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ABSTRAK: Perubahan perilaku konsumsi mendorong konsumen terlibat dalam berbagai
aktivitas konsumsi tanpa selalu melakukan pembelian. Penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap perilaku non-
transaksional dengan perceived buying power sebagai variabel mediasi. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research. Data
dikumpulkan melalui survei terhadap 150 pengunjung pusat perbelanjaan di Kota
Kendarimenggunakan teknik purposive sampling dan dianalisis dengan Structural
Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa motivasi utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived buying power, sedangkan motivasi hedonis tidak berpengaruh signifikan.
Perceived buying power berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku non-
transaksional, sementara motivasi hedonis dan motivasi utilitarian tidak berpengaruh
langsung terhadap perilaku tersebut. Selain itu, perceived buying power hanya memediasi
hubungan antara motivasi utilitarian dan perilaku non-transaksional. Temuan ini
menunjukkan bahwa perilaku non-transaksional lebih dipengaruhi oleh evaluasi rasional
terhadap kemampuan membeli dibandingkan dorongan emosional konsumen, sehingga
memperkuat pentingnya peran perceived buying power dalam menjelaskan perilaku
konsumsi pada tahap pre-purchase

Kata kunci: motivasi hedonis, motivasi utilitarian, perceived buying power, perilaku non-
transaksional.

ABSTRACT: Changes in consumer behavior have encouraged consumers to engage in
various consumption activities without necessarily making purchases. This study aims to
examine the influence of hedonic and utilitarian shopping motivations on non-
transactional behavior, with perceived buying power serving as a mediating variable. A
quantitative approach with an explanatory research design was employed. Data were
collected through a survey of 150 visitors to shopping malls and retail centers in Kendari
City using purposive sampling and analyzed using Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicate that utilitarian motivation has a
positive and significant effect on perceived buying power, whereas motivasi hedonis has
no significant effect. Perceived buying power has a positive and significant effect on non-
transactional behavior, while neither hedonic nor utilitarian motivation directly influences
non-transactional behavior. Furthermore, perceived buying power mediates only the
relationship between utilitarian motivation and non-transactional behavior. These
findings suggest that non-transactional behavior is driven more by consumers' rational
evaluations of their purchasing capability than by emotional motivations, highlighting the
important role of perceived buying power in explaining consumer behavior during the pre-
purchase stage.
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PENDAHULUAN

Konsumsi rumah tangga berkontribusi cukup besar terhadap pertumbuhan
ekonomi Indonesia yang mencapai 55,4% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB)
tahun 2024. Hal ini menunjukkan bahwa konsumsi berperan dalam struktur
perekonomian yang artinya setiap pola belanja masyarakat dapat mempengarubhi
stabilitas dan pertumbuhan ekonomi secara keseluruhan (World Bank, 2024).
Beberapa tahun terakhir ini terjadi perlambatan pertumbuhan konsumsi rumah
tangga yakni konsumen lebih berhati hati dalam mengalokasikan pengeluaran
ditengah ketidakpastian ekonomi dan tekanan biaya hidup untuk mengurangi
resiko finansial (Nomura, 2025), dalam kondisi tersebut konsumen akan
meresponnya melalui tiga tahapan yaitu react (reaksi terhadap tekanan finansial),
cope (menyesuaikan perilaku konsumsi) dan adapt (mengembangkan pola
konsumsi baru) yang tercermin pada peningkatan aktivitas konsumsi tanpa
pembelian (Hamilton et al, 2019). Hasil Survey Bank Indonesia (2026)
menunjukkan meskipun aktivitas konsumsi tidak selalu berakhir tanpa pembelian,
konsumen tetap aktif mencari dan mengeksplorasi produk akibatnya fungsi pusat
perbelanjaan tidak hanya sekadar tempat transaksi melainkan bertransformasi
menjadi ruang yang menawarkan pengalaman, hiburan, dan interaksi sosial.
Konsumen modern tidak hanya mencari tempat untuk berbelanja tetapi mencari
pengalaman sehingga pusat perbelanjaan (mall) mengembangkan berbagai
fasilitas rekreasi, kuliner dan hiburan serta interaksi sosial untuk memenuhi
kebutuhan konsumennya (Zamfirache et al. (2025; Mortimer et al., 2024;
Mortimer et al., 2024).

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa perilaku konsumsi
modern tidak lagi identik dengan aktivitas membeli barang baru. Yoon & Meyvis
(2024) menjelaskan bahwa konsumsi lebih banyak dipengaruhi oleh kebiasaan dan
faktor situasional daripada preferensi. Anderson et al. (2024) menyatakan bahwa
konsumen mulai secara sadar mengurangi konsumsi demi kesejahteraan. Kim &
Jin (2020) menunjukkan bahwa kebutuhan dapat dipenuhi melalui collaborative
consumption yaitu mengakses barang tanpa harus membeli. Keempat artikel
tersebut memandang bahwa nilai konsumsi semakin bergeser dari kepemilikan
menuju akses, penggunaan dan pengalaman sehingga konsumsi tidak harus
didahului oleh pembelian.

Menurut Barbopoulos dan Johansson (2017) perilaku konsumen tidak
hanya dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, tetapi dipengaruhi oleh gain
goals, hedonic goals dan normative goals. Keterlibatan konsumen dalam aktivitas
konsumsi merupakan konsekuensi dari tujuan yang ingin dicapai bukan semata
mata menghasilkan keputusan pembelian. Fenomena tersebut sangat relevan
dengan Customer Journey theory yang dikemukakan Lemon & Verhoef (2016)
bahwa customer journey merupakan keseluruhan proses yang dilalui pelanggan
melalui tahap pre-purchase, purchase dan post purchase. Pada tahap pre-purchase
pelanggan melakukan aktivitas seperti pengenalan kebutuhan, pencarian
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informasi, dan evaluasi alternatif sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu,
Customer Journey dipahami sebagai proses interaksi pelanggan yang berlangsung
secara menyeluruh, tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi juga pada
pengalaman yang terbentuk sepanjang perjalanan konsumsi. Customer Journey
memandang perilaku pelanggan sebagai suatu proses yang berkembang melalui
serangkaian tahapan dan berbagai touchpoints. Oleh karena itu, fokus utama
Customer Journey tidak hanya terletak pada transaksi, tetapi bagaimana
pelanggan membangun pengalaman, mengevaluasi alternatif dan berinteraksi
(Tueanrat et al., 2021; Mele et al., 2025).

Customer journey tidak selalu berakhir keputusan pembelian namun
keterlibatan konsumen dalam customer journey dibentuk oleh shopping motives
yaitu orientasi utilitarian dan hedonis (Zielke & Komor, 2025). Keputusan
konsumen untuk memulai,melanjutkan atau mengakhiri customer journey
dipengaruhi oleh kombinasi nilai utilitarian dan hedonis yang tidak hanya didorong
oleh tujuan fungsional, seperti memperoleh produk atau menyelesaikan
kebutuhan tertentu, tetapi juga oleh motivasi untuk memperoleh pengalaman
yang menyenangkan, eksplorasi, dan kesenangan selama proses belanja (Banerji
et al.,, 2024); Megha & Uma (2023). Motivasi hedonis berkaitan dengan
pengalaman emosional dan kesenangan selama proses berbelanja menyenangkan
tanpa niat untuk membeli, menciptakan potensi perilaku non transaksional,
sedangkan motivasi utilitarian lebih fokus pada nilai fungsional dan pencapaian
tujuan (Indrawati et al., 2022; Chang et al., 2023 ; Vieira, V., Santini, F. O., & Araujo,
2018; .Wang et al., 2020; Soebandhi et al., 2019). Konsumsi hedonis yang berfokus
pada pengalaman sensori dan kesenangan sering kali dapat berfungsi tanpa niat
membeli dan menciptakan perilaku non transaksional. Penekanan pada emosi dan
pengalaman konsumen dalam pengambilan keputusan menunjukkan bahwa
banyak interaksi konsumsi dapat bersifat eksploratif dan menyenangkan tanpa
tujuan transaksional yang jelas. Kedua motivasi tersebut berperan penting dalam
mendorong perilaku konsumen, baik untuk memperoleh informasi,
mengeksplorasi produk, maupun menikmati pengalaman konsumsi itu sendiri.
Motivasi utilitarian mendorong konsumen untuk mencari informasi,
membandingkan alternatif, memperoleh kemudahan, dan meningkatkan efisiensi
pengambilan keputusan, sedangkan motivasi hedonis mendorong konsumen
untuk mencari kesenangan, pengalaman, eksplorasi, dan interaksi sosial (Saygih &
Sutlitemiz, 2020 ; Trimurti & Hidayani, 2024). Hal yang sama juga dijelaskan oleh
Chen et al. (2020) menemukan bahwa aktivitas browsing dan window shopping
memberikan manfaat informasional, hedonis, dan sosial bagi konsumen meskipun
tidak diikuti oleh transaksi pembelian. Mashilo et al. (2025) menjelaskan bahwa
konsumen terdorong untuk berbelanja oleh berbagai motivasi, seperti pencarian
nilai (value shopping), pengalaman baru (novelty shopping), interaksi sosial (social
shopping), dan relaksasi (relaxation shopping). Meskipun konsumen memiliki
motivasi hedonis dan utilitarian untuk berbelanja, keputusan pembelian tidak
terjadi secara otomatis. Konsumen cenderung mencari informasi,
membandingkan alternatif, dan mengevaluasi harga sebelum membeli (Lynch &
Barnes, 2020).

Jurnal llmu Manajemen Sosial Humaniora (JIMSH), (8) 2
Doi: 10.51454/jimsh.v8i2.1749

235



Sejalan dengan hal tersebut Su et al. (2023) menjelaskan bahwa perilaku
konsumsi tidak hanya dipengaruhi oleh kondisi finansial yang bersifat objektif
tetapi juga dipengaruhi oleh persepsi individu terhadap kerentanan finansial
(perceived financial vulnerability) sehingga mempengaruhi konsumen dalam
mengevaluasi keuangannya. Mahendru (2025) juga menegaskan persepsi
subjektif terhadap kondisi keuangan merupakan bagian penting dari consumer
financial well-being yang mempengaruhi pengambilan keputusan ekonomi.
Pendapat tersebut semakin diperkuat oleh studi Park et al. (2025); Hamilton et al.
( 2019) dan So et al. (2026) yang menegaskan bahwa financial constraints tidak
hanya mencerminkan keterbatasan pendapatan, tetapi juga persepsi konsumen
bahwa sumber daya keuangan vyang dimilikinya belum memadai untuk
merealisasikan pembelian. Persepsi tersebut memengaruhi evaluasi kemampuan
finansial dan keputusan pembelian, sehingga perilaku konsumsi tidak hanya
ditentukan oleh kondisi ekonomi yang objektif, tetapi juga oleh persepsi
konsumen terhadap kemampuan finansialnya.

Beberapa temuan diatas menunjukkan bahwa perilaku konsumsi
didominasi oleh persepsi konsumen terhadap kemampuan daya belinya daripada
sekadar kondisi ekonomi yang bersifat objek. Berdasarkan hal tersebut maka
perceived buying power dalam penelitian ini merupakan persepsi subjektif
konsumen mengenai kemampuan finansial yang dimiliki untuk melakukan
pembelian dan memenuhi kebutuhan konsumsi yang pada akhirnya
mempengaruhi keputusan serta perilaku konsumsi.

