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Abstrak
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung nilai 
hedonik, kualitas pelayanan, nilai utilitarian, dan brand trust terhadap impulsive buying mau-
pun pengaruh tidak langsung nilai hedonik, kualitas pelayanan, dan nilai utilitarian terhadap 
impulsive buying melalui brand trust sebagai variabel intervening. Populasi penelitian ini ada-
lah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Semarang angkatan 2015, 2016, 2017, 
dan 2018 sejumlah 3.596 mahasiswa. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sejumlah 
362 mahasiswa menggunakan perhitungan rumus Slovin yang diambil dengan menggunakan 
teknik proportional random sampling. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. 
Sedangkan, analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif, analisis jalur, dan uji sobel. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel nilai hedonik, kualitas pelayanan, dan nilai 
utilitarian berpengaruh positif  terhadap brand trust. Nilai hedonik, kualitas pelayanan, dan 
brand trust berpengaruh positif  terhadap impulsive buying. Hasil penelitian lainnya menunjuk-
kan bahwa nilai utilitarian berpengaruh negatif  terhadap impulsive buying. Brand trust tidak 
berhasil memediasi pengaruh nilai hedonik, kualitas pelayanan, dan nilai utilitarian terhadap 
impulsive buying.

Abstract  
The purpose of  this research was to find and analyze the direct effect of  hedonic value, service qual-
ity, utilitarian value, and brand trust to the impulsive buying as well as the indirect of  hedonic value, 
service quality, and utilitarian value to the impulsive buying through brand trust as an intervening 
variable. This population of  this research are student of  Economic Faculty Semarang State Univer-
sity batch 2015, 2016, 2017 and 2018 which amounts to 3.596 students.  The sample use in 362 stu-
dents which are taken by using Slovin formula that is proportional random sampling technique. The 
method for collecting the data is quetionnaires. In addition, the data analysis methods use in this re-
search are descriptive analysis, path analysis, and sobel test. The result of  this research show that he-
donic value variables, service quality, and brand trust have a positive effect on impulsive buying. The 
other result showed utilitarian value has a negative effect on impulsive buying. Brand trust does not 
mediate the effect of  hedonic value, service quality, and utilitarian value to the impulsive buying.
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yang diinginkan atau dibutuhkan bagi sebagi-
an masyarakat khususnya mahasiswa.

Berdasarkan Asosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 
2018, mahasiswa merupakan salah satu kont-
ributor pertama pengguna dan perilaku in-
ternet. Mereka termasuk ke dalam kategori 
generasi milenial yang memiliki karakteristik 
seperti, tidak dapat jauh dari gadget, lebih me-
nyukai sesuatu yang instan dan cepat, serta 
melakukan transaksi secara cashless. Mahasis-
wa yang pernah membuka aplikasi online shop, 
banyak diantara mereka yang awalnya hanya 
melihat-lihat, kemudian terpengaruh den-
gan produk yang ditawarkan oleh toko atau 
penjual tersebut. Mereka akhirnya membeli 
barang tersebut secara tiba-tiba tanpa ada pe-
rencanaan untuk membeli produk tersebut se-
belumnya. Hal ini yang sering disebut dengan 
impulsive buying.

Impulsive buying adalah keputusan 
pembelian yang tidak direncanakan untuk 
membeli produk atau jasa yang dibuat sebe-
lum melakukan pembelian (Purwa & Yasa, 
2014). Konsumen akan melakukan impulsive 
buying karena adanya ketertarikan pada sebu-
ah merek maupun ketertarikan lainnya yang 
telah dibuat oleh produsen (Triwidisari et al., 
2016). Impulsive buying dapat dimanfaatkan 
oleh produsen untuk meningkatkan transak-
si penjualan yang akan meningkatkan omset 
penjualan mereka. Produsen selalu berinova-
si untuk membuat sebuah strategi yang akan 
membuat konsumen tertarik dengan produk 
atau jasa yang ditawarkan. 

Hasil survei dari cnbc.com pada bulan 
Desember 2018 menyatakan bahhwa 80% 
pembeli yang lebih muda melakukan pem-
belian impulsif  secara online. Hasil tersebut 
mengungkapkan bahwa lebih dari 1.000 orang 
dewasa berusia 18 tahun atau lebih di Ame-
rika Serikat menemukan bahwa hampir sepa-
ruh atau 44% melakukan pembelian impulsif  
di internet dalam tiga bulan terakhir. Usia 28 
sampai dengan 37 tahun mengatakan mere-
ka melakukan pembelian online spontan pada 
minggu sebelumnya.

Berdasarkan survei tersebut terlihat 

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi di era digital 4.0 
memberikan suatu kemudahan agar penggu-
nanya dapat dengan mudah mengakses yang 
diinginkan. Kemajuan teknologi khususnya 
internet, menyajikan hal yang inovatif  dan 
kreatif  dalam berbagai aktivitas. Aktivitas bis-
nis merupakan suatu jenis kegiatan yang dila-
kukan dalam jual beli barang/jasa untuk men-
dapatkan suatu penghasilan. Aktivitas bisnis 
ini akan menimbulkan persaingan dalam du-
nia bisnis. Persaingan bisnis dapat dikendali-
kan dengan meningkatkan kinerja pemasaran 
melalui pengembangan e-commerce. Kinerja 
e-commerce dapat dinilai melalui prospek pem-
belian online, perspektif  komunikasi digital, 
perspektif  layanan, dan perspektif  proses bis-
nis (Farida et al., 2018).

E-commerce merupakan aktivitas yang 
berkaitan dengan pembelian, penjualan, pe-
masaran barang ataupun jasa dengan me-
manfaatkan sistem elektronik seperti internet 
ataupun jaringan komputer yang memudah-
kan penggunanya melakukan suatu transaksi. 
Prameswari et al., (2017) menunjukkan bah-
wa masyarakat sangat antusias dengan peng-
gunaan e-commerce dan banyak konsumen 
mulai berbelanja secara online dengan mudah 
memproses dan efisien waktu. Tahun 2018, 
jumlah online shopper di Indonesia diperkira-
kan mencapai 11,9 persen dari total populasi 
di Indonesia (Putera, 2018). 

Belanja online adalah salah satu cara un-
tuk mendapatkan kebutuhan yang dapat dila-
kukan dengan mudah. Kemudahan berbelanja 
yang ditawarkan saat ini akan membuat kon-
sumen semakin senang dan nyaman berbelan-
ja untuk memenuhi kebutuhan (Prameswari et 
al., 2017). Kemudahan ini dapat dilihat dari 
beberapa hal, misalnya barang yang telah dipe-
san oleh pembeli akan sampai di rumah tanpa 
harus mendatangi toko atau penjual tersebut. 
Kemudahan ini akan menimbulkan rasa keter-
gantungan atau keinginan untuk bertransaksi 
kembali. Berdasarkan hal tersebut dapat di-
simpulkan bahwa belanja secara online adalah 
suatu keputusan untuk mendapatkan barang 
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adanya impulsive buying yang dilakukan oleh 
usia muda. Konsumen seharusnya dapat me-
rencanakan pembelian setiap harinya agar 
tidak menimbulkan pengeluaran yang men-
dadak atau pembelian tanpa rencana. Konsu-
men yang tidak bijak dalam pembelian akan 
merasa kurang puas jika tidak membeli ba-
rang/jasa tersebut. Mereka akan tetap beru-
saha membelinya meskipun tidak mempunyai 
daya beli yaitu dengan menggunakan kartu 
kredit.

Fenomena impulsive buying juga tidak 
menutup kemungkinan terjadi pada mahasis-
wa. Berdasarkan observasi awal yang dilaku-
kan pada tanggal 26-30 Desember 2018 pada 
55 mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Negeri Semarang didapat hasil yang ditunjuk-
kan pada Tabel 1. 

Data tersebut menunjukkan bahwa 
terdapat 65,5% dari 55 mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Negeri Semarang me-
lakukan pembelian tidak terencana. Mere-
ka mengeluarkan sebagian uang saku untuk 
membeli barang yang dibutuhkan atau diin-
ginkannya. Pakaian merupakan pilihan yang 
paling banyak diminati oleh mahasiswa. Ala-
san mereka melakukan impulsive buying ada-
lah adanya diskon yang besar, tertarik dengan 
produk yang ditawarkan, dan keinginan atau 

hasrat untuk memiliki barang tersebut. Ber-
dasarkan hal tersebut, mahasiswa Fakultas 
Ekonomi termasuk ke dalam tipe pure impulse.

Impulsive buying tidak hanya dilakukan 
secara online oleh mahasiswa. Mereka juga 
melakukan di toko-toko sekitar kampus atau 
tempat perbelanjaan yang sering mereka kun-
jungi. Hasil observasi awal menunjukkan bah-
wa mahasiswa lebih sering melakukan pembe-
lian secara langsung. Mereka akan membeli 
produk yang mereka butuhkan atau inginkan 
dengan melihatnya secara langsung tanpa pe-
rantara.

Impulsive buying jika dilakukan secara 
terus-menerus akan menimbulkan perilaku 
konsumtif  yaitu tindakan konsumen mem-
beli produk yang kurang diperlukan dan ber-
lebihan untuk memuaskan kesenangan atau 
keinginan dari pada fungsi dan kebutuhan-
nya. Hal tersebut juga akan mengakibatkan 
pemborosan dan pengeluaran uang yang tidak 
terkontrol. Konsumen yang ingin memenuhi 
segala keinginannya dibandingkan dengan ke-
butuhannya disebut dengan compulsive buying, 
yaitu tingkatan yang lebih tinggi dari impulsive 
buying. Hal ini seyogyanya dapat meminima-
lisir isu tersebut jika mahasiswa mempunyai 
tentang skala prioritas.

Skala prioritas merupakan ukuran kebu-

Tabel 1. Hasil Observasi Awal Survei Impulsive Buying

No Aspek Keterangan Frekuensi Persentase

1 Melakukan pembelian tidak diren-
canakan

Sering 36 65,5%

Jarang 17 30,9%

Tidak pernah 2 3,6%

2 Uang saku per bulan <600.000 9 16,4%

600.000-1.000.000 40 72,7%

>1.000.000 6 10,9%

3 Uang yang digunakan untuk belanja 
non-kuliah per bulan

<200.000 15 27,3%

300.000-500.000 28 50,9%

>500.000 12 21,8%

4 Pembelian online per bulan Sering 22 40%

Jarang 25 45,5%

Tidak pernah 8 14,5%
Sumber: Hasil Observasi Awal, 2019
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tuhan yang tersusun dalam daftar berdasarkan 
tingkat kebutuhan seseorang dari kebutuhan 
yang paling penting sampai dengan kebutuhan 
yang sifatnya kurang dibutuhkan. Mahasiswa 
yang memiliki skala prioritas akan menguran-
gi impulsive buying atau bahkan tidak akan 
melakukannya. Selain menimbulkan perilaku 
konsumtif, impulsive buying akan menyebab-
kan penderitaan psikologis dan dampak seri-
us pada kehidupan individu seperti berhutang 
(Fitriana, 2016).

Pengaruh media saat ini juga menim-
bulkan pola pikir mahasiswa. pengaruh pola 
pikir yang cenderung mengumbar self  disclos-
ure di media baru terutama di sosial media, 
serta kecenderungan menjadi lebih konsumtif  
(Kurniawati & Baroroh, 2016). Media khusus-
nya internet sangat memanjakan mahasiswa 
untuk memudahkan segala kebutuhan dan 
keinginannya. Mulai dari pencarian tugas ku-
liah, mengirim tugas ke dosen, hingga belanja 
kebutuhan pribadi.

Impulsive buying berkarakteristik pem-
buatan keputusan yang relatif  cepat dan me-
rupakan sebuah bias subjektif  yang mendu-
kung keinginan untuk memiliki dengan segera 
(Kacen & Lee, 2002). Pembelian impulsif  ini 
dipengaruhi oleh dua faktor yaitu faktor inter-
nal dan eksterna. Faktor internal berasal dari 
dalam diri individu seperti faktor nilai hedo-
nik (hedonic value), dan nilai utilitarian (utilita-
rian value), sedangkan faktor eksternal berasal 
dari lingkungan luar individu seperti kualitas 
pelayanan (service quality) dan merek yang su-
dah terpercaya (brand trust).

Pembelian impulsif  merupakan kese-
nangan yang didorong oleh pencapaian tujuan 
bersifat hedonik (Silvera et al., 2008). Konsu-
men belanja tidak hanya untuk membeli pro-
duk tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan 
seperti bersenang-senang dan mencari hal-hal 
yang baru (Geetha & Bharadhwaj, 2016). Me-
nurut Saad & Metawie (2015) menyatakan 
bahwa mereka yang memiliki banyak kebu-
tuhan dan keinginan yang dapat dipuaskan 
dengan berbelanja, kebutuhan mereka dianta-
ranya kebutuhan untuk berinteraksi sosial saat 
berbelanja, kebutuhan akan barang baru, dan 

kebutuhan barang untuk bersenang-senang 
yang disebut dengan motif  hedonis.

Nurvitria (2015) menyatakan bahwa 
mahasiswa memiliki lingkungan yang menga-
rah pada nilai hedonis terlebih sedang bersa-
ma teman-teman, mereka terpaksa membeli 
barang/jasa di mall dengan harganya yang 
lebih mahal karena merasa malu apabila tidak 
membelinya. Nilai belanja hedonis merupa-
kan perasaan senang, gembira, dan puas yang 
dirasakan konsumen saat berbelanja (Samirna 
& Zuhra, 2016). Kepuasan dan kegembiraan 
tersebut berawal dari kualitas pelayanan yang 
baik oleh penjual. Hal ini dapat menimbulkan 
pengalaman belanja yang menyenangkan se-
hingga konsumen akan melakukan pembelian 
ulang

Kartika et al., (2017) menunjukkan 
bahwa nilai hedonik memiliki pengaruh po-
sitif  dan signifikan terhadap impulsive buying. 
Hasil penelitian yang sama ditemukan oleh 
Rachmawati (2009) bahwa nilai hedonik me-
miliki pengaruh positif  dan signifikan terha-
dap impulsive buying. Hasil penelitian berbeda 
ditemukan oleh Darma & Japarianto (2014) 
bahwa nilai hedonik tidak memiliki pengaruh 
langsung terhadap impulsive buying.

