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ABSTRAK 

 

Penggunaan internet di Indonesia mencapai 78,19%, melibatkan 

215.626.156 jiwa dari total penduduk sekitar 275.773.901 jiwa. E-

commerce, sebagai sarana transaksi perdagangan menggunakan media 

online yang memanfaatkan teknologi internet, menjadi semakin 

populer. E-commerce memungkinkan proses transaksi jual-beli secara 

online, yang berbeda dengan belanja konvensional. Salah satu platform 

e-commerce yang sedang populer adalah Shopee, yang menggunakan 

strategi khusus seperti program flash sale. Prinsip dari flash sale ini 

cenderung fokus pada penjualan barang yang kurang diminati pada 

waktu tertentu, mendorong pembelian impulsif atau pembelian spontan 

oleh konsumen. Selain itu, faktor agama (religiositas) dan pandangan 

hidup seseorang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian atau 

konsumsi barang. Studi ini menyoroti masyarakat Desa Samong, 

dimana individu yang ingin terlihat up-to-date termotivasi untuk 

menemukan cara agar penampilan mereka mencerminkan kekinian dan 

meningkatkan rasa percaya diri. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menguji dan mengetahui apakah religiositas dapat memoderasi 

pengaruh flash sale dan fashion involvement terhadap impulse buying 

behavior konsumen gen z di Desa Samong, Kec. Ulujami, Kab. 

Pemalang. 

Penelitian ini termasuk jenis penelitian lapangan atau survei 

dengan pendekatan kuantitatif. Metode pengumpulan data yang 

digunakan adalah metode kuesioner dengan sampel sebanyak 96 

responden dan metode library research. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan kuesioner sampling dengan rumus lemeshow. Penelitian 

ini menggunakan metode analisis regresi linear berganda dan moderasi 

dengan bantuan IBM SPSS versi 26.0 

Flash sale (X1) berpengaruh positif serta signifikan terhadap 

Impulse buying behavior (Y) konsumen gen Z pada Shopee. Fashion 

Involvement (X2) berpengaruh positif serta signifikan terhadap Impulse 

buying behavior (Y) konsumen gen Z pada Shopee. Religiositas (Z) 

tidak dapat memoderasi pengaruh flash sale (X1) Impulse buying 

behavior (Y) konsumen gen Z pada Shopee. Religiositas (Z) tidak 

dapat memoderasi pengaruh Fashion Involvement (X2) terhadap 

Impulse buying behavior (Y) konsumen gen Z pada Shopee. 

Kata Kunci : Flash Sale, Fashion Involvement, Impulse Buying 

Behavior, Religiositas 

  



 

ix 

  

ABSTRACK 

 

Internet usage in Indonesia has reached 78.19%, involving 

215,626,156 people out of a total population of around 275,773,901 

people. E-commerce, as a means of trading transactions using online 

media that utilizes internet technology, is becoming increasingly 

popular. E-commerce allows the process of buying and selling 

transactions online, which is different from conventional shopping. One 

of the popular e-commerce platforms is Shopee, which uses special 

strategies such as flash sale programs. The aim of this research is to test 

and find out whether religiosity can moderate the influence of flash 

sales and fashion involvement on the impulse buying behavior of Gen 

Z consumers in Samong Village, Kec. Ulujami, Kab. Pemalang. 

This research is a type of field research or survey with a 

quantitative approach. The data collection method used was the 

questionnaire method with a sample of 96 respondents and the library 

research method. The sampling technique uses a sampling 

questionnaire with the lemeshow formula. This research uses multiple 

linear regression analysis and moderation methods with the help of 

IBM SPSS version 26.0 

Flash sale (X1) has a positive and significant effect on Impulse 

buying behavior (Y) of Gen Z consumers on Shopee. Fashion 

Involvement (X2) has a positive and significant effect on Impulse 

buying behavior (Y) of Gen Z consumers on Shopee. Religiosity (Z) 

cannot moderate the effect of flash sale (X1) Impulse buying behavior 

(Y) of Gen Z consumers on Shopee. Religiosity (Z) cannot moderate 

the effect of Fashion Involvement (X2) on Impulse buying behavior 

(Y) of Gen Z consumers on Shopee. 

Keyword : Flash Sale, Fashion Involvement, Impulse Buying Behavior, 

Religiosity 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad 

yang satu ke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah 

penyalinan huruf-huruf Arab dengan huruf-huruf Latin beserta 

perangkatnya.  

A. Konsonan 

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan 

transliterasinya dengan huruf latin: 

Tabel Transliterasi Konsonan 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak أ

dilambangkan 

Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ة

 Ta T Te د

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż Zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ز

 Zai Z Zet ش

 Sin S Es ض

 Syin Sy es dan ye غ

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ` koma terbalik (di atas)` ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق
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 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ى

 Wau W We و

 Ha H Ha ھ

 Hamzah „ Apostrof ء

ٌ Ya Y Ye 

 

B. Vokal  

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

1. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut: 

Tabel Transliterasi Vokal Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ـَ

 Kasrah I I ـِ

 Dammah U U ـُ

 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa 

gabungan huruf sebagai berikut: 

Tabel Transliterasi Vokal Rangkap 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

..َ. ٌْ  Fathah dan ya ai a dan u 

  Fathah dan wau au a dan u وْ.َ..

Contoh: 

 kataba كَتتََ  -

 fa`ala فعَلََ  -

 suila ظُئِلَ  -

 kaifa كَيْفَ  -
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 haula حَىْلَ  -

C. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat 

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 

Tabel Transliterasi Maddah 

Huruf Arab Nama Huruf 

Latin 

Nama 

 Fathah dan alif ا.َ..ي.َ..

atau ya 

Ā a dan garis di atas 

 Kasrah dan ya Ī i dan garis di atas ي.ِ..

 Dammah dan wau Ū u dan garis di atas و.ُ..

Contoh: 

 qāla قبَلَ  -

 ramā زَهًَ  -

 qīla قيِْلَ  -

 yaqūlu يقَىُْلُ  -

D. Ta’ Marbutah 

Transliterasi untuk ta‟ marbutah ada dua, yaitu: 

1. Ta‟ marbutah hidup 

Ta‟ marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, 

kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah “t”. 

2. Ta‟ marbutah mati 

Ta‟ marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah “h”. 

3. Kalau pada kata terakhir dengan ta‟ marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu 

terpisah, maka ta‟ marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”. 

Contoh: 

 raudah al-atfāl/raudahtul atfāl زَؤْضَخُ الأطَْفبَلِ  -

زَحُ  -  /al-madīnah al-munawwarah الْوَدِيٌْخَُ الْوٌُىََّ

al-madīnatul munawwarah 

 talhah  طَلْحَخْ  -

E. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, 
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ditransliterasikan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan 

huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

لَ  -  nazzala ًصََّ

 al-birru الجِسُّ  -

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, yaitu ال, namun dalam transliterasi ini kata sandang 

itu dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf “l” 

diganti dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

ditransliterasikan dengan sesuai dengan aturan yang digariskan 

di depan dan sesuai dengan bunyinya. Baik diikuti oleh huruf 

syamsiyah maupun qamariyah, kata sandang ditulis terpisah 

dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanpa 

sempang. 

Contoh: 

جُلُ  -  ar-rajulu السَّ

 al-qalamu الْقلَنَُ  -

طُ الشَّوْ  -  asy-syamsu 

 al-jalālu الْجَلالَُ  -

G. Hamzah 

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu 

hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir 

kata. Sementara hamzah yang terletak di awal kata dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

 ta‟khużu تأَخُْرُ  -

 syai‟un شَيئ   -

 an-nau‟u الٌَّىْءُ  -

 inna إىَِّ  -
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H. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf 

ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan 

huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada 

huruf atau harkat yang dihilangkan, maka penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

اشِقيِْيَ  -  /Wa innallāha lahuwa khair ar-rāziqīn وَ إىَِّ اللهَ فهَُىَ خَيْسُ السَّ

Wa innallāha lahuwa khairurrāziqīn 

 Bismillāhi majrehā wa mursāhā ثِعْنِ اللهِ هَجْسَاھَب وَ هُسْظَبھَب -

I. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak 

dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di 

antaranya: huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal 

nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului 

oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

 /Alhamdu lillāhi rabbi al-`ālamīn الْحَوْدُ للهِ زَةِّ الْعبَلوَِيْيَ  -

Alhamdu lillāhi rabbil `ālamīn 

حِيْنِ  - حْويِ السَّ  Ar-rahmānir rahīm/Ar-rahmān ar-rahīm  السَّ

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku 

bila dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau 

penulisan itu disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau 

harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak dipergunakan. 

Contoh: 

 Allaāhu gafūrun rahīm  اللهُ غَفىُْز  زَحِيْن   -

ِ الأهُُىْ  - زُ جَوِيْعبًلِِلّ  Lillāhi al-amru jamī`an/ 

Lillāhil-amru jamī`anv 

J. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, 

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini 

perlu disertai dengan pedoman tajwid.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di era yang serba modern seperti saat ini, hampir semua 

aktivitasnya diharapkan berlangsung dengan kecepatan dan 

kemudahan. Termasuk keberadaannya teknologi informasi, Seiring 

berjalannya waktu, kemajuan teknologi semakin melaju dengan 

cepat sehingga zaman menjadi modern seperti sekarang ini. 

Internet adalah salah satu wujud dari inovasi teknologi informasi 

yang tumbuh dengan signifikan dalam beberapa tahun terakhir 

terjadi di Indonesia. Dalam era digital pada saat ini, e-commerce 

berkembang dengan cepat di Indonesia. Berdasarkan riset yang 

dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII), pada tahun 2023, Penggunaan internet di Indonesia 

mencapai 78,19% yang melibatkan 215.626.156 jiwa dari total 

penduduk sekitar 275.773.901 jiwa. Peningkatan penetrasi ini 

tanpa henti didorong oleh meningkatnya ketergantungan 

masyarakat terhadap internet, terutama sejak dimulainya wabah 

Covid-19 tahun 2020. Analisis berdasarkan kategori gender 

menunjukkan bahwa tingkat penetrasi internet untuk laki-laki pada 

periode 2022-2023 memperoleh sebanyak 79,32 persen dari total 

laki-laki di Indonesia telah menggunakan internet. Di samping itu, 

penggunaan layanan internet pada perempuan mencapai 77,36 

persen dari jumlah keseluruhan populasi perempuan di Indonesia. 

(apjii.co.id). 

Menurut penjelasan yang diberikan oleh Laudon seperti yang 

tercantum dalam karya Sarwono (Sarwono, 2012), e-commerce 

didefinisikan sebagai penggunaan internet, web juga aplikasi 

digital agar melakukan perdagangan digital antara perusahaan dan 

individu. Pada saat yang sama, menurut Turban dan kawan- 

kawan, e-commerce adalah penggunaan internet untuk membeli, 

menjual, mengangkut atau menjual data, barang atau jasa. Dari 

penjelasan tersebut, maka kesimpulannya e-commerce merupakan 

sarana transaksi perdagangan menggunakan media online yang 

memanfaatkan teknologi terhubung internet. Untuk itu, e-

https://apjii.or.id/berita/d/survei-apjii-pengguna-internet-di-indonesia-tembus-215-juta-orang
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commerce merupakan sarana yang digunakan untuk menjalan 

proses transaksi jual beli secara daring atau melalui internet.. 

Proses belanja di e-commerce berbeda dengan belanja pada 

umumnya. Contohnya, dalam proses  pemesanan  jika  e-

commerce  pemesanan  dilakukan  dengan menggunakan 

koneksi internet dan penggunaan internet bisa dilakukan dimana 

pun dan kapan saja. Lain halnya dengan proses pemesanan 

konvensional harus datang ke toko penjualan. 

Saat ini salah satu e-commerce terbesart di Indonesia yakni 

Shopee. Shopee adalah platform e-commerce yang didirikan 5 

februari 2015 yang berasal dari Singapura. Shopee telah memasuki 

pasar perdagangan digital Indonesia sejak Desember 2015. 

Berdasarkan Top Brand e-commerce Shopee memenpati urutan 

pertama dengan kategori situs jual beli online dengan TBI 45.80%, 

Lazada 15.10%, Tokopedia 11.30%, Blibli 10.60%, dan Bukalapak 

4.70%. Sedangkan dengan category online shopping Shopee juga 

masih diurutan pertama yakni dengan TBI 52.80%, urutan kedua 

ada lazada dengan TBI 22.50%, yang ketiga ada Blibli dengan TBI 

6.60%, selanjutnya ada Tokopedia.com dengan TBI 4.10%, dan 

yang berada diurutan terakhir yaitu Zalora dengan TBI 3.50%. 

 
Gambar 1.1 Peringkat Shopee di Top Brand 

Sumber topbrand-award.com/ tahun 2023 

Perkembangan bisnis e-commerce telah menimbulkan tingkat 

https://www.topbrand-award.com/
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persaingan yang semakin intens di antara para pelaku bisnis. dalam 

sektor tersebut. Oleh karena itu, e-commerce perlu 

mengembangkan strategi untuk meningkatkan penjualan dan 

menarik perhatian para pembeli. Promosi penjualan, yang 

didefinisikan kegiatan yang dilakukan dalam periode waktu 

terbatas untuk meningkatkan penjualan produk dan minat oleh 

konsumen, menjadi krusial dalam konteks ini (Banjamahor dkk, 

2021). Sehingga menimbulkan perilaku konsumtif dan 

mendorong masyarakat berperilaku konsumtif. Perilaku konsumtif 

yang terjadi terus-menerus cenderung mendorong seseorang untuk 

melalukan pembelian tanpa direncana (Impulse buying), tidak 

hanya membeli ssuatu untuk memenuhi kebutuhan namun juga 

mengikuti keinginan. Untuk menjaga penampilan yang modis dan 

selalu terkini, konsumen seringkali melakukan pembelian secara 

impulsif tanpa perencanaan, sehingga hal ini mendominasi 

keputusan pembelian. Sebagai destinasi belanja modern dan 

platform e-commerce yang sedang populer, Shopee menggunakan 

strategi khusus dalam bentuk program flash sale. Flash sale biasa 

dikenal dengan metode pemasaran yang dikenal di dunia e-

commerce, dimana perusahaan akan membranding, terutama yang 

Berdasarkan platform online, menawarkan produk ataupun layanan 

dengan potongan harga dalam jangka waktu tertentu sebelum 

kembali ke harga biasa (Renita & Astuti, 2022). 

Dalam konteks perdagangan online, flash sale dianggap 

sebagai suatu metode untuk menawarkan produk atau sebagai 

strategi promosi. Pendekatan ini juga umum dilakukan oleh pelaku 

bisnis konvensional (Wicaksono, 2022). Penjelasan mengenai hal 

tersebut tercantum di dalam Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2014 

mengenai Perdagangan. Undang-Undang tersebut mengacu pada 

definisi promosi dagang dalam Ketentuan Umum Pasal 1, di mana 

promosi dagang diartikan sebagai kegiatan yang melibatkan 

pertunjukan, peragaan, perkenalan, dan/atau penyebaran informasi 

pada produk barang dan/atau jasa dengan tujuan menarik minat 

pelanggan, yang di dalam ataupun di luar negeri. Menikmatkan 
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penjualan barang, memperluas pasar, dan membentuk hubungan 

dagang dalam jangka waktu tertentu merupakan tujuan dari 

promosi ini. Namun, dalam konteks jual beli online yang 

menggunakan sistem elektronik, regulasi ini juga mencakup aspek 

promosi, seperti yang diuraikan dalam Undang-Undang Informasi 

dan Transaksi Elektronik Pasal 9. Pasal tersebut mengamanatkan 

bahwa yang memiliki usaha dan menjual produknya melalui 

platform elektronik harus menyajikan informasi yang lengkap dan 

akurat mengenai syarat kontrak, produsen, dan produk yang 

ditawarkan di platform elektronik tersebut. Sebagai contoh, 

salah satu bentuk promosi yang umum ditemui dalam e- commerce 

adalah flash sale, yang merupakan penawaran diskon atau promosi 

dengan waktu terbatas) (Andriani, 2023). 

Dengan menggunakan program flash sale sebagai bagian dari 

strategi promosi, juga dapat memberikan pengaruh (Firunnikah, 

2022). Melalui penggunaan e-commerce yang semakin banyak 

dipilih sebagai tempat berbelanja, prinsip dