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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh utilitarian value dan hedonic value 

terhadap impulse buying behavior melalui urge to buy impulsively sebagai variabel 

intervening. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Shopee di Kabupaten 

Kebumen yang pernah melakukan impulse buying di marketplace Shopee. Sampel 

penelitian sebanyak 100 responden dengan metode purposive sampling. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Analisis data menggunakan 

analisis jalur dengan program SPSS 24 dan Sobel test. Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa utilitarian value tidak berpengaruh terhadap urge to buy impulsively dan impulse 

buying behavior sedangkan hedonic value berpengaruh dan signifikan terhadap urge to 

buy impulsively dan impulse buying.  Selanjutnya urge to buy impulsively berpengaruh 

terhadap impulse buying behavior. Serta urge to buy impulsively tidak dapat memediasi 

utilitarian value terhadap impulse buying behavior sedangkan pada hedonic value, urge 

to buy impulsively dapat memediasi terhadap impulse buying. 

 

Kata kunci: Utilitarian Value, Hedonic Value, Urge to Buy Impulsively, Impulse Buying 

Behavior   

Abstract 

This study aims to determine the effect of utilitarian value and hedonic value on impulse 

buying behavior through urge to buy impulsively as an intervening variable. The 

population in this study are Shopee consumers in Kebumen Regency who have done 

impulse buying in the Shopee marketplace. The research sample was 100 respondents 

with purposive sampling method. The method used in this study is a quantitative method. 

Data analysis used path analysis with SPSS 24 program and Sobel test. The results of this 

study indicate that the utilitarian value has no effect on the urge to buy impulsively and 

impulse buying behavior while the hedonic value has an effect on the urge to buy 

impulsively and impulse buying. Furthermore, the urge to buy impulsively has an effect 

on impulse buying behavior. And the urge to buy impulsively cannot mediate utilitarian 

value on impulse buying behavior, while in hedonic value, urge to buy impulsively can 

mediate on impulse buying. 

 

Keywords: Utilitarian Value, Hedonic Value, Urge to Buy Impulsively, Impulse Buying 

Behavior 
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PENDAHULUAN 

Pemanfaatan teknologi internet 

dalam industri perdagangan telah 

mengubah perilaku berbelanja 

masyarakat. Perilaku berbelanja 

masyarakat sekarang telah berpindah 

yang semula berbelanja secara offline 

atau langsung berbelanja di toko 

sekarang telah berubah menjadi belanja 

secara online. Hal ini dikarenakan 

adanya e-commerce yang membantu 

masyarakat dalam berbelanja dan 

memudahkan untuk berbelanja. E-

commerce  merupakan tempat jual beli 

barang atau produk yang dilakukan 

secara elektronik melalui suatu jaringan. 

Dari tahun ke tahun perilaku berbelanja 

online masyarakat semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil survei yang 

dikeluarkan We Are Social pada April 

2021 menunjukan, sebanyak 88,1% 

pengguna internet di Indonesia 

memakai layanan e-commerce untuk 

membeli produk beberapa bulan 

terakhir. Presentasi tersebut merupakan 

yang tertinggi di dunia (Databoks, 

2021). 

Grafik 1-1 

Data perkembangan e-commerce 

 

 
Sumber: Databoks, 2021 

Shopee adalah salah satu e-

commerce yang berhasil mencuri 

perhatian masyarakat. Shopee menjadi 

platform belanja online teratas di 

Indonesia pada paruh pertama 2021, 

terhitung sejak januari hingga 

pertengahan tahun. Data ini dilihat dari 

jumlah total unduhan app dan total 

pengguna aktif bulanan berdasarkan 

riset perusahaan periset pasar aplikasi 

mobile App Annie. Sedangkan iPrice 

mengungkapkan dalam laporan kuartal 

II-2021 bahwa Shopee termasuk yang 

terdepan dalam segi pengunjung situs 

web. Shopee memiliki 126,99 juta 

pengunjung web per bulan dan 834,52 

juta kunjungan bulanan aplikasi.  

Tingginya angka kunjungan 

pada aplikasi Shopee disebabkan oleh 

adanya beragam kampanye yang 

menghadirkan promo hingga diskon 

yang dilakukan untuk meningkatkan 

penjualan. Shopee menghadirkan ragam 

promosi melalui berbagai permainan 

hingga live streaming yang dapat 

dilakukan di aplikasinya. Shopee juga 

memberikan gratis ongkir dan 

kemudahan dalam melakukan 

pemesanan dan pembayaran ketika 

berbelanja. Berbagai metode 

pembayaran yang tersedia mempercepat 

proses pembelian karena dapat 

dilakukan dengan cepat, kapan pun 

dimana pun konsumen berada.   Dengan 

banyaknya tawaran yang diberikan oleh 

Shopee, hal tersebut akan menimbulkan 

perilaku impulse buying. Oleh karena 

itu, impulse buying atau yang bisa 

disebut dengan pembelian tak terencana 

di e-commerce merupakan perilaku 

yang menarik bagi perusahaan online 

saat ini.  