Penelitian yang mengkaji hubungan 
impulsive buying dengan faktor yang lainnya 
adalah kualitas pelayanan. Kualitas pelaya-
nan merupakan penilaian konsumen terhadap 
proses pelayanan dan penyediaan jasa kepada 
produsen. Produsen harus mempunyai kuali-
tas pelayanan yang baik agar konsumen mem-
punyai keinginan untuk bertransaksi kembali. 
Kualitas pelayanan adalah hal mutlak yang 
harus dimiliki oleh perusahaan atau instansi 
yang menawarkan jasa, karena dengan kuali-
tas pelayanan kepada konsumen, perusahaan 
atau instansi dapat mengukur tingkat kiner-
ja yang telah dicapai (Sasongko & Subagio, 
2013).

Utami & Rastini (2015) menunjukkan 
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh posi-
tif  dan signifikan terhadap impulsive buying. 
Hasil penelitian yang sama juga ditemukan 
oleh Putri et al., (2015) bahwa kualitas pelaya-
nan memiliki pengaruh positif  dan signifikan 
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terhadap impulsive buying. Penelitian lainnya 
ditemukan oleh Bakti (2016) bahwa kualitas 
pelayanan berpengaruh terhadap impulsive bu-
ying.

Kajian ilmiah tentang impulsive buying 
menghubungkan dengan nilai utilitarian. Ni-
lai utilitarian adalah nilai yang berkaitan den-
gan efektivitas dan efisiensi yang dihasilkan 
dari penggunaan suatu barang/jasa Kim & 
Han (2011). Konsumen yang memiliki sifat 
utilitarian adalah yang selalu berpikir secara 
hati-hati dan memikirkan tingkat efisiensi pro-
duk sebelum membeli. Faktor yang mempen-
garuhi konsumen memaksimalkan suatu pro-
duk saving atau penghematan (Tanojohardjo 
et al., 2014). Konsumen akan memilih produk 
yang lebih murah namun kualitas yang dida-
patkan sama dengan produk lain yang sedikit 
lebih mahal.

Cahyono et al., (2016) menunjukkan 
bahwa nilai utilitarian tidak memiliki penga-
ruh langsung terhadap impulsive buying. Hasil 
penelitian yang sama ditemukan oleh Chung 
et al., (2017) bahwa nilai utilitarian tidak me-
miliki pengaruh terhadap impulsive buying. 
Hasil penelitian yang berbeda ditemukan oleh 
Wulandari et al., (2018) bahwa nilai utilitarian 
berpengaruh positif  terhadap impulsive buying.

Internet saat ini menjadi jalan untuk 
berdagang melalui e-commerce. Event yang 
menggunakan e-commerce adalah Hari Belanja 
Online Nasional (Harbolnas). Harbolnas yang 
diselenggarakan pada tanggal 12 Desember 
2018 menjadi salah satu ajang pembelian on-
line. Berikut diagram transaksi harbolnas em-
pat tahun terakhir:

Berdasarkan konsep dasar, salah satu 

teori yang membahas impulsive buying ada-
lah Theory of  Planned Behaviour (TPB) yang 
dikemukakan oleh Ajzen tahun 2005. TPB 
merupakan teori untuk menjelaskan tentang 
perilaku yang berubah berdasarkan hasil dari 
niat perilaku dan niat perilaku dipengaruhi 
oleh norma sosial dan sikap individu terhadap 
perilaku. Ajzen (2005) menyatakan bahwa ke-
pentingan pribadi masalah sikap dan keperca-
yaan menentukan aspek kekuatan sikap dan 
mereka juga berkorelasi seperti yang diharap-
kan dengan aksesibilitas sikap dalam memori.

Brand trust merupakan ikatan emosional 
dimana semakin tinggi emosional seseorang, 
semakin tinggi pula tingkat komitmennya 
pada suatu merek (Tanojohardjo et al., 2014). 
Kepercayaan konsumen terhadap merek akan 
membuat konsumen melakukan pembelian 
ulang. Penelitian mengenai brand trust dan 
impulsive buying dilakukan oleh In’am et al., 
(2016) yang menunjukkan bahwa brand trust 
berpengaruh terhadap impulsive buying. Pen-
elitian lainnya mengungkapkan bahwa brand 
trust berkorelasi dengan variabel nilai hedo-
nik, kualitas pelayanan, dan nilai utilitarian. 
Tanojohardjo et al., (2014) menunjukkan bah-
wa nilai hedonik dan nilai utilitarian berpen-
garuh terhadap brand trust. Zehir et al., (2011) 
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan ber-
pengaruh positif  terhadap brand trust.

Berdasarkan uraian yang telah disam-
paikan, terdapat perbedaan hasil antara pene-
litian yang satu dengan yang lainnya. Ketidak-
pastian hasil penelitian menjadikan adanya 
research gap. Pemilihan brand trust sebagai 
variabel mediasi dikarenakan pada penelitian 
terdahulu adanya hubungan antara variabel 
brand trust dengan nilai hedonik, kualitas pela-
yanan, dan nilai utilitarian.