Studi yang dilakukan Luo et al. (2022) menegaskan bahwa perceived buying
power tercermin kuat melalui dua dimensi yaitu perceived value yaitu functional
value dan conditional value yang mencerminkan motivasi utilitarian yakni produk
dinilai dari efisiensi harga dan manfaat praktis berbeda dengan emosional value
yang mencerminkan motivasi hedonis yaitu produk memberikan rasa puas,
nyaman atau bangga. Harga menjadi hambatan utama dalam pembelian,
mencerminkan keterbatasan daya beli konsumen. Pendapatan rendah cenderung
mengurangi perhatian terhadap aspek berkelanjutan (Mandari¢ et al., 2022)..
Daya beli yang dipersepsikan tidak hanya menentukan kemampuan membeli,
tetapi juga memengaruhi pengalaman berbelanja yang diinginkan (Mugambi &
Obuba, 2021). Sementara itu studi Rohm dan Swaminathan (2004) yang membagi
konsumen menjadi empat kategori yaitu convenience shoppers (fokus pada
efisiensi). Store-oriented shoppers (mencari pengalaman sosial), variety seekers
(menggabungkan kedua motivasi), dan balanced buyers (mempertimbangkan
hedonis dan utilitarian). Penelitian Mariyana et al., 2023) menunjukkan bahwa
konsumen dengan daya beli yang tinggi lebih responsif terhadap tawaran menarik
seperti diskon dan motivasi hedonis dalam pembelian khususnya yang tidak
direncankan lebih banyak dipicu oleh emosi positif.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, maka penelitian ini mengembangkan
suatu model penelitian yang mengintegrasikan shopping motives (utilitarian dan
hedonis) dan perceived buying power yang membentuk perilaku konsumsi modern
yang tidak selalu menghasilkan transaksi pembelian. Penelitian ini menggunakan
perspektif Customer Journey Theory untuk menjelaskan bahwa keterlibatan
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konsumen dalam proses konsumsi tidak selalu berakhir pada keputusan
pembelian, melainkan dapat berhenti pada tahap eksplorasi, pencarian informasi,
atau pengalaman konsumsi.

METODE

Rancangan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
explanatory research untuk menguji pengaruh motivasi hedonis dan utilitarian
terhadap perilaku non-transaksional melalui perceived buying power sebagai
variabel mediasi.

P

T | — e T R i et e e T

HEDONIS

PERCEIVED
BUYING POWER

PERILAKU
NON
TRANSAKSIONAL

MOTIVASI
UTILITARIAN

~————— KETERANGAN HIPOTESIS ———

H1 : Motivasi Hedonis — Perceived Buying Power
H2 : Motivasi Utilitarian — Perceived Buying Power KETERANGAN
H3 : Perceived Buying Power — Perilaku Non Transaksional

H4 : Motivasi Hedonis — Perilaku Non Transaksional ——— : Pengaruh langsung

HS : Motivasi Utilitarian — Perilaku Non Transaksional

H6 : Perceived Buying Power memediasi pengaruh | | =7~~~ # : Pengaruh tidak langsung
Motivasi Hedonis terhadap Perilaku Non Transaksional (melalui mediasi)

H7 : Perceived Buying Power memediasi pengaruh
Motivasi Utilitarian terhadap Perilaku Non Transaksional

Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh pengunjung mall dan pusat
perbelanjaan modern di Kota Kendari, Penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling yaitu responden yang memiliki karakteristik tertentu yang pilih
sebagai sampel. Kriteria tersebut adalah: 1) Berusia > 18 tahun tahun. Usia
tersebut merupakan kelompok usia dewasa yang memiliki kemandirian dalam
pengambilan konsumsi dan merupakan segmen usia yang aktif mengunjungi pusat
perbelanjaaan; 2) Pernah mengunjungi pusat perbelanjanaan dalam 3 bulan
terakhir untuk memastikan responden masih mengingat pengalaman belanja
sehingga dapat mengurangi potensi recall bias

Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 150 responden berdasarkan
rekomendasi Hair et al. (2017), yaitu minimal sepuluh kali jumlah indikator
penelitian. Dengan demikian, ukuran sampel penelitian ini dinilai memadai untuk
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analisis Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS)
karena memenuhi jumlah minimum yang direkomendasikan.

Teknik Pengumpulan Data

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang digunakan untuk mengukur
motivasi hedonis, motivasi utilitarian, perceived buying power, dan perilaku non-
transaksional. Seluruh indikator diadaptasi dari penelitian terdahulu dan diukur
menggunakan skala Likert 1-5.

Tabel 1. Instrumen Penelitian

Variabel Indikator Definisi Operasional Sumber
Referensi
Trend Kesenangan mengikuti tren
Discovery (Kumar & Yadav,
. Interaksi sosial dan 2021)

. Social . 0
Motivasi pengakuan dari lingkungan | (Ribeiro
Hedonis Adventure Sensasi dan kegembiraan Coimbra et al.,

saat berbelanja 2023)
Authority & Eksklusivitas, dan status
Status sosial saat berbelanja
. Kemudahan akses, hemat
Convenience
waktu dan tenaga
Information Ketersediaan informasi

L Availability produk (Kumar & Yadav,
Motivasi .
Utilitarian Selection Ragam produk yang 2021) (Scarpi,

tersedia 2021)
Customized Penygsuaian fitur produlf
Offerings sesuai dengan preferensi
konsumen
Melihat produk tanpa niat
Window membeli dan mengamati
Shopping tren atau gaya tanpa
melakukan transaksi
Perilaku non- Berkunjung ke mall atau
transaksional | Social pusat perbelanjaan sebagai | (Chenetal.,
Browsing aktivitas sosial, berinteraksi | 2020)
dan mencari validasi sosial (Singh et al.,
atau opini dari orang lain 2024)
Belanja sebagai pelarian (Yassin, 2021)
dari stress atau kejenuhan,
Emotional aktivatas belanja sebagai
Coping bentuk self reward tanpa
transaks, dan mengunjungi
toko untuk mendapatkan
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suasana yang
menyenangkan

Menggunakan ruang
belanja sebagai ekpresi

Symbolic gaya hidup, membangun
Presence citra diri, dan mengunggah
ke media sosial tanpa
membeli
Penilaian terhadap harga
Persepsi suatu produk dianggap
terhadap terjangkau atau tidak,

harga produk

sesuai atau tidak kondisi
ekonomi pribadi

Perceived Kemampuan Keyakinan bahwa . | (Suetal., 2022)
. membeli konsumen mampu membeli

Buying . (Mahendru,
produk yang | barang yang diinginkan

Power . . . 2025)
diinginkan tanpa tekanan finansial
Persepsi Konsumen merasa
terhadap pendapatannya cukup
pendapatan untuk memenubhi
pribadi kebutuhan dan keinginan

konsumtif

Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation
Modeling Berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini dipilih karena
mampu menguji hubungan antar konstruk laten secara simultan dan cocok untuk
data non-formal dan sampel terbatas. Tahapan analisisnya meliputi evaluasi
model pengukuran yaitu menguji validitas dan reliabilitas indikator melalui outer
loadings, composite reliability, dan AVE. Evaluasi model structural yaitu menguji
hubungan antar konstruk melalui koefisien jalur, nilai R?, dan uji signifikansi
(bootstrapping) dan yang ketiga uji mediasi.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Analisis SEM-PLS menunjukkan bahwa seluruh indikator memenuhi validitas
konvergen dengan nilai factor loading 0,746—0,920 (>0,70). Reliabilitas konstruk
juga tergolong sangat baik, ditunjukkan oleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,934—
0,956 dan Composite Reliability sebesar 0,941-0,962. Selain itu, nilai AVE berkisar
0,716-0,819, melebihi batas minimum 0,50 sehingga memenuhi validitas
konvergen. Validitas diskriminan juga terpenuhi, ditunjukkan oleh nilai HTMT
sebesar 0,205-0,786 (<0,90) serta hasil kriteria Fornell-Larcker yang menunjukkan
akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasinya dengan
konstruk lain.
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Tabel 2. Reliabilitas dan Validitas Konvergen

Konstruk Item LF CA CR AVE
HS2 0,746 0,934 0,941 0,716
HS3 0,785
HS4 0,876
Motivasi Hedonis HS5 0,873
HS6 0,882
HS7 0,873
HS8 0,879
uT1 0,890 0,956 0,962 0,819
uT2 0,907
Motivasi Utilitarian uTs 0,899
uT4 0,920
uT5 0,912
uTe6 0,901
PBP1 0,849 0,938 0,941 0,802
PBP2 0,911
Perceived Buying Power PBP3 0,920
PBP4 0,911
PBP5 0,886
PTN1 0,810 0,943 0,945 0,718
PTN2 0,851
PTN3 0,903
Perilaku Non PTN4 0,886
Transaksional PTN5 0,859
PTN6 0,884
PTN7 0,794
PTN8 0,783

Sumber: Data primer diolah PLS, 2026

Tabel 3. Validitas Diskriminan

Perceived .
. res s . Perilaku non-
Hedonis | Utilitarian Buying .
transaksional
Power
HTMT (Heterotrait Monotrait Ratio)
Hedonis 0,205 0,281
Utilitarian 0,305 0,304
Perceived Buying Power 0,786
Perilaku non-
transaksional
Fornell-Larcker Criterion
Hedonis 0,846
Utilitarian 0,825 0,905
Perceived Buying Power 0,202 0,293 0,896
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Perilaku non-

transaksional 0,273

0,283 0,749 0,847

Sumber: Data primer diolah PLS, 2026

Hasil analisis pada tabel 2 dan 3 menunjukkan bahwa uji reliabilitas, validitas
dan validitas diskriminan memenubhi kriteria yang direkomendasikan sehingga
dinyatakan layak untuk dilakukan analisis lebih lanjut.

Evaluasi Model Struktural

Evaluasi model struktural dalam PLS-SEM dilakukan menggunakan indeks
model fit, koefisien determinasi (R?), dan ukuran efek (f2). Nilai R menunjukkan
proporsi variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen, sedangkan nilai f2 mengukur kontribusi masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen (Sarstedt et al., 2020; Hair et al., 2017).

Tabel 4. Structural Model Fit

Parameter Hubungan/Konstruk Nilai | Kriteria Interpretasi
Model memiliki
Model Fit SRMR 0,07 <0,08 kesesuaian
yang baik
2 : _ —
Koefisien | - erilakuNon 0,580 | %% | Moderat
Determinasi Transaksional 0,75
R? Perceived Buying Power | 0,091 <0,25 lemah
Hedonis = Perceived Efek dapat
. . <0,02 L
Buying Behaviour diabaikan
Ut|||.tar|an - Perceived 0,002 <0,02 Efek d_apat
Buying Power diabaikan
Perceived Buying Power - Efek sangat
Ukuran Efek | Perilaku Non-Transaksional 1,151 >0,35 besar
() Hedonis - Perceived 0.02—
Buying Power-> Perilaku 0,027 ! Efek kecil
. 0,15
Non- Transaksional
Utilitarian - Perceived 002—
Buying Power > Perilaku | 0,026 ! Efek kecil
. 0,15
Non-Transaksional

Sumber: Data primer diolah PLS, 2026
Keterangan:
e SRMR < 0,08 menunjukkan model memiliki good fit (Hair et al., 2022).
e R%:0,25 = lemah; 0,50 = moderat; 0,75 = kuat.
e {2:0,02 = kecil; 0,15 = sedang; 0,35 = besar (Hair et al., 2022).

Hasil evaluasi model struktural menunjukkan bahwa model memiliki good
fit dengan Nilai R? sebesar 0,091 menunjukkan bahwa model hanya mampu
menjelaskan 9,1% variasi pada konstruk Perceived Buying Power, sehingga
kemampuan prediktif model terhadap konstruk tersebut tergolong rendah.
Sebaliknya, nilai R? sebesar 0,594 pada Perilaku Non-Transaksional menunjukkan
kemampuan penjelasan model yang moderat. Sementara itu, hasil pengujian f?
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menunjukkan bahwa Perceived Buying power terhadap perilaku non-transaksional
memberikan ukuran efek yang sangat besar, sedangkan hubungan antar konstruk
lainnya memiliki ukuran efek kecil hingga dapat diabaikan.

Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis jalur menunjukkan bahwa dari lima hipotesis pengaruh langsung,
dua hipotesis diterima yaitu H2 dan H3. Motivasi utilitarian berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived buying power (B = 0,396; p < 0,001), sedangkan
perceived buying power berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku non-
transaksional (B =0,736; p <0,05). Sebaliknya, motivasi hedonis tidak berpengaruh
signifikan terhadap perceived buying power (B = -0,125; p > 0,05) maupun perilaku
non-transaksional (B = 0,201; p > 0,05). Motivasi utilitarian juga tidak berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap perilaku non-transaksional (B = -0,093; p >
0,05). Ringkasan hasil pengujian hipotesis disajikan pada Gambar 2 dan Tabel 4.

Tabel 5. Hasil Hipotesis Langsung

p- t-

. Hasil
value | statistik

Hipotesis Jalur B

Ha Hedonis = Perceived | ¢ 15¢ | 423 | 0,801 Ditolak
Buying Power

b, | Vtilitarian = Perceived | jo0 16 001 | 5544 Diterima
Buying Power
Perceived Buying
Hs Power = Perilaku Non | 0,736 | 0,000 | 13,849 Diterima
Transaksional

Ha Hedonis = Perilaku 1 61 1 5074 | 1,788 Ditolak
Non-Transaksional

py | Otiitarian 3 Perilaku ) 593 | 0.354| 0926 | Ditolak
Non - Transaksional

Sumber: Data primer diolah PLS, 2026

0,201
______________________________________________________________ .
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—» : Pengaruh langsung * p-value < 0,05 (signifikan)
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Gambar 2. Hasil Analisis SEM PLS
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Gambar 2 menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi Perceived Buying
Power sebesar 9,10%, yang mengindikasikan bahwa kemampuan model dalam
menjelaskan variasi konstruk tersebut masih relatif rendah. Sebaliknya, nilai R?
perilaku non-transaksional sebesar 58,0% menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan yang cukup kuat dalam menjelaskan variasi perilaku non-
transaksional konsumen.

Tabel 5. Hasil Hipotesis Tidak Langsung (Mediasi)

P- t-
value | statistik

Hipotesis Jalur B Hasil

Hedonis - Perceived
Buy.mg Power Buying - 0,092 | 0429 | 0791 Tldak. .
Perilaku Non memediasi
Transaksional

Utilitarian = Perceived
H7 Buying Power - Perilaku | 0,291 | 0,012 2,515 | Memediasi
Non Transaksional

He

Sumber: Data primer diolah PLS, 2026

Analis jalur efek mediasi pada tabel 5 menunjukkan Hs Perceived buying
power tidak memediasi pengaruh motivasi hedonis terhadap perilaku non-
transaksional (Hs; B= - 0,092; p-value > 0,05; t-statistik < 1,96) sehingga
hipotesisnya ditolak. Berbeda dengan H7 perceived buying power memediasi
pengaruh motivasi utilitarian terhadap perilaku non transaksional ( H7; = 0,291;
p-value < 0,05; t-statistik > 1,96

Pembahasan: Motivasi Hedonis terhadap Perceived Buying Power

Hasil analisis SEM PLS menunjukkan bahwa motivasi hedonis tidak
berpengaruh signifikan terhadap perceived buying power. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen yang terdorong oleh kesenangan, hiburan,
pengalaman, dan eksplorasi selama proses belanja tidak serta-merta memiliki
persepsi kekmampuan membeli yang lebih tinggi. Orientasi konsumsi yang bersifat
emosional dan pengalaman lebih dominan dibandingkan pertimbangan finansial.
Dengan demikian, kesenangan yang diperoleh dari aktivitas konsumsi tidak selalu
mencerminkan persepsi kemampuan ekonomi yang dimiliki konsumen. Temuan
ini sejalan dengan penelitian Ali et al. (2024) yang menyatakan bahwa motivasi
hedonis lebih mendorong eksplorasi dan pemenuhan kebutuhan emosional
dibandingkan peningkatan persepsi daya beli. Hasil serupa juga ditemukan oleh
Kshatriya dan Shah (2020) yang menunjukkan bahwa konsumen dapat menikmati
aktivitas window shopping dan eksplorasi produk meskipun menyadari
keterbatasan daya beli yang dimiliki. Wang et al. (2020) menjelaskan bahwa
konsumsi hedonis lebih berorientasi pada pengalaman sensori, kesenangan,
fantasi dan kegembiraan dibandingkan pemenuhan tujuan fungsional atau
pertimbangan rasional. Nilai hedonis suatu pembelian lebih berperan dalam
menciptakan kebahagiaan konsumen dibandingkan karakteristik pembelian itu
sendiri, sehingga orientasi utama konsumen adalah memperoleh pengalaman
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yang menyenangkan, bukan mengevaluasi kemampuan finansialnya (Kousi et al.,
2023). Temuan ini semakin dipertegas oleh Rodriguez-Ardura et al. (2025) bahwa
motivasi hedonis lebih diarahkan untuk menciptakan pengalaman yang
menyenangkan melalui recreation, escapism, dan local presence sehingga
pelanggan memperoleh nilai dari pengalaman selama customer journey, bukan
dari pertimbangan harga ataupun kemampuan membeli.

Temuan penelitian ini memperluas customer Journey Theory dengan
menunjukkan bahwa pengalaman yang bersifat hedonis selama customer journey
tidak selalu meningkatkan persepsi konsumen mengenai kemampuan membeli.
Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman emosional dan evaluasi kemampuan
finansial merupakan dua proses yang berbeda dalam perjalanan konsumen.
Secara manajerial, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak
cukup hanya menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan melalui
fitur hiburan, gamifikasi, atau desain interaktif, tetapi juga perlu
mengintegrasikannya dengan strategi yang dapat memperkuat persepsi
kemampuan membeli, seperti penyediaan informasi harga yang transparan,
promosi, diskon, cashback, maupun kemudahan pembayaran. Berdasarkan hal
tersebut maka perusahaan dapat menciptakan customer journey yang tidak hanya
memberikan pengalaman positif, tetapi juga membantu konsumen mengevaluasi
kemampuan membeli secara lebih rasional dalam setiap tahapan pengambilan
keputusan.

Motivasi Utilitarian terhadap Perceived Buying Power

Hipotesis kedua diterima, yang menunjukkan bahwa motivasi utilitarian
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived buying power. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi orientasi konsumen terhadap manfaat
fungsional, efisiensi, dan pencapaian tujuan dalam berbelanja, semakin tinggi pula
persepsi mereka terhadap kemampuan untuk melakukan pembelian. Konsumen
yang memiliki motivasi utilitarian cenderung melakukan evaluasi secara rasional
terhadap harga, kualitas, manfaat produk, serta kesesuaian produk dengan
kebutuhan. Proses evaluasi tersebut meningkatkan keyakinan bahwa sumber daya
keuangan yang dimiliki memadai untuk memenuhi kebutuhan konsumsi sehingga
membentuk persepsi daya beli yang lebih tinggi. Temuan ini sejalan dengan
Ribeiro Coimbra et al. (2023) yang menegaskan bahwa persepsi kontrol dan
efisiensi merupakan faktor penting dalam membentuk persepsi daya beli. Hasil
penelitian ini juga didukung oleh Whitley (2018) yang menemukan bahwa
orientasi rasional dalam berbelanja dapat meningkatkan persepsi kemampuan
membeli konsumen. Kumar & Yadav (2021) yang menjelaskan bahwa motivasi
utilitarian bersifat goal-oriented dan berorientasi pada pencapaian tujuan, di
mana konsumen mengumpulkan informasi, membandingkan alternatif, serta
memaksimalkan manfaat sebelum mengambil keputusan pembelian. Semakin
lengkap informasi yang diperoleh, semakin besar pula persepsi kontrol konsumen
terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya Scarpi (2021) menjelaskan bahwa
orientasi utilitarian mendorong konsumen untuk memproses informasi secara
konkret dan berfokus pada aspek kelayakan (feasibility), efisiensi, serta
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penyelesaian tugas (task-oriented), sehingga keputusan pembelian lebih
didasarkan pada evaluasi rasional dibandingkan dorongan emosional. Sementara
itu Syifani & Mustika (2024) menunjukkan bahwa motivasi utilitarian pada
pengguna Paylater dipengaruhi oleh aspek kenyamanan, ketersediaan informasi,
kemudahan transaksi, pilihan produk, dan efisiensi, yang selanjutnya
meningkatkan niat membeli. Hasil tersebut memperkuat bahwa ketika konsumen
memandang proses pembelian memberikan manfaat praktis, mudah, dan efisien,
mereka akan memiliki keyakinan yang lebih tinggi terhadap kemampuan untuk
melakukan pembelian.

Temuan penelitian ini memperkuat costumer Journey Theory dengan
menunjukkan bahwa motivasi utilitarian berperan dalam membentuk persepsi
kemampuan membeli melalui proses evaluasi rasional yang dilakukan konsumen
selama customer journey. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen
yang berorientasi pada manfaat fungsional, efisiensi, dan pencapaian tujuan tidak
hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap kemampuan membeli melalui evaluasi harga, kualitas, dan
manfaat produk. Secara manajerial, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
perusahaan perlu merancang customer journey yang mampu mendukung proses
evaluasi rasional konsumen, seperti menyediakan informasi produk yang lengkap
dan akurat, transparansi harga, fitur perbandingan produk, ulasan pelanggan,
serta kemudahan transaksi. Strategi tersebut dapat meningkatkan persepsi
kemampuan membeli konsumen sehingga mendorong mereka untuk mengambil
keputusan pembelian secara lebih yakin dan terencana.

Perilaku Perceived Buying Power terhadap Perilaku Non-Transaksional

Hipotesis ketiga diterima, yang menunjukkan bahwa perceived buying power
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku non-transaksional. Temuan
ini mengindikasikan bahwa persepsi kemampuan membeli tidak selalu diwujudkan
dalam transaksi pembelian, tetapi juga mendorong keterlibatan konsumen dalam
berbagai aktivitas konsumsi seperti pencarian informasi, eksplorasi produk,
perbandingan alternatif, dan menikmati pengalaman berbelanja. Hasil ini
menunjukkan bahwa konsumsi modern tidak lagi semata-mata berorientasi pada
kepemilikan produk, tetapi juga pada pengalaman, simbolisme, dan partisipasi
sosial. Temuan ini didukung oleh Sara Dwipa et al. (2023), Mohd Salleh et al.
(2024), dan Cahyanaputra et al. (2022) yang menjelaskan bahwa perceived buying
power berperan sebagai legitimasi psikologis bagi konsumen untuk berpartisipasi
dalam aktivitas konsumsi meskipun tidak selalu berujung pada pembelian. Mende
et al. (2024) menjelaskan menjelaskan bahwa perubahan sumber daya ekonomi
memengaruhi tingkat kerentanan konsumen dan partisipasinya dalam aktivitas
pasar, sehingga persepsi terhadap daya beli turut memengaruhi perilaku
konsumsi.

Berdasarkan hasil penelitian, temuan ini memberikan implikasi teoritis dan
manajerial yang penting. Secara teoritis, hasil penelitian memperkuat literatur
perilaku konsumen yang menyatakan bahwa perceived buying power tidak hanya
berperan dalam mendorong keputusan pembelian, tetapi juga meningkatkan
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keterlibatan konsumen dalam berbagai aktivitas non-transaksional, seperti
pencarian informasi, eksplorasi produk, perbandingan alternatif, dan interaksi
dengan platform belanja. Temuan ini menunjukkan bahwa perilaku konsumsi
modern perlu dipahami sebagai suatu proses yang mencakup tahap
prapembelian, sehingga memperluas pemahaman mengenai peran persepsi
kemampuan membeli dalam membentuk consumer engagement. Secara
manajerial, hasil penelitian mengindikasikan bahwa perusahaan tidak hanya perlu
berfokus pada peningkatan penjualan, tetapi juga mengelola perilaku non-
transaksional sebagai bagian dari strategi pemasaran. Penyediaan informasi
produk yang lengkap, ulasan pelanggan yang kredibel, fitur perbandingan produk,
rekomendasi yang dipersonalisasi, serta pengalaman digital yang interaktif dapat
meningkatkan keterlibatan konsumen selama proses eksplorasi.

Motivasi Hedonis terhadap Perilaku Non-Transaksional

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi hedonis memiliki pengaruh
positif tetapi tidak signifikan terhadap perilaku non-transaksional. Temuan ini
mengindikasikan bahwa dorongan untuk memperoleh kesenangan, hiburan, dan
pengalaman berbelanja belum cukup kuat untuk secara langsung mendorong
perilaku non-transaksional. Meskipun demikian, arah hubungan yang positif
menunjukkan bahwa konsumen dengan motivasi hedonis tetap cenderung terlibat
dalam aktivitas seperti window shopping, eksplorasi produk, dan interaksi sosial di
lingkungan ritel. Namun, keterlibatan tersebut kemungkinan dipengaruhi oleh
faktor lain di luar motivasi hedonis, seperti kondisi finansial, karakteristik individu,
atau konteks sosial. Temuan ini sejalan dengan Saputra & Kuswati (2024) bahwa
konsumen tidak selalu melakukan pembelian meskipun memiliki dorongan
hedonis, karena konsumen lebih sering menggunakan platform untuk
membandingkan harga, mencari informasi produk dan mengeksplorasi berbagai
alternatif sebelum mengambil keputusan pembelian. Lebih lanjut Mariyana et
al.,,(2023) menjelaskan motivasi hedonis tidak selalu menghasilkan pengaruh
langsung terhadap perilaku konsumen tetapi dapat bekerja melalui mekanisme
psikologis lainnya seperti positif emotion. Hal ini mengindikasikan bahwa motivasi
hedonis belum tentu cukup untuk mendorong suatu pembelian.

Hasil penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui konsep motive behavior gap
yang dikemukakan oleh Tang et al. (2020) bahwa motivasi tidak selalu
bertransformasi pada perilaku aktual karena dipengaruhi oleh faktor psikologis
seperti perceived risk dan lifestyle. Motivasi hedonis bekerja melalui emosi positid
dan dipengaruhi oleh kondisi sosial seperti norma sosial (Rezvani et al., 2018). Hal
ini mengindikasikan motivasi hedonis tidak secara otomatis mendorong individu
melakukan aktivitas non transaksional. Oleh karena itu diperlukan faktor faktor
lain yang memperkuat hubungan tersebut.

Secara teoritis, hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi hedonis belum
mampu menjadi prediktor yang kuat terhadap perilaku non-transaksional,
sehingga memperkuat pandangan bahwa hubungan antara motivasi dan perilaku
bersifat kompleks serta dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologis dan kontekstual
lainnya. Temuan ini memperkaya literatur perilaku konsumen dengan
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mengindikasikan bahwa motivasi hedonis tidak bekerja secara langsung,
melainkan berpotensi melalui mekanisme mediasi atau moderasi, seperti positive
emotion, perceived risk, lifestyle, dan norma sosial. Secara manajerial, hasil
penelitian mengisyaratkan bahwa perusahaan tidak cukup hanya menciptakan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan untuk meningkatkan keterlibatan
konsumen dalam aktivitas non-transaksional. Sebaliknya, perusahaan perlu
mengombinasikan pengalaman hedonis dengan strategi yang dapat meningkatkan
rasa aman, kepercayaan, kemudahan akses informasi, serta relevansi produk
dengan kebutuhan dan gaya hidup konsumen.

Motivasi Utilitarian terhadap Perilaku Non-Transaksional

Hipotesis kelima ditolak, yang menunjukkan bahwa motivasi utilitarian tidak
berpengaruh signifikan terhadap perilaku non transaksional. Temuan ini
mengindikasikan bahwa aktivitas non-transaksional tidak selalu bertentangan
dengan orientasi utilitarian. Konsumen yang rasional tetap dapat melakukan
pencarian informasi, membandingkan produk, mengevaluasi harga, dan menunda
pembelian sebagai bagian dari proses pengambilan keputusan yang efisien.
Dengan demikian, perilaku non-transaksional dapat dipandang sebagai strategi
konsumsi yang rasional sebelum melakukan pembelian. Hasil ini sejalan dengan
Chang et al. (2023), Saygili dan Sitlitemiz (2020), serta Yildiz (2020) yang
menunjukkan bahwa motivasi utilitarian mendorong aktivitas eksploratif seperti
browsing, pencarian informasi, dan perbandingan produk sebelum transaksi
dilakukan. Huetal. (2023) menemukan bahwa manfaat fungsional yang dirasakan
dalam motivasi utilitarian belum secara langsung mendorong munculnya perilaku
non-transaksional karena memerlukan keterlibatan aspek afektif atau
pengalaman menyenangkan yang memicu motivasi tersebut.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi utilitarian lebih
berorientasi pada pemenuhan kebutuhan instrumental dibandingkan keterlibatan
sosial atau emosional. Studi Barrett et al. (2025) dan J. Wang & Shahzad (2024)
menjelaskan meskipun konsumen merasakan manfaat fungsional dari produk
tetapi belum cukup untuk mendorong munculnya perilaku non transaksional.
Perilaku non-transaksional lebih mungkin dipengaruhi oleh faktor lain seperti
enjoyment, customer engagement, identifikasi terhadap komunitas, maupun
motivasi intrinsik

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi utilitarian bukan merupakan
determinan utama perilaku non-transaksional, sehingga memperkaya literatur
perilaku konsumen dengan mengindikasikan bahwa orientasi fungsional dan
rasional belum cukup untuk menjelaskan keterlibatan konsumen dalam aktivitas
non-transaksional. Temuan ini menguatkan pandangan bahwa perilaku non-
transaksional merupakan fenomena multidimensional yang tidak hanya
dipengaruhi oleh pertimbangan utilitarian, tetapi juga memerlukan faktor lain
seperti customer engagement, enjoyment, identifikasi terhadap komunitas,
maupun motivasi intrinsik yang mampu mendorong konsumen untuk berinteraksi
dengan produk atau platform tanpa harus melakukan pembelian. Secara
manajerial, hasil penelitian mengisyaratkan bahwa perusahaan tidak dapat hanya
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mengandalkan penyediaan manfaat fungsional, efisiensi, atau informasi produk
yang lengkap untuk meningkatkan aktivitas non-transaksional konsumen.
Perusahaan perlu mengintegrasikan nilai utilitarian dengan pengalaman
berbelanja yang menarik, fitur interaktif, komunikasi yang mendorong
keterlibatan, serta pembentukan komunitas pelanggan agar konsumen terdorong
untuk lebih aktif melakukan eksplorasi, pencarian informasi, dan interaksi dengan
platform, yang pada akhirnya berpotensi meningkatkan peluang terjadinya
pembelian di masa mendatang.

Peran Mediasi Perceived Buying Power

Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived buying power tidak
memediasi hubungan antara motivasi hedonis dan perilaku non-transaksional.
Temuan ini mengindikasikan bahwa keterlibatan konsumen dalam aktivitas non-
transaksional yang didorong oleh motivasi hedonis lebih banyak dipengaruhi oleh
pencarian pengalaman, hiburan, interaksi sosial, dan ekspresi diri dibandingkan
pertimbangan kemampuan membeli. Temuan ini didukung oleh Y. Wang et
al.(2023) yang menyatakan bahwa motivasi hedonos masih melalui proses
normative evalution yaitu pertimbangan mengenai apakah suatu tindakan layak
atau dapat dibenarkan sehingga keiginnan yang muncul tidak selalu berkembang
menjadi perilaku aktual.

Perceived buying power tidak memediasi hubungan antara motivasi hedonis
dan perilaku non-transaksional juga mengindikasikan bahwa persepsi mengenai
kemampuan membeli bukan merupakan jalur yang menghubungkan motivasi
hedonis dengan perilaku non transaksional. Granata & Scozzese (2025)
menjelaskan bahwa kemampuan finansial lebih berperan sebagai kondisi yang
memengaruhi kekuatan hubungan antara faktor emosional dan perilaku
konsumen, bukan sebagai mekanisme yang secara langsung membentuk perilak

Sebaliknya, perceived buying power terbukti memediasi hubungan antara
motivasi utilitarian dan perilaku non-transaksional. Temuan ini menunjukkan
bahwa konsumen yang berorientasi pada manfaat fungsional dan efisiensi akan
mengevaluasi kemampuan membeli yang dimiliki sebelum mengambil keputusan
konsumsi. Persepsi daya beli tersebut kemudian mendorong keterlibatan dalam
aktivitas non-transaksional seperti pencarian informasi, perbandingan produk,
dan evaluasi alternatif sebagai bagian dari proses pengambilan keputusan yang
lebih terencana dan rasional. Temuan ini didukung oleh Indrawati et al. (2026)
yang menyatakan bahwa konsumen dengan motivasi utilitarian cenderung
melakukan pencarian informasi, membandingkan alternatif, serta mengevaluasi
manfaat dan risiko produk sebagai bagian dari proses pengambilan keputusan
yang rasional sebelum melakukan suatu tindakan. Sementara itu Han et al. (2023)
menjelaskan perceived power memengaruhi preferensi konsumen melalui proses
evaluasi psikologis. Konsumen yang merasa memiliki power yang tinggi cenderung
memiliki ekspektasi kebahagiaan yang lebih besar terhadap pembelian
pengalaman (experiential purchase), sehingga mereka lebih bersedia melakukan
pembelian.
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Secara teoritis, hasil penelitian menunjukkan bahwa peran perceived buying
power sebagai variabel mediasi bersifat selektif, yaitu hanya mampu
menjembatani hubungan antara motivasi utilitarian dan perilaku non-
transaksional, tetapi tidak pada hubungan antara motivasi hedonis dan perilaku
non-transaksional. Temuan ini memperkaya literatur perilaku konsumen dengan
menunjukkan bahwa mekanisme psikologis yang menghubungkan motivasi
dengan perilaku berbeda menurut jenis motivasi yang mendasarinya. Pada
motivasi utilitarian, persepsi kemampuan membeli menjadi mekanisme evaluatif
yang mendorong konsumen melakukan pencarian informasi, perbandingan
alternatif, dan evaluasi produk secara rasional sebelum melakukan pembelian.
Sebaliknya, pada motivasi hedonis, keterlibatan konsumen dalam aktivitas non-
transaksional lebih dipengaruhi oleh aspek emosional, pengalaman, dan interaksi
sosial daripada persepsi terhadap kemampuan membeli. Secara manajerial, hasil
penelitian mengisyaratkan bahwa perusahaan perlu menerapkan strategi
pemasaran yang berbeda sesuai karakteristik motivasi konsumen. Bagi konsumen
yang berorientasi utilitarian, perusahaan perlu memperkuat persepsi daya beli
melalui penyediaan informasi harga yang transparan, promosi yang relevan, serta
kemudahan membandingkan produk agar mendorong keterlibatan konsumen
dalam proses eksplorasi. Sebaliknya, bagi konsumen yang berorientasi hedonis,
perusahaan lebih tepat menitikberatkan pada penciptaan pengalaman berbelanja
yang menarik, interaktif, dan menyenangkan, karena peningkatan persepsi
kemampuan membeli saja tidak cukup untuk memperkuat keterlibatan mereka
dalam aktivitas non-transaksional.

SIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi utilitarian berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived buying power, sedangkan motivasi hedonis
tidak berpengaruh signifikan. Selanjutnya, perceived buying power terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku non-transaksional,
sementara motivasi hedonis dan motivasi utilitarian tidak berpengaruh secara
langsung terhadap perilaku non-transaksional. Hasil pengujian mediasi
menunjukkan bahwa perceived buying power hanya memediasi hubungan antara
motivasi utilitarian dan perilaku non-transaksional, tetapi tidak memediasi
hubungan antara motivasi hedonis dan perilaku non-transaksional. Temuan ini
mengindikasikan bahwa perilaku non-transaksional konsumen lebih dipengarubhi
oleh evaluasi rasional terhadap kemampuan membeli dibandingkan oleh
dorongan emosional semata.

Temuan penelitian ini memberikan implikasi teoretis dengan memperluas
Customer Journey Theory, bahwa keterlibatan konsumen pada tahap pre-purchase
tidak hanya dipengaruhi oleh motivasi berbelanja, tetapi juga oleh persepsi
kemampuan membeli yang berperan sebagai mekanisme evaluasi psikologis.
Secara praktis, perusahaan perlu mengelola perilaku non-transaksional sebagai
bagian dari strategi pemasaran melalui penyediaan informasi produk yang
lengkap, transparansi harga, pengalaman berbelanja yang menarik, serta
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kemudahan konsumen dalam mengevaluasi alternatif produk agar keterlibatan
konsumen selama proses eksplorasi dapat ditingkatkan.

Penelitian ini masih terbatas pada pengunjung pusat perbelanjaan modern
di Kota Kendaridengan desain cross-sectional, sehingga hasil penelitian belum
dapat digeneralisasikan secara luas maupun menjelaskan perubahan perilaku
konsumen dari waktu ke waktu. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan
memperluas objek penelitian pada berbagai konteks ritel maupun platform digital,
menggunakan desain longitudinal, serta mengembangkan model dengan
menambahkan variabel lain seperti customer engagement, positive emotion,
shopping enjoyment, perceived risk, financial well-being, dan lifestyle agar mampu
memberikan penjelasan yang lebih komprehensif mengenai perilaku non-
transaksional.
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