80
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10 Negara dengan Persentase 

Penggunaan E-Commerce 

Tertinggi di Dunia (April 2021) 
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Menurut Utami (2014) 

pembelian tidak terencana merupakan 

suatu tindakan yang dibuat tanpa 

perencanaan sebelumnya, atau 

keputusan pembelian terjadi saat berada 

dalam suatu toko atau online shop. Oleh 

karena itu penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian apa yang 

menyebabkan konsumen melakukan 

impulse buying. Untuk mengetahui, 

penulis melakukan mini riset terhadap 

impulse buying behavior yang 

dilakukan pada pengguna e-commerce 

Shopee kepada 26 responden dengan 

hasil sebagai berikut: 

Tabel I-1 

Hasil Observasi 

Alasan  
Juml

ah 

Presen

tase 

Membeli suatu produk 

dengan 

mempertimbangkan 

nilai dan manfaat dari 

suatu produk 

(utilitarian value) 

15 57% 

Berbelanja karena akan 

mendapatkan 

kesenangan dan merasa 

berbelanja itu adalah 

suatu hal yang menarik 

(hedonic value) 

9 35% 

Dorongan untuk 

membeli produk 

(urge to buy 

impulsively) 

2 8% 

Jumlah 26 100% 

Sumber : hasil observasi dari 26 

responden 

Berdasarkan tabel I-1 diatas 

peneliti mendapatkan sebuah hasil yang 

membuat konsumen melakukan impulse 

buying di e-commerce. Dari hasil 

observasi menggunakan 26 responden, 

menunjukan bahwa impulse buying 

behavior pada pengguna Shopee 

terpengaruhi oleh utilitarian value 

dengan 15 responden yaitu 57%, 

hedonic value dengan 9 responden yaitu 

35% dan urge to buy impulsive dengan 

2 responden yaitu 8%. 

Dari hasil observasi di atas 

utilitarian value menjadi paling banyak 

yang mempengaruhi impulse buying 

behavior. Utilitarian value 

didefinisikan sebagai suatu hal yang 

berasal dari beberapa tipe suatu 

kesadaran dalam mengejar konsekuensi 

yang dimaksud, jadi orang dengan tipe 

Utilitarian value akan berbelanja secara 

rasional melihat dari manfaat produk 

yang dibutuhkan (Rahmi et al., 2020). 

Penelitian terdahulu tentang utilitarian 

value berpengaruh pada impulse buying. 

Menurut Floh & Madberger (2013) 

utilitarian value dapat memicu perilaku 

impulse buying artinya semakin tinggi 

tingkat impulsif konteks konsumen, 

semakin banyak produk yang akan 

mereka beli secara impulsif. Dengan 

kata lain, nilai kegunaan seperti kualitas 

produk yang baik dengan harga murah, 

yang diasumsikan oleh e-commerce 

dapat memicu perilaku pembelian 

impulsif.  

Faktor lain yang mempengaruhi 

impulse buying yaitu adanya hedonic 

value. Hedonic value mencerminkan 

potensi belanja dan nilai pelanggan 

dalam berbelanja. Konsumen lebih 

mungkin terlibat dalam perilaku 

impulse buying karena mereka 

termotivasi atau akan kebutuhan dan 

keinginan hedonis, seperti fantasi, dan 

sosial atau kepuasan emosional 
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(Cahyono et al., 2016). Hedonic value 

yang dimiliki seseorang dipengaruhi 

oleh adanya berbagai penawaran 

menarik yang ada di e-commerce 

sehingga dapat mendorong dan 

mempermudah konsumen dalam 

memenuhi kebutuhannya dengan 

berbelanja secara hedonis tanpa 

memperhatikan manfaat produk yang 

dibeli, demi memenuhi kesenangannya 

(Hursepuny & Oktafani, 2018). Hal ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh (Shaleha et al., 

2020) yang menyatakan bahwa hedonic 

value berpengaruh positif pada impulse 

buying.  

Menurut (Beatty dan Ferrel 

1998, dalam Zhang et al., 2018) urge to 

buy impulsively didefinisikan sebagai 

keadaan atau keinginan yang dialami 

saat menghadapi suatu objek di 

lingkungan. Urge to buy impulsively 

berkonsentrasi pada dorongan yang 

tiba-tiba spontan untuk membeli 

sesuatu. Dengan begitu konsumen yang 

melihat produk di e-commerce yang 

menarik akan melakukan dorongan 

untuk membeli. Masing-masing 

individu memiliki kecenderungan untuk 

melakukan impulse buying yang 

berbeda, dan hal tersebut menjadi 

dorongan bagi mereka untuk melakukan 

impulse buying (Sumarwan, 2002).  Hal 

ini sejalan dengan penelitian terdahulu, 

menurut (Pradana et al., 2016) tentang 

pengaruh urge to buy impulsively 

terhadap impulse buying behavior 

positif. Hal ini menunjukan semakin 

tinggi urge to buy impulsively seseorang 

maka akan semakin positif pula impulse 

buying yang terjadi. 

Berdasarkan uraian latar 

belakang diatas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian tentang 

bagaimana perilaku konsumen yang 

melakukan pembelian impulsif di e-

commerce Shopee dengan judul 

“Pengaruh Utilitarian Value dan 

Hedonic Value Terhadap Impulse 

Buying Behavior dengan Urge to Buy 

Impulsively Sebagai Variabel 

Intervening”.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

a. Impulse Buying Behavior 

Menurut Christina (2014) 

pembelian tidak terencana 

merupakan tindakan yang dibuat 

tanpa perencanaan sebelumnya, atau 

keputusan pembelian terjadi saat 

berada dalam suatu toko atau online 

shop.Menurut Lee dan Kacen 

(2002) indikator impulse buying 

behavior sebagai berikut: 

1) Spontaneous  

2) Passion  

3) Compulsive strength 

4) Indifference 

b. Urge to Buy Impulsively 

Menurut (Beatty dan Farrell 

1998, dalam Zhang et al., 2018) 

urge to buy impulsively 

didefinisikan sebagai suatu 

keinginan yang kuat untuk membeli 

yang muncul ketika menghadapi 

suatu objek di lingkungan, dan hal 

ini merupakan kondisi yang terjadi 

sebelum terjadinya tindakan 

impulsif aktual. Indikator urge to 

buy impulsively menurut Mohon et 

al, (2013) sebagai berikut: 
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1) Dorongan yang kuat dan secara 

tiba-tiba untuk membeli barang 

yang tidak direncanakan. 

2) Tergoda untuk membeli banyak 

barang yang tidak ada dalam 

daftar. 

3) Dorongan secara tidak tiba-tiba 

untuk melakukan pembelian 

yang tidak direncanakan. 

c. Utilitarian Value 

Utilitarian value adalah 

kegiatan belanja yang dilakukan 

oleh konsumen secara rasional, 

yakni berkaitan dengan manfaat 

yang diberikan produk tersebut 

(Sofiyudin, 2010). Indikator 

utilitarian value menurut Kim 

(2006) yaitu sebagai berikut: 

1) Achievement  

Orientasi belanja di mana 

keberhasilan dalam menemukan 

produk atau jasa tertentu yang 

direncanakan pada awal 

perjalanan belanja dan hal 

tersebut dianggap penting. 

2) Efficiency  

Kebutuhan konsumen untuk 

menghemat waktu dan sumber 

daya. 

d. Hedonic Value 

Menurut Kim & Eastin 

(2011), hedonic value sebagai nilai 

konsumen yang memiliki sifat 

afektif atau nilai yang terkait dengan 

emosi.Indikator hedonic value 

menurut Arnold dan Reynolds 

(2003) meliputi: 

1) Adventure Shopping 

2) Gratification Shopping 

3) Role Shopping 

4) Value Shopping 

5) Social Shopping 

6) Idea Shopping 

 

MODEL IMPIRIS 

Model empiris atau kerangka 

pemikiran adalah model konseptual 

tentang bagaimana hubungan teori 

dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah yang 

penting. Kerangka teoritis dapat 

menunjukan secara teoritis hubungan 

antara variabel dependen dan variabel 

independen, yang dapat dilihat pada 

gambar berikut: 

Gambar II-2 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

 
Hipotesis  

H1 Terdapat pengaruh utilitarian 

value terhadap urge to buy 

impulsively pada konsumen 

Shopee 

H2 Terdapat pengaruh hedonic 

value terhadap urge to buy 

impulsively pada konsumen 

Shopee 

H3 Terdapat pengaruh utilitarian 

value terhadap impulse buying 

behavior pada konsumen 

Shopee 

H4 Terdapat pengaruh hedonic 

value terhadap impulse buying 

behavior pada konsumen 

Shopee 
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H5 Terdapat pengaruh urge to buy 

impulsive terhadap impulse 

buying behavior 

H6 Terdapat pengaruh utilitarian 

value terhadap impulse buying 

behavior melalui urge to buy 

impulsively pada konsumen 

Shopee 

H7 Terdapat pengaruh hedonic 

value terhadap impulse buying 

behavior melalui urge to buy 

impulsively pada konsumen 

Shopee 

 

METODE PENELITIAN  

Variabel bebas dalam penelitian 

ini terdiri dari 2 variabel bebas yaitu 

utilitarian value dan hedonic value. 

Urge to buy impulsively sebagai 

variabel intervening dan impulse buying 

behavior sebagai variabel terikat. 

Populasi dari penelitian ini adalah 

konsumen Shopee dengan usia diatas 17 

tahun yang pernah melakukan impulse 

buying. Teknik sampel yang digunkan 

adalah non probability sampling dimana 

teknik ini setiap unsur dalam populasi 

tidak memiliki kesempatan atau peluang 

yang sama untuk dipilih sebagai sampel, 

bahkan probabilitas anggota populasi 

tertentu untuk terpilih tidak diketahui. 

Pemilihan unit didasarkan pada 

pertimbangan atau penelitian subjektif 

dan tidak pada penggunaan teori 

probabilitas. Teknik non probability 

sampling yang digunakan yaitu 

purposive sampling yaitu dengan teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Karena dalam penelitian ini 

jumlah responden tidak diketahui, maka 

penentuan jumlah sampel dalam 

penelitian ini di ambil dengan 

menggunakan rumus slovin. 

Berdasarkan rumus didapat 96 

responden dan untuk memudahkan 

perhitungan digenapkan menjadi 100 

responden. 