Tujuan yang ingin dicapai dalam pen-
elitian ini adalah untuk mengetahui dan 
menganalisis pengaruh positif  pengaruh ni-
lai hedonik terhadap impulsive buying. Untuk 
mengetahui dan menganalisis pengaruh po-
sitif  pengaruh kualitas pelayanan terhadap 
impulsive buying. Untuk mengetahui dan 
menganalisis pengaruh negatif  pengaruh ni-
lai utilitarian terhadap impulsive buying. Untuk 
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mengetahui dan menganalisis pengaruh po-
sitif  pengaruh brand trust terhadap impulsive 
buying. Untuk mengetahui dan menganalisis 
pengaruh positif  pengaruh nilai hedonik ter-
hadap brand trust.  Untuk mengetahui dan 
menganalisis pengaruh positif  pengaruh ku-
alitas pelayanan terhadap brand trust. Untuk 
mengetahui dan menganalisis pengaruh ne-
gatif  pengaruh nilai utilitarian terhadap brand 
trust. Untuk mengetahui dan menganalisis 
pengaruh btand trist memediasi nilai hedonik 
terhadap impulsive buying. Untuk menge-
tahui dan menganalisis pengaruh btand trist 
memediasi kualitas pelayanan terhadap im-
pulsive buying. Untuk mengetahui dan men-
ganalisis pengaruh brand trust memediasi nilai 
utilitarian terhadap impulsive buying.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian kuantitatif. Populasi yang diteliti 
adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Univer-
sitas Negeri Semarang angkatan 2018, 2017, 
2016, dan 2015 sejumlah 3.596 mahasiswa. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah proportional random sampling dengan 
perhitungan rumus Slovin, sehingga didapat-
kan sampel sejumlah 362 mahasiswa. Variabel 
dependen dalam penelitian ini adalah impul-
sive buying (Y), sedangkan variabel indepen-
dennya meliputi nilai hedonik (X1), kualitas 
pelayanan (X2), dan nilai utilitarian (X3), 
serta brand trust sebagai variabel intervening. 
Metode pengumpulan data menggunakan 
kuesioner dengan pengukuran semua variabel 
menggunakan skala likert. Metode analisis 
data menggunakan analisis deskriptif, analisis 
jalur, dan uji sobel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis deskriptif  penelitian ini dihi-
tung dengan mencari besaran interval, se-
hingga didapatkan kriteria variabel impulsive 
buying (Y), nilai hedonik (X1), kualitas pela-
yanan (X2), nilai utilitarian (X3), dan brand 
trust sebagai variabel intervening, yaitu seba-

gai berikut:

Tabel 2. Analisis Deskriptif  Variabel Impulsive 
Buying

No. Interval F % Kriteria

1 79-94 2 0,55 ST

2 63-78 24 6,63 T

3 47-62 137 37,85 S

4 31-46 170 46,96 R

5 15-30 29 8,01 SR

Jumlah 362 100 Rendah

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa 
impulsive buying mahasiswa Fakultas Eko-
nomi Universitas Negeri Semarang dalam 
kriteria rendah dengan rata-rata 45,45 dan 
persentase sebesar 46,96% atau sebanyak 170 
mahasiswa menyatakan jarang melakukan im-
pulsive buying.
 
Tabel 3. Analisis Deskriptif  Variabel Nilai 
Hedonik

No. Interval F % Kriteria

1 63-74 3 0,83 ST

2 51-62 84 23,20 T

3 39-50 213 58,84 S

4 27-38 57 15,75 R

5 15-26 5 1,38 SR

Jumlah 362 100 Sedang

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 3, diketahui bahwa 
nilai hedonik mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Semarang dalam kriteria 
sedang dengan rata-rata 45,40 dan persentase 
sebesar 58,84% atau sebanyak 213 mahasiswa 
menyatakan melakukan impulsive buying den-
gan nilai hedonik.

Berdasarkan Tabel 4, diketahui bahwa 
kualitas pelayanan mahasiswa Fakultas Eko-
nomi Universitas Negeri Semarang dalam 
kriteria tinggi dengan rata-rata 59,00 dan per-
sentase sebesar 52,49% atau sebanyak 190 ma-
hasiswa menyatakan sering mendapatkan ku-
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alitas pelayanan yang baik ketika berbelanja.

Tabel 4. Analisis Deskriptif  Variabel Kualitas 
Pelayanan

No. Interval F % Kriteria

1 71-84 31 8,56 ST

2 57-70 190 52,49 T

3 43-56 118 32,59 S

4 29-42 22 6,08 R

5 15-28 1 0,28 SR

Jumlah 362 100 Tinggi

Sumber: Data primer diolah, 2019

Tabel 5. Analisis Deskriptif  Variabel Nilai 
Utilitarian

No. Interval F % Kriteria

1 33-40 207 57,18 ST

2 26-32 148 40,88 T

3 19-25 7 1,94 S

4 12-18 0 0 R

5 5-11 0 0 SR

Jumlah 362 100
S a n g a t 
Tinggi

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 5, diketahui bahwa 
nilai utilitarian mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Semarang dalam kriteria 
sangat tinggi dengan rata-rata 33,93 dan per-
sentase sebesar 57,18% atau sebanyak 207 ma-
hasiswa menyatakan sering berbelanja sesuai 
dengan perencanaan.

Tabel 6. Analisis Deskriptif  Variabel Brand 
Trust

No. Interval F % Kriteria

1 37-44 156 43,09 ST

2 29-36 191 52,76 T

3 21-28 15 4,15 S

4 13-20 0 0 R

5 5-12 0 0 SR

Jumlah 362 100 Tinggi

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 6, diketahui bahwa 
brand trust mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Semarang dalam kriteria 
tinggi dengan rata-rata 35,94 dan persentase 
sebesar 52,76% atau sebanyak 191 mahasiswa 
menyatakan percaya terhadap merek apapun.

Sebelum melakukan pengujian hipo-
tesis, terlebih dahulu dilakukan uji prasyarat 
analisis yang meliputi uji normalitas dan uji 
linearitas. Hasil uji normalitas diperoleh den-
gan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov (K-
S). Nilai Kolmogorov-Smirnov (K-S) dari impul-
sive buying sebagai variabel dependen adalah 
0,634 dan signifikansi pada 0,817. Sedang-
kan, untuk nilai Kolmogorov-Smirnov (K-S) dari 
brand trust sebagai variabel dependen adalah 
0,691 dan signifikansi pada 0,727. Sehingga 
dapat dikatakan bahwa kedua data resudial 
tersebut berdistribusi normal, karena signifi-
kansi berada di atas 0,05.

Uji linearitas dilakukan menggunakan 
uji Lagrange Multiplier yang dapat dilihat pada 
kolom R Square tabel Model Summary untuk 
menghitung c2 hitung (n x R Square) kemudi-
an dibandingkan dengan c2 tabel. Nilai c2 hi-
tung dengan variabel impulsive buying sebagai 
variabel dependen sebesar 1,448. Sedangkan, 
nilai c2 hitung dengan variabel brand trust seba-
gai variabel dependen sebesar 0,362. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa kedua model regre-
si berbentuk linear karena nilai c2 hitung dari 
kedua model regresi kurang dari c2 tabel sebe-
sar 402,0591.

Uji asumsi klasik yang dilakukan dalam 
penelitian ini terdiri atas uji multikolinearitas 
dan heteroskedastisitas. Uji multikolinearitas 
yang dilakukan dengan mengamati nilai Va-
riance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Ber-
dasarkan hasil uji multikolinearitas yang telah 
dilakukan diperoleh hasil bahwa nilai VIF ku-
rang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,10. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
multikolinearitas antar variabel bebas pada 
persamaan regresi.

Uji heteroskedastisitas dilakukan den-
gan melihat signifikansi melalui uji Glejser 
yang dapat diketahui bahwa semua variabel 
mempunyai nilai signifikansi di atas 0,05. Hal 
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ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi he-
teroskedastisitas pada model regresi ini.

Analisis jalur dari penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 7

Berdasarkan Tabel 7, dapat diketahui 
hasil analisis regresi linear berganda dengan 
impulsive buying sebagai variabel dependen 
diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y2

= 0,459X
1
+ 0,113 X

2
+ (-0,255) X

3
+ 0,176 

Y
1
+ 0,809 e

1
.

Hasil analisis persamaan regresi Tabel 
7, menunjukkan bahwa apabila setiap pen-
ingkatan variabel nilai hedonik sebesar satu 
satuan, maka akan menyebabkan peningkatan 
variabel impulsive buying sebesar 0,459 den-
gan asumsi variabel kualitas pelayanan, nilai 
utilitarian, dan brand trust tetap. Apabila se-
tiap peningkatan variabel kualitas pelayanan 
sebesar satu satuan, maka akan menyebabkan 
peningkatan variabel impulsive buying sebesar 
0,113 dengan asumsi variabel nilai hedonik, 

nilai utilitarian, dan brand trust tetap. Apabila 
setiap peningkatan variabel nilai utilitarian 
sebesar satu satuan, maka akan menyebabkan 
penurunan variabel impulsive buying sebesar 
0,255 dengan asumsi variabel nilai hedonik, 
kualitas pelayanan, dan brand trust tetap. Apa-
bila setiap peningkatan variabel brand trust 
sebesar satu satuan, maka akan menyebabkan 
peningkatan variabel impulsive buying sebesar 
0,176 dengan asumsi nilai hedonik, kualitas 
pelayanan, dan nilai utilitarian tetap.

Berdasarkan Tabel 8, dapat diketahui 
hasil analisis regresi linear berganda dengan 
brand trust sebagai variabel dependen diper-
oleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y1

= 0,135X
1
+ 0,189 X

2
+ 0,423 X

3
+ 0,853 e

2

Hasil analisis persamaan regresi Tabel 
8, menunjukkan bahwa apabila setiap pe-
ningkatan variabel nilai hedonik sebesar satu 
satuan, maka akan menyebabkan peningka-
tan variabel brand trust sebesar 0,135 dengan 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda dengan Impulsive Buying sebagai Variabel Dependen

Model
Unstandardized Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig

B Std. Error Beta

1

(Constant) 16,071 5,384 2,985 ,003

Nilai Hedonik ,668 ,066 ,459 10,173 ,000

Kualitas Pelayanan ,125 ,051 ,113 2,436 ,015

Nilai Utilitarian -,699 ,135 -,255 -5,192 ,000

Brand Trust ,428 ,122 ,176 3,499 ,001

a. Dependent Variable: Impulsive Buying
Sumber : Data primer diolah, 2019

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linear Berganda dengan Brand Trust sebagai Variabel Dependen 

Model
Unstandardized Coefficients

Standardized Co-
efficients t Sig

B Std. Error Beta

1

(Constant) 11,099 2,254 4,925 ,000

Nilai Hedonik ,081 ,028 ,135 2,884 ,004

Kualitas Pelayanan ,086 ,022 ,189 3,041 ,000

Nilai Utilitarian -,475 ,052 -,423 -9,051 ,000

a. Dependent Variable: Brand Trust

Sumber: Data primer diolah, 2019
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asumsi variabel kualitas pelayanan dan nilai 
utilitarian tetap. Apabila setiap peningkatan 
variabel kualitas pelayanan sebesar satu satu-
an, maka akan menyebabkan peningkatan va-
riabel brand trust sebesar 0,189 dengan asum-
si variabel nilai hedonik dan nilai utilitarian 
tetap. Apabila setiap peningkatan variabel ni-
lai utilitarian sebesar satu satuan, maka akan 
menyebabkan peningkatan variabel brand 
trust sebesar 0,423 dengan asumsi variabel ni-
lai hedonik dan kualitas pelayanan tetap.

Besarnya pengaruh langsung nilai he-
donik terhadap impulsive buying sebesar 0,459 
atau sebesar 45,9%. Sedangkan besarnya pen-
garuh tidak langsung nilai hedonik terhadap 
impulsive buying melalui brand trust adalah se-
besar 0,135 x 0,176 = 0,024 = 2,4% sehingga 
total pengaruh tidak langsung nilai hedonik 
terhadap impulsive buying melalui brand trust 
adalah sebesar 0,459 + 0,024 = 0,483 atau se-
besar 48,3%.

Besarnya pengaruh langsung kualitas 
pelayanan terhadap impulsive buying sebesar 
0,113 atau sebesar 11,3%. Sedangkan besar-
nya pengaruh tidak langsung kualitas pelay-
anan terhadap impulsive buying melalui brand 
trust adalah sebesar 0,189 x 0,176 = 0,033 = 
3,3% sehingga total pengaruh tidak langsung 
kualitas pelayanan terhadap impulsive buying 
melalui brand trust adalah sebesar 0,113 + 
0,033 = 0,146 atau sebesar 14,6%

Besarnya pengaruh langsung nilai utili-
tarian terhadap impulsive buying sebesar -0,255 
atau sebesar 25,5%. Sedangkan besarnya pen-

garuh tidak langsung nilai utilitarian terhadap 
impulsive buying melalui brand trust adalah se-
besar 0,423 x 0,176 = 0,074 = 7,4% sehingga 
total pengaruh tidak langsung nilai utilitarian 
terhadap impulsive buying melalui brand trust 
adalah sebesar -0,255 + 0,074 = -0,181 atau 
sebesar 18,1%.

Uji parsial digunakan untuk menguji 
seberapa jauh pengaruh variabel independen 
secara individual terhadap variabel dependen. 
Berikut ini hasil uji t dengan bantuan SPSS 
yang dapat dilihat pada Tabel 9 untuk impulsi-
ve buying sebagai variabel dependen dan Tabel 
10 untuk brand trust sebagai variabel depen-
den:

Berdasarkan Tabel 9, dapat diketahui 
hasil uji statistik dengan impulsive buying se-
bagai variabel dependen, pada variabel nilai 
hedonik (X1

) diperoleh t
hitung

 = 10,173 dengan 
nilai sig = 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa 
hipotesis 1 (H

1
) yang menyatakan bahwa ni-

lai hedonik berpengaruh positif  terhadap im-
pulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Semarang diterima. Kont-
ribusi secara parsial pengaruh nilai hedonik 
terhadap impulsive buying sebesar 45,9%. Hal 
ini berarti bahwa semakin tinggi nilai hedonik 
maka semakin tinggi pula impulsive buying ma-
hasiswa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  
variabel nilai hedonik, rata-rata nilai hedo-
nik mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Negeri Semarang sebesar 45,40 atau berada 
pada kategori sedang. Hal ini berarti mahasis-

Tabel 9. Hasil Uji t dengan Impulsive Buying sebagai Variabel Dependen

Model
Unstandardized Coefficients

S t a n d a r d i z e d 
Coefficients t Sig

B Std. Error Beta

1

(Constant) 16,071 5,384 2,985 ,003

Nilai Hedonik ,668 ,066 ,459 10,173 ,000

Kualitas Pelayanan ,125 ,051 ,113 2,436 ,015

Nilai Utilitarian -,699 ,135 -,255 -5,192 ,000

Brand Trust ,428 ,122 ,176 3,499 ,001

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Sumber: Data primer diolah, 2019
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wa kadang-kadang berbelanja secara hedonik, 
dimana mereka mengabaikan suatu perenca-
naan selama proses berbelanja. Mereka lebih 
mementingkan perasaan senang dan puas ke-
tika membeli suatu produk.

Hasil penelitian ini sesuai dengan 
Theory of  Planned Behavior (TPB) yang dike-
mukakan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini 
mengungkapkan bahwa personal factor yai-
tu values adalah seseorang yang melakukan 
perilaku jika evaluasi pribadi mereka tentang 
hal itu menguntungkan dan mereka berpikir 
bahwa orang lain menyetujui dan mereka per-
caya bahwa sumber daya dan peluang yang 
diperlukan akan tersedia. Hasil pengaruh nilai 
hedonik terhadap impulsive buying ini relevan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Kar-
tika et al., (2017) yang membuktikan bahwa 
nilai hedonik berpengaruh terhadap impulsive 
buying. Senada dengan hal tersebut penelitian 
yang dilakukan oleh Rachmawati (2009) juga 
membuktikan bahwa nilai hedonik berpenga-
ruh positif  terhadap impulsive buying.

Variabel kualitas pelayanan (X2
) dipe-

roleh t
hitung

 = 2,436 dengan nilai sig = 0,015 
< 0,05. Hal ini berarti bahwa hipotesis 2 (H

2
) 

yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan 
berpengaruh positif  terhadap impulsive buying 
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Negeri Semarang diterima. Kontribusi secara 
parsial pengaruh nilai hedonik terhadap im-
pulsive buying sebesar 11,3%. Hal ini berarti 
bahwa semakin baik dan mendukung kualitas 
pelayanan maka semakin tinggi impulsive bu-
ying mahasiswa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  
variabel kualitas pelayanan, rata-rata kualitas 
pelayanan mahasiswa Fakultas Ekonomi Uni-
versitas Negeri Semarang sebesar 59,00 atau 
berada pada kategori tinggi. Hal ini berarti 
mahasiswa mendapatkan kualitas pelayanan 
yang baik selama proses berbelanja. Pelayanan 
yang baik tersebut dapat berupa, memberikan 
pelayanan yang cepat dan tepat, bersikap so-
pan, serta tersedianya tempat perbelanjaan 
yang bersih dan rapi.

Hasil penelitian ini sesuai dengan Theory 
of  Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan 

oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini mengung-
kapkan bahwa norma subjektif  adalah persep-
si individu terhadap harapan dari orang-orang 
yang berpengaruh dalam kehidupannya men-
genai dilakukan atau tidak dilakukannya peri-
laku tertentu, dimana mengacu pada tekanan 
sosial yang dirasakan untuk melakukan atau 
tidak melakukan suatu tindakan. Hasil pen-
garuh kualitas pelayanan terhadap impulsive 
buying ini relevan dengan penelitian yang dila-
kukan oleh Putri et al., (2015) yang membuk-
tikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 
terhadap impulsive buying. Senada dengan hal 
tersebut penelitian yang dilakukan oleh Uta-
mi & Rastini (2015) juga membuktikan bahwa 
kualitas pelayanan berpengaruh positif  terha-
dap impulsive buying.

Variabel nilai utilitarian (X3
) diperoleh 

t
hitung

 = -5,192 dengan nilai sig = 0,000 < 0,05. 
Hal ini berarti bahwa hipotesis 3 (H

3
) yang 

menyatakan bahwa nilai utilitarian berpenga-
ruh negatif  terhadap impulsive buying maha-
siswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Semarang diterima. Kontribusi secara parsial 
pengaruh nilai hedonik terhadap impulsive 
buying sebesar 25,5%. Hal ini berarti bahwa 
semakin tinggi nilai utilitarian maka semakin 
rendah impulsive buying mahasiswa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  va-
riabel nilai utilitarian, rata-rata nilai utilitarian 
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Ne-
geri Semarang sebesar 33,93 atau berada pada 
kategori sangat tinggi. Hal ini berarti mahasis-
wa sering berbelanja dengan memprioritaskan 
kebutuhan atau sesuai dengan perencanaan 
selama proses berbelanja. Mereka membuat 
skala prioritas sebelum memasuki tempat 
perbelanjaan dan selalu mempertimbangkan 
terlebih dahulu manfaat atau dampak yang 
terjadi setelah membeli produk yang diingin-
kannya

Hasil penelitian ini sesuai dengan 
Theory of  Planned Behavior (TPB) yang dike-
mukakan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini 
mengungkapkan bahwa background factor 
personal yaitu values adalah seseorang yang 
melakukan perilaku jika evaluasi pribadi me-
reka tentang hal itu menguntungkan dan me-
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reka berpikir bahwa orang lain menyetujuinya  
dan mereka percaya bahwa sumber daya dan 
peluang yang diperlukan akan tersedia. Hasil 
pengaruh nilai utilitarian terhadap impulsive 
buying ini relevan dengan penelitian yang di-
lakukan oleh Wulandari et al., (2018) yang 
membuktikan bahwa nilai utilitarian berpen-
garuh terhadap impulsive buying.

Variabel brand trust (Y1
) diperoleh t

hitung
 

= 3,499 dengan nilai sig = 0,001 < 0,05. Hal 
ini berarti bahwa hipotesis 4 (H

4
) yang meny-

atakan bahwa brand trust berpengaruh positif  
terhadap impulsive buying mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Negeri Semarang diteri-
ma. Kontribusi secara parsial pengaruh brand 
trust terhadap impulsive buying sebesar 17,6%. 
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi brand 
trust maka semakin tinggi pula impulsive bu-
ying mahasiswa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  
variabel brand trust, rata-rata brand trust ma-
hasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Semarang sebesar 35,94 atau berada pada ka-
tegori tinggi. Hal ini berarti mahasiswa mem-
beli produk karena mereknya yang sudah di-
percaya atau terkenal di masyarakat. Mereka 
juga memperhatikan keamanan produk seper-
ti, tanggal kadaluarsa, logo halal, komposisi, 
maupun efek samping terhadap produk yang 
akan dibelinya tersebut. Selain itu produk 
dengan merek yang sudah pernah dibeli sebe-
lumnya akan lebih dipercaya dan dibeli oleh 
mahasiswa.

Hasil penelitian ini sesuai dengan The-
ory of  Planned Behavior (TPB) yang dikemu-
kakan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini men-
gungkapkan bahwa persepsi kontrol perilaku 
adalah persepsi individu mengenai mudah 
atau sulitnya mewujudkan suatu perilaku 
tertentu dimana mengacu pada persepsi ke-
mudahan atau kesulitan melakukan perilaku, 
dan diasumsikan untuk mencerminkan pen-
galaman masa lalu sebagai antisipasi hamba-
tan dan rintangan. Hasil pengaruh brand trust 
terhadap impulsive buying ini relevan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh In’am et al., 
(2016) yang membuktikan bahwa brand trust 
berpengaruh terhadap impulsive buying. 