Pemeberian skor pada kuisioner 

menggunakan 5 point Skala Likert yang 

bermakna: 1 = sangat tidak setuju, 2 = 

tidak setuju, 3 = ragu-ragu, 4 = setuju, 

dan 5 = sangat setuju. Teknik analisis 

data yang digunkan dalam penelitian ini 

terdiri dari uji instrumen validitas dan 

reliabilitas, uji asumsi klasik (uji 

normalitas, uji heterokesdasitas, dan uji 

multikolinieritas), uji hipotesis. Dalam 

penelitian ini menggunakan alat bantu 

SPSS ver 24. 

 

HASIL PENELITIAN  

Analisis deskripsi dalam 

penelitian ini diperoleh dari hasil 

jawaban kuisioner dengan jumlah 

responden yang dianalisis dalam 

penelitian ini berjumlah 100 responden, 

yaitu konsumen Shopee di Kabupaten 

Kebumen dengan usia diatas 17 tahun 

yang melakukan impulse buying. 

Berdasarkan data yang diperoleh dari 

hasil penelitian, maka dapat 

didefinisikan karakteristik responden 

sebagai bereikut: 

Tabel Klasifikasi Responden 

Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Tabel Klasifikasi Responden 

berdasarkan Usia Responden  
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Tabel Klasifikasi Responden 

Berdasarkan Pendapatan 

 
Analisis kuantitatif dalam 

penelitian ini diperoleh dari perhitungan 

pengolahan data dari sampel yang 

berjumlah 100 responden dengan 

menggunakan alat bantu yang berupa 

program aplikasi komputer SPSS 

(Statistical Product and Services 

Solution) for windows versi 24. Hasil uji 

validiatas dan realibitas menunjukan 

bahwa semua item pengukuran dalam 

kuisioner dinyatakan valid dan reliabel. 

Hal ini didasarkan hasil uji validitas 

rhitung > rtabel yaitu 0,1966, dengan tingka 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 

Sedangkan hasil uji instrumen 

reliabilitas menunujkan bahwa dalam 

penelitian ini memiliki cronbach’s 

alpha > yaitu 0,70.  

Menurut Ghozali (2013) uji 

asumsi ini bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas 

(independen). Ada tidaknya 

multikolinearitas dalam metode regresi 

dapat dideteksi dengan melihat besar 

VIF (Variance Inflation Factor) dan 

tolerance, model regresi dikatakan 

bebas dari multikolinearitas apabila VIF 

= 1/ tolerance, artinya jika VIF ≥ 10, 

maka variabel bebas dan jika VIF ≤ 10 

berarti tidak terjadi multikolinearitas 

antar variabel. Dari  hasil  tabel  

dibawah  ini  dapat  dilihat  bahwa 

substruktural  1  dan  2  dalam  penelitian  

ini  tidak  terjadi multikolinieritas dan 

model dapat dipakai. 

Tabel Hasil Uji Multikolinearitas 

Subtuktural 1  

 
Tabel Hasil Uji Multikolinearitas 

Subtuktural 2 

 
Uji    heterokedastisitas    digunakan    

untuk    menguji apakah   dalam   model   

regresi   terjadi   ketidaksamaan variance 

dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang    lain.   Model   regresi    

yang   baik   adalah    yang 

homokedastisitas        atau        yang        

tidak        terjadi heterokedastisitas 

(Ghozali, 2018).   Penelitian   ini 

menggunakan         analisis         grafik         

dalam uji heteroskedastisitas, deteksi   

ada   dan   tidaknya   dapat dilakukan 

denganmelihat pada grafik scatterplot 

dimana sumbu    horizontal    

menggambarkan    nilai predicted 

standardized sedangkan sumbu vertikal 

menggambarkan nilai residual 

studentized.  Jika scatterplo ttidak ada 
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pola yang jelas, serta titik-titik 

menyebar di atas dan di bawah angka     

0     pada     sumbu     Y, maka     tidak     

terjadi heteroskedastisitas. 

Gambar Hasil Uji 

Heteroskedastisitas Substuktural 1 

 
Gambar Hasil Uji 

Heteroskedastisitas Substuktural 2 

 
 

Berdasarkan hasil uji 

heterokedastisitas pada gambar 

substruktural 1 dan 2, di atas, 

menunjukkan bahwa plot dalam 

scatterplotmenyebar secara acak di atas 

maupun di   bawah   angka   0   pada   

sumbu   Y   atau refression studentized 

residual, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa model regresi substruktural 1  

dan 2  dalam  penelitian  ini tidak terjadi 

heterokedastisitas. 

Uji   normalitas   digunakan   

untuk   menguji   apakah dalam model 

regresi, variabel pengganggu atau 

residual memiliki distribusi normal.  

Kalau asumsi ini dilanggar maka   uji   

statistik   menjadi   tidak   valid   untuk   

jumlah sampel kecil (Ghozali, 2018).  

Dalam   mendeteksi adanya residual 

berdistribusi normal atau tidak dapat 

dilihat dengan analisis grafik melalui 

alat bantu aplikasi SPSS 25 yaitu 

melihat grafik normal plot. Data 

dikatakan normal   jika   penyebaran   

titik-titik   menyebar   disekitar garis   

diagonal dan    mengikuti arah   garis   

diagonal sehingga memenuhi kriteria 

asumsi normalitas. 

Gambara Hasil Uji Normalitas 

Substruktural 1 

 
Gambara Hasil Uji Normalitas 

Substruktural 2 
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Uji   parsial   (uji   t)   digunakan   

untuk   mengetahui pengaruh  masing-

masing  variabel  independen  terhadap 

variabel     dependen     (Ghozali,     

2018:179).     Kriteria pengujian  uji  

tdalam  penelitian  ini  adalah  jika  

thitung   ˂ttabeldan  signifikasi  ˃  0,05  

maka  tidak  ada  pengaruh signifikan  

aatau  hipotesis  (Ha)  ditolak.  Jika  

thitung   ˃ttabel dan  signifikasi  <  0,05  

maka  terdapat  pengaruh  yang 

signifikan atau hipotesis (Ha) diterima.  

Tabel Hasil Uji Parsial (t) 

Substruktural 1  

 
Hasil uji t  menunjukan nilai 

thitung sebesar -0,488 < ttabel sebesar 

1,9847 dan nilai signifikansi sebesar 

0,626 > 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel utilitarian 

value tidak berpengaruh terhadap urge 

to buy impulsively atau dapat diartikan 

bahwa hipotesis (H1) ditolak. Dan nilai 

thitung sebesar 6,643 < ttabel sebesar 

1,9847 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 > 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel hedonic 

value berpengaruh terhadap urge to buy 

impulsively atau dapat diartikan bahwa 

hipotesis (H2) diterima. 

 

Tabel Hasil Uji Parsial (t) 

Substruktural 2  

 
Hasil uji t pada tabel IV- 

menunjukan nilai thitung sebesar 1,383 < 

ttabel sebesar 1,9847 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,170 > 0,05 

sehingga dapat disimpulan bahwa 

variabel utilitarian value tidak 

berpengaruh terhadap variabel impulse 

buying behavior atau dapat dapat 

diartikan bahwa hipotesis (H3) ditolak. 

menunjukan nilai thitung sebesar 3,427 > 

ttabel sebesar 1,9847 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 

sehingga dapat disimpulan bahwa 

variabel hedonic value berpengaruh 

terhadap variabel impulse buying 

behavior atau dapat dapat diartikan 

bahwa hipotesis (H4) diterima. nilai 

thitung sebesar 4,205 > ttabel sebesar 

1,9847 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulan 

bahwa variabel urge to buy impulsively 

berpengaruh terhadap variabel impulse 

buying behavior atau dapat dapat 

diartikan bahwa hipotesis (H5) diterima. 

Tabel Koefisien Jalur  
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Koefisien determinasi (R2) 

dalam penelitian ini digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dlam menerangkan variasi 

variabel dependen. Besarnya pengaruh 

atau kontribusi variabel independen 

dapat dilihat dari nilai Adjusted R2. 

Tabel Hasil Uji Koefisien 

Determinasi Subtruktural 1 

 

Tabel Hasil Uji Koefisien 

Determinasi Subtruktural 2 

 
Analisis korelasi dalam 

penelitian ini digunakan untuk 

menentukan kekuatan atau derajat 

hubungan linear antar variabel bebas. 

Variabel bebas dalam penelitian ini 

adalah utilitarian value dan hedonic 

value. 

Hasil Uji Analisis Korelasi 

 
Berdasarkan hasil uji pada tabel 

di atas, hubungan variabel utilitarian 

value dengan hedonic value memiliki 

nilai sebesar 0,562 > 0,5 jadi dapat 

disimpulakan hubungan antara dua 

variabel independen dalam penelitian 

ini memiliki korelasi kuat. 

Analisis jalur merupakan suatu 

metode penelitian yang utamanya 

digunakan untuk menguji kekuatan dari 

hubungan langsung dan tidak langsung 

di antara berbagai variabel. 

Tabel Hasil Uji Koefisien Jalur 

Subtruktural 1 

 
Tabel Hasil Uji Koefisien Jalur 

Subtruktural 2 

 
Berdasarkan analisis jalur diatas 

diketahui bahwa pengeruh utilitarian 

value terhadap urge to buy impulsively 

secara langsung sebasar -0,047 atau 

sebesar -4,7%. Pengaruh hedonic value 

terhadap urge to buy impulsively secara 

langsung sebesar 0,642 atau 64,2%. 

Pengaruh utilitarian value terhadap 

impulse buying behavior secara 

langsung sebesar 0,118 atau 11,8%. 

Pengaruh hedonic value terhadap 
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impulse buying behavior 0,353 atau 

35,3%.  Pengaruh urge to buy 

impulsively terhadap impulse buyung 

behavior secara langsung sebesar 0,378 

atau 37,8%. Pengaruh utilitarian value 

terhadap impulse buying behavior 

melalui urge to buy impulsively secara 

langsung sebesar -0,017 atau -1,7%. 

Pengaruh hedonic value terhadap 

impulse buying behavior melalui urge to 

buy impulsively secara langsung sebesar 

0,242 atau 24,2%. Eror 1 sebesar 0,873 

menunjukan urge to buy impulsively 

tidak dapat dujelaskan oleh variabel 

utilitarian value (X1) dan hedonic value 

(X2) diabaikan atau sama denga nol. 

Eror 2 sebesar 0,692 menunjukan 

impulse buying behavior tidak dapat 

dijelaskan oleh variabel utilitarian 

value (X1), hedonic value (X2), dan 

urge to buy impulsively diabaikan atau 

sama dengan nol.  

Uji sobel ini dilakukan dengan 

cara menguji kekuatan pengaruh tidk 

langsung variabel dependen (Y) dengan 

independen (X) melalui variabel 

mediasi (M) (Ghozali, 2013).  

 

 Tabel Hasil Uji Sobel Subtruktural 

1  

 
Berdasarkan tabel ,menunjukan 

tes statistic > ttabel yaitu 0.4847 > 1,9844 

dan p-value < α yaitu 0,627 < 0,05. 

Maka dapat disimpulakan bahwa urge 

to buy impulsively tidak dapat 

memediasi antara variabel utilitarian 

value terhadap impulse buying 

behavior. 

 

Tabel Hasil Uji Sobel Subtruktural 2 

 
Berdasarkan tabel, menunjukan 

tes statistic > ttabel yaitu 3,5530 > 1,9844 

dan p-value < α yaitu 0,00 < 0,05. Maka 

dapat disimpulakan bahwa urge to buy 

impulsively dapat memediasi antara 

variabel hedonic value terhadap impulse 

buying behavior. 

 

PEMBAHASAN  

1. Pengaruh utilitarian value terhadap 

urge to buy impulsively 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisi adanya 

pengaruh antara variabel utilitarian 

value terhadap urge to buy 

impulsively. Hasil penelitian ini 

menunjukan nilai thitung -0,488 < ttabel 

sebesar 1,9844 dan nilai signifikansi 

sebesar 0,626> 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel 

utilitarian value tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel urge to 

buy impulsively atau dapat diartikan 

bahwa hipotesis (H1) ditolak. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa 

variabel utilitarian value tidak 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap urge to buy impulsively 

pada konsumen Shopee. 

Hal ini di karenakan konsumen 

dengan utilitarian value membeli 

dengan melihat dari sisi kebutuhan 

mempertimbangkan sebelum 

melakukan membelian. Sedangakan 

urge to buy impulsively merupakan 

belanja sebagai suatu keinginan yang 

kuat untuk membeli yang muncul 

ketika menghadapi suatu objek. Dan 

proses pengambilan keputusan 

terjadi secara instan tanpa berpikir 
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akan pertimbangan lainnya. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh 

Zheng, et al, (2021). 

2. Pengaruh hedonic value terhadap 

urge to buy impulsively 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisi adanya 

pengaruh antara variabel hedonic 

value terhadap urge to buy 

impulsively. Hasil penelitian ini 

menunjukan nilai thitung 6,643 > ttabel 

sebesar 1,9844 dan nilai signifikansi 

sebesar < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel hedonic 

value berpengaruh signifikan 

terhadap variabel urge to buy 

impulsively atau dapat diartikan 

bahwa hipotesis (H2) diterima. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa 

variabel hedonic value berpengaruh 

secara signifikan terhadap urge to 

buy impulsively pada konsumen 

Shopee. 

Hal ini dikarenakan hedonic value 

merupakan berbelanja karena akan 

mendapatkan kesenangan dan 

merasa berbelanja adalah suatu hal 

yang menarik. Shopee menawarkan 

berbagai penawaran menarik yang 

membuat seseorang untuk 

melakukan dorongan pembelian 

secara impulsif tanpa mempikirkan 

pertimbangan dari manfaat produk 

yang di beli tanpa perencanaan 

sebelumnya. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Zheng, et al, (2021). 

3. Pengaruh utilitarian value terhadap 

impulse buying behavior 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisi adanya 

pengaruh antara variabel utilitarian 

value terhadap impulse buying 

behavior. Hasil penelitian ini 

menunjukan nilai thitung 1,383 < ttabel 

sebesar 1,9844 dan nilai signifikansi 

sebesar0,170 > 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel 

utilitarian value tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel impulse 

buying behavior atau dapat diartikan 

bahwa hipotesis (H3) ditolak. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa 

variabel utilitarian value 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap impulse buyig behavior 

pada konsumen Shopee. 

Hal ini dikarenakan utilitarian value 

merupakan suatu sikap atau perilaku 

seseorang ketika berbelanja melihat 

dari sisi kebutuhannya. Kosumen 

dengan perilaku utilitarian 

berbelanja dengan rasional dan tidak 

melibatkan emosional dalam 

memutuskan pembelian. Sedangakn 

impulse buying merupakan kegiatan 

berbelanja yang dilakukan konsumen 

untuk mencari kesengan. Impulse 

buying cenderung mengambil 

keputusan berbelanja dengan cepat 

dan adanya keninginan dengan cepat 

mendapatkan produk tanpa 

memikirkan manfaat dari produk itu 

sendiri. Konsumen Shopee dengan 

perilaku utilitarian membeli produk 

sesuai dengan yang mereka butuhkan 

bukan berdasarkan emosional atau 

kesenangan mereka dan sudah 

direncanakan sebelumnya. Hal ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Shaleha, et al, 

(2020) 
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4. Pengaruh hedonic value terhadap 

impulse buying behavior  

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisi adanya 

pengaruh antara variabel hedonic 

value terhadap impulse buying 

behavior. Hasil penelitian ini 

menunjukan nilai thitung 3,427 > ttabel 

sebesar 1,9844 dan nilai signifikansi 

sebesar0,001 < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel hedonic 

value berpengaruh signifikan 

terhadap variabel impulse buying 

behavior atau dapat diartikan bahwa 

hipotesis (H4) diterima. Oleh karena 

itu dapat disimpulkan bahwa variabel 

hedonic value berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buyig 

behavior pada konsumen Shopee. 

Hal ini diakarenakan hedonic value 

tercipta karena adanya gairah dalam 

berbelanja, Shopee menawarkan 

berbagai penawaran menarik untuk 

para konsumen sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan yang 

lengkap, sehingga ketika berbelanja 

konsumen akan tertarik dan memiliki 

emosi yang positif untuk membeli 

produk tanpa perencanaan 

sebelumnya. Dengan banyaknya 

tawaran yang di sediakan oleh 

Shopee maka akan terjadi pembelian 

yang tidak terencana konsumen yang 

bertujuan untuk memenuhi 

kesenangan mereka dalam 

berbelanja dan segera ingin membeli 

produk yang mereka lihat saat itu 

juga. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh 

Shaleha, et al, (2020). 

5. Pengaruh urge to buy impulsively 

terhadap impulse buying behavior 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisi adanya 

pengaruh antara variabel urge to buy 

impulsively terhadap impulse buying 

behavior. Hasil penelitian ini 

menunjukan nilai thitung 4,205 > ttabel 

sebesar 1,9844 dan nilai signifikansi 

sebesar0,000 < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel urge to 

buy impulsively berpengaruh 

signifikan terhadap variabel impulse 

buying behavior atau dapat diartikan 

bahwa hipotesis (H5) diterima. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa 

variabel urge to buy impulsively 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap impulse buyig behavior 

pada konsumen Shopee. 

Hal ini berarti semakin tinggi 

konsumen Shopee melakukan 

dorongan untuk membeli secara 

impulsif maka semakin tinggi juga 

impulse buying yang dilakukan oleh 

konsumen. Hal ini dikarena adanya 

penawaran-penawaran yang menarik 

yang di sediakan oleh pihak Shopee 

dan kemudahan yang tersedia. Harga 

dan diskon yang di tawarkan akan 

menimbulkan urge to impulsively 

pada konsuman sehingga akan 

melakukan impulse buying. Hal ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Prdana,et al,(2016). 

6. Pengaruh utilitarian value terhadap 

impulse buying behavior melalui 

urge to buy impulsively 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisis adanya 

pengaruh antara variabel utilitarian 

value terhadap impulse buying 

behavior melalui urge to buy 

impulsively. Berdasarkan hasil 
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analisis jalur diketahui pengaruh 

langsung yang diberikan oleh 

variabel utilitarian value (X1) 

terhadap impulse buying (Y2) 

sebesar 0,8. Pengaruh tidak langsung 

utilitarian value terhadap urge to buy 

impulsively sebesar -0,047 x 0.378 = 

-0,017766 dan pengaruh totalnya 

adalah -0,047 + 0.387= 0,34. 

Berdasarkan jumlah perhitungan 

tersebut dapat diketahui bahwa nilai 

pengaruh tidak langsung (-0,017) 

lebih kecil dibandingkan dengan 

pengaruh langsung sebesar (0,118). 

Hal ini menunjukan bahwa secara 

tidak langsung utilitarian value (X1) 

melalui urge to buy impulsively (Y2) 

tidak mempunyai pengaruh langsung 

terhadap impulse buying behavior 

pada konsumen Shopee. 

Berdasarkan uji yang digunakan 

kalkulator sobel menunjukan bahwa 

tes statistic < ttabel yaitu 0.4847 < 

1,9844 dan p-value > α yaitu 0,627 > 

0,05. Maka dapat disimpulakan 

bahwa urge to buy impulsively tidak 

dapat memediasi antara variabel 

utilitarian value terhadap impulse 

buying behavior. 

7. Pengaruh utilitarian value terhadap 

impulse buying behavior melalui 

urge to buy impulsively 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisis adanya 

pengaruh antara variabel utilitarian 

value terhadap impulse buying 

behavior melalui urge to buy 

impulsively. Berdasarkan hasil 

analisis jalur diketahui pengaruh 

langsung yang diberikan oleh 

variabel hedonic value (X12) 

terhadap impulse buying (Y2) 

sebesar 0,353. Pengaruh tidak 

langsung utilitarian value terhadap 

urge to buy impulsively sebesar 0,642 

x 0.378 = 0,248454 dan pengaruh 

totalnya adalah 0,642 + 0.387= 

1,029. Berdasarkan jumlah 

perhitungan tersebut dapat diketahui 

bahwa nilai pengaruh tidak langsung 

(0,248454) lebih kecil dibandingkan 

dengan pengaruh langsung sebesar 

(0,353). Hal ini menunjukan bahwa 

secara tidak langsung hedonic value  

(X1) melalui urge to buy impulsively 

(Y2) tidak mempenyai pengaruh 

langsung terhadap impulse buying 

behavior pada konsumen Shopee. 

Berdasarkan hasil uji yang 

digunakan dengan kalkulator sobel, 

menunjukan tes statistic > ttabel yaitu 

3,5530 > 1,9844 dan p-value < α 

yaitu 0,00 < 0,05. Maka dapat 

disimpulakan bahwa urge to buy 

impulsively dapat memediasi antara 

variabel hedonic value terhadap 

impulse buying behavior. 

 

PENUTUP 

SIMPULAN  

Berdasarkan hasil pembahasan 

data melalui pembuktian terhadap 

hipotesis dari permasalahan yang 

diangkat mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi impulse buying 

behavior pada konsumen Shopee di 

Kabupaten Kebumen, maka dapat 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasill penelitian menunjukan bahwa 

variabel utilitarian value tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

urge to buy impulsively pada 

konsumen Shopee. Hal ini di 

karenakan konsumen dengan 
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utilitarian value membeli dengan 

melihat dari sisi kebutuhan 

mempertimbangkan sebelum 

melakukan membelian. Sedangakan 

urge to buy impulsively merupakan 

belanja sebagai suatu keinginan yang 

kuat untuk membeli yang muncul 

ketika menghadapi suatu objek. Dan 

proses pengambilan keputusan 

terjadi secara instan tanpa berpikir 

akan pertimbangan lainnya. 

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

variabel hedonic value berpengaruh 

signifikan terhadap urge to buy 

impulsively pada konsumen Shopee. 

Hal ini dikarenakan hedonic value 

merupakan berbelanja karena akan 

mendapatkan kesenangan dan 

merasa berbelanja adalah suatu hal 

yang menarik. Semakin banyak 

penawaran yang disediakan maka 

dorongan untuk membeli secara 

impulsif semakin tinggi. 

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa  

variabel utilitarian value tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying behavior. Hal ini 

dikarenakan utilitarian value 

merupakan suatu sikap atau perilaku 

seseorang ketika berbelanja melihat 

dari sisi kebutuhannya. Kosumen 

dengan perilaku utilitarian 

berbelanja dengan rasional dan tidak 

melibatkan emosional dalam 

memutuskan pembelian. Sedangakn 

impulse buying merupakan kegiatan 

berbelanja yang dilakukan konsumen 

untuk mencari kesengan. Impulse 

buying cenderung mengambil 

keputusan berbelanja dengan cepat 

dan adanya keninginan dengan cepat 

mendapatkan produk tanpa 

memikirkan manfaat dari produk itu 

sendiri. 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

variabel hedonic value berpengaruh 

signifikan terhadap variabel impulse 

buying behavior. Hal ini dikarenakan 

hedonic value tercipta karena adanya 

gairah dalam berbelanja. Dengan 

adanya berbagai penawaran menarik 

yang disediakan untuk para 

konsumen maka akan menimbulkan 

rasa tertarik dan memiliki emosi 

yang positif untuk membeli produk 

tanpa perencanaan sebelumnya. 

Dengan banyaknya tawaran yang di 

sediakan  maka akan terjadi 

pembelian yang tidak terencana 

konsumen yang bertujuan untuk 

memenuhi kesenangan mereka 

dalam berbelanja dan segera ingin 

membeli produk yang mereka lihat 

saat itu juga. 

5. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

variabel urge to buy impulsively 

berpengaruh signifikan terhadap 

variabel impulse buying behavior. 

Hal ini berarti semakin tinggi 

konsumen Shopee melakukan 

dorongan untuk membeli secara 

impulsif maka semakin tinggi juga 

impulse buying yang dilakukan oleh 

konsumen. 

6. Variabel utilitarian value tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying behavior  melalui 

urge to buy impulsively. Hal tersebut 

berarti konsumen akan melakukan 

pembelian sesuai kebutuhan yang 

mereka rencanakan sebelumnya, dan 

tidak akan tertarik pada dorongan 

pembelian secara impulsif. 
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7. Variabel hedonic value berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying 

behavior melalui urge to buy 

impulsively. hal tersebut berarti 

bahwa semakin tinggi urge to buy 

impulsively yang dirasakan 

konsumen maka akan semakin 

meningkat niat pembelian dan secara 

tidak langsung berpengaruh terhadap 

impulse buying behavior. 

8. Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa konsumen melakukan 

impulse buying behavior dipengaruhi 

oleh adanya faktor hedonic value 

yang melakukan pembelian akan 

mendapatkan kesenangan tanpa 

memkirkan kegunaan dari barang 

tersebut. Sedangkan konsumen 

dengan perilaku utilitarian value 

tidak melakukan impulse buying 

diakarena konsumen membeli 

barang sesuai kebutuhan dan sudah 

direncakan sebelumnya. 

KETERBATASAN  

1. Penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan kuisioner yaitu 

terkadang jawaban yang diberikan 

oleh sampel tidak menunjukan 

keaadaan sesungguhnya. 

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada 

marketplace Shopee dan hanya 

dilakukan di Kabupaten Kebumen. 

Oleh karena itu, untuk penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan di 

beberapa daerah di seluruh 

Indonesia untuk mengetahui dan 

membandingakan bagaimana 

mengaruh utilitarian value, 

hedonic value,dan urge to buy 

impulsively terhadap impulse 

buying behavior.  
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