Berdasarkan Tabel 10, dapat diketahui 
hasil uji statistik dengan brand trust sebagai va-
riabel dependen, pada variabel nilai hedonik 
(X1

) diperoleh t
hitung

 = 2,884 dengan nilai sig = 
0,004 < 0,05. Hal ini berarti bahwa hipotesis 
5 (H

5
) yang menyatakan bahwa nilai hedonik 

berpengaruh positif  terhadap brand trust ma-
hasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Semarang diterima. Kontribusi secara parsial 
pengaruh nilai hedonik terhadap brand trust 
sebesar 13,5%. Hal ini berarti bahwa semakin 
tinggi nilai hedonik maka semakin tinggi pula 
brand trust mahasiswa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  
variabel nilai hedonik, rata-rata nilai hedonik 
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Ne-
geri Semarang berada pada kategori sedang. 
Hal ini berarti mahasiswa memiliki perasaan 

Tabel 10. Hasil Uji t dengan Brand Trust sebagai Variabel Dependen

Model
Unstandardized Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig

B Std. Error Beta

1

(Constant) 16,071 5,384 2,985 ,003

Nilai Hedonik ,668 ,066 ,459 10,173 ,000

Kualitas Pelayanan ,125 ,051 ,113 2,436 ,015

Nilai Utilitarian -,699 ,135 -,255 -5,192 ,000

Brand Trust ,428 ,122 ,176 3,499 ,001
a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Sumber: Data primer diolah, 2019
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senang dan puas setelah berbelanja. Selanjut-
nya dari hasil analisis deskriptif  brand trust, 
rata-rata brand trust dalam kategori tinggi. 
Kesimpulan yang dapat diambil berarti ma-
hasiswa memperhatikan kualitas merek ketika 
proses berbelanja. Adanya nilai hedonik pada 
sebuah produk, maka akan diikuti dengan me-
ningkatnya kepercayaan merek.

Hasil penelitian ini sesuai dengan Theory 
of  Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan 
oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini mengungkap-
kan bahwa seseorang yang melakukan perila-
ku jika evaluasi pribadi mereka tentang hal itu 
menguntungkan dan mereka berpikir bahwa 
orang lain menyetujuinya dan mereka percaya 
bahwa sumber daya dan peluang yang diper-
lukan akan tersedia. Hasil pengaruh nilai he-
donik terhadap brand trust ini relevan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Tanojohardjo 
et al., (2014) yang membuktikan bahwa nilai 
hedonik berpengaruh terhadap brand trust.

Variabel kualitas pelayanan (X2
) dipero-

leh thitung = 3,941 dengan nilai sig = 0,000 
< 0,05. Hal ini berarti bahwa hipotesis 6 (H5) 
yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan 
berpengaruh positif  terhadap brand trust ma-
hasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Semarang diterima. Kontribusi secara parsial 
pengaruh kualiats pelayanan terhadap brand 
trust sebesar 18,9%. Hal ini berarti bahwa se-
makin baik dan mendukung kualitas pelaya-
nan, maka semakin tinggi brand trust mahasis-
wa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  
variabel kualiats pelayanan, rata-rata kuali-
tas pelayanan mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Semarang berada pada ka-
tegori tinggi. Hal ini berarti mahasiswa mem-
perhatikan kualitas merek ketika berbelanja. 
Kualitas pelayanan yang baik maka akan me-
nimbulkan rasa kepercayaan terhadap merek. 
Mereka yang mendapatkan kualitas pelaya-
nan yang baik akan membeli produk dengan 
merek apapun yang ditawarkan oleh pegawai.

Hasil penelitian ini sesuai dengan Theory 
of  Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan 
oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini mengung-
kapkan bahwa faktor dari kategori normative 

beliefs yaitu keyakinan dalam bertindak sesuai 
dengan pengaruh lingkungan. Hasil pengaruh 
kualitas pelayanan terhadap brand trust ini re-
levan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Zehir et al., (2011) yang membuktikan bahwa 
kualitas pelayanan berpengaruh positif  terha-
dap brand trust.

Variabel nilai utilitarian (X3
) diperoleh 

t
hitung

 = 9,051 dengan nilai sig = 0,000 < 0,05. 
Hal ini berarti bahwa hipotesis 7 (H

7
) yang me-

nyatakan bahwa nilai utilitarian berpengaruh 
negatif  terhadap brand trust mahasiswa Fakul-
tas Ekonomi Universitas Negeri Semarang di-
tolak. Kontribusi secara parsial pengaruh nilai 
hedonik terhadap brand trust sebesar 42,3%. 
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi nilai uti-
litarian maka semakin tinggi pula brand trust 
mahasiswa.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif  va-
riabel nilai utilitarian, rata-rata nilai utilitari-
an mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Negeri Semarang berada pada kategori sangat 
tinggi. Hal ini berarti mahasiswa mempriori-
taskan kebutuhan selama proses berbelanja. 
Selanjutnya dari hasil analisis deskriptif  brand 
trust, rata-rata brand trust dalam kategori ting-
gi. Kesimpulannya yang dapat diambil berarti 
mahasiswa memperhatikan kualitas merek ke-
tika berbelanja. Adanya nilai utilitarian pada 
sebuah produk, maka akan diikuti dengan me-
ningkatnya kepercayaan merek.

Hasil penelitian ini sesuai dengan 
Theory of  Planned Behavior (TPB) yang dike-
mukakan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini 
mengungkapkan bahwa seseorang yang me-
lakukan perilaku jika evaluasi pribadi mereka 
tentang hal itu menguntungkan dan mereka 
berpikir bahwa orang lain menyetujuinya dan 
mereka percaya bahwa sumber daya dan pe-
luang yang diperlukan akan tersedia. Hasil 
pengaruh nilai hedonik terhadap brand trust 
ini relevan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Tanojohardjo et al., (2014) yang mem-
buktikan bahwa nilai utilitarian berpengaruh 
positif  terhadap brand trust.

Pengujian hipotesis mediasi dapat dila-
kukan dengan prosedur yang dikembangkan 
oleh Sobel (1982) dalam Ghozali, (2013:248) 
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dan dikenal dengan nama Uji Sobel (Sobel 
test). Berdasarkan hasil perhitungan menun-
jukkan nilai thitung sebesar 1,32 lebih kecil 
dari ttabel yaitu 1,9666 dengan tingkat signifi-
kansi sebesar 0,05 yang berarti bahwa hipote-
sis 8 (H

8
) yang menyatakan bahwa brand trust 

memediasi nilai hedonik terhadap impulsive 
buying mahasiswa Fakultas Ekonomi Univer-
sitas Negeri Semarang ditolak.

Nilai hedonik memberikan pengaruh 
yang tinggi terhadap perilaku impulsive buying. 
Adanya nilai hedonik, seseorang akan berbe-
lanja secara berlebihan untuk memenuhi ke-
senangan dan kepuasannya sendiri. Nilai he-
donik mencerminkan nilai-nilai pengalaman 
belanja yang mencakup fantasi, gairah, senso-
rik rangsangan kenikmatan, kesenangan, rasa 
ingin tahu, dan pelarian. Berdasarkan hal ter-
sebut menunjukkan bahwa seseorang khusus-
nya mahasiswa yang memiliki nilai hedonik 
tinggi akan berbelanja untuk kesenangan den-
gan tidak memperhatikan merek yang dibe-
linya atau berbelanja dengan merek apapun.

Hasil penelitian ini sesuai dengan The-
ory of  Planned Behavior (TPB) yang dikemu-
kakan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini ber-
kaitan dengan faktor personal yaitu values 
terhadap perilaku ditentukan ketika seseorang 
yang melakukan perilaku jika evaluasi proba-
di mereka tentang hal itu menguntungkan dan 
mereka berpikir bahwa orang lain menyetujui 
dan mereka percaya bahwa sumber daya dan 
peluang yang diperlukan akan tersedia. Hasil 
penelitian ini didapatkan bahwa brand trust 
justru tidak berhasil memediasi nilai hedonik 
terhadap impulsive buying. Berdasarkan hal ter-
sebut menunjukkan bahwa ketika seseorang 
memiliki nilai hedonik yang tinggi, sehingga 
tanpa brand trust yang menjembatani, maka 
nilai hedonik dan impulsive buying sudah me-
miliki pengaruh yang besar.

Berdasarkan hasil perhitungan menun-
jukkan nilai thitung

 sebesar 1,386 lebih kecil dari 
t

tabel
 yaitu 1,9666 dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,05 yang berarti bahwa hipotesis 9 
(H

9
) yang menyatakan bahwa brand trust me-

mediasi kualitas pelayanan terhadap impulsive 
buying mahasiswa Fakultas Ekonomi Univer-

sitas Negeri Semarang ditolak.
Kualitas pelayanan memberikan pen-

garuh yang tinggi terhadap perilaku impulsive 
buying. Adanya kualitas pelayanan, seseorang 
akan berbelanja secara aman dan nyaman un-
tuk memenuhi kesenangan dan kepuasannya 
sendiri. Zehir et al., (2011) mengatakan bah-
wa kualitas layanan adalah evaluasi terfokus 
yang mencerminkan persepsi pelanggan ten-
tang unsur-unsur layanan seperti kualitas in-
teraksi, kualitas lingkungan fisik, dan kualitas 
hasil. Berdasarkan hal tersebut menunjukkan 
bahwa seseorang khususnya mahasiswa yang 
mendapatkan kualitas pelayanan yang bauk 
dan mendukung akan meningkatkan dan 
menciptakan rasa kepercayaan terhadap suatu 
merek. Mereka akan berbelanja tanpa melihat 
merek yang ditawarkannya tersebut. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan The-
ory of  Planned Behavior (TPB) yang dikemuka-
kan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini berkaitan 
dengan norma subjektif  mengenai persepsi 
individu terhadap harapan dari orang-orang 
yang berpengaruh dalam kehidupannya men-
genai dilakukan atau dilakukannya perilaku 
tertentu, dimana mengacu pada tekanan so-
sial yang dirasakan untuk melakukan atau 
tidak melakukan suatu tindakan. Hasil pene-
litian ini didapatkan bahwa brand trust justru 
tidak berhasil memediasi kualitas pelayanan 
terhadap impulsive buying. Berdasarkan hal ter-
sebut menunjukkan bahwa ketika seseorang 
mendapatkan kualitas layanan yang baik dan 
mendukung, maka dapat diketahui dia akan 
memiliki perilaku impulsive buying yang tinggi, 
sehingga tanpa brand trust yang menjembata-
ni, maka kualitas pelayanan dan impulsive bu-
ying sudah memiliki pengaruh yang besar.

Berdasarkan hasil perhitungan menun-
jukkan nilai t_hitung sebesar 1,141 lebih kecil 
dari ttabel

 yaitu 1,9666 dengan tingkat signifi-
kansi sebesar 0,05 yang berarti bahwa hipo-
tesis 10 (H

10
) yang menyatakan bahwa brand 

trust memediasi nilai utilitarian terhadap im-
pulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Semarang ditolak.

Nilai hedonik memberikan pengaruh 
yang rendah terhadap perilaku impulsive bu-
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ying. Adanya nilai utilitarian, seseorang akan 
berbelanja secara efektif  dan efisien untuk 
memenuhi kebutuhannya. Tanojohardjo et 
al., (2014) mengatakan bahwa nilai utilitari-
an merupakan suatu bentuk sikap konsumen 
dimana mereka berbelanja dengan melakukan 
pembelian ataupun tidak melakukan pembe-
lian atas barang yang sudah mereka tentukan 
sesuai kebutuhan.

Berdasarkan hal tersebut menunjukkan 
bahwa seseorang khususnya mahasiswa yang 
memiliki nilai utilitarian tinggi akan berbe-
lanja dengan memprioritaskan kebutuhannya 
dengan melihat merek sesuai dengan yang te-
lah direncanakan. Mereka akan membeli pro-
duk dengan merek yang sudah terpercaya atau 
sudah membeli sebelumnya, kemanan produk 
tersebut, dan kejujura suatu merek yang dita-
warkan. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan The-
ory of  Planned Behavior (TPB) yang dikemu-
kakan oleh Ajzen tahun 2005. Teori ini ber-
kaitan dengan faktor personal yaitu values 
terhadap perilaku ditentukan ketika seseorang 
yang melakukan perilaku jika evaluasi proba-
di mereka tentang hal itu menguntungkan dan 
mereka berpikir bahwa orang lain menyetujui 
dan mereka percaya bahwa sumber daya dan 
peluang yang diperlukan akan tersedia. Hasil 
penelitian ini didapatkan bahwa brand trust 
justru tidak berhasil memediasi nilai utilita-
rian terhadap impulsive buying. Berdasarkan 
hal tersebut menunjukkan bahwa ketika se-
seorang memiliki nilai utilitarian yang tinggi, 
maka dapat diketahui dia akan memiliki pe-
rilaku impulsive buying yang rendah, sehingga 
tanpa brand trust yang menjembatani, maka 
nilai utilitarian dan impulsive buying sudah 
memiliki pengaruh yang besar. 

SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
nilai hedonik, kualitas pelayanan, dan brand 
trust berpengaruh positif  terhadap impulsive bu-
ying, sedangkan nilai utilitarian berpengaruh 
negatif  terhadap impulsive buying. Berdasarkan 
hasil uji sobel, brand trust tidak memediasi hu-

bungan nilai hedonik, kualitas pelayanan, dan 
nilai utilitarian terhadap impulsive buying.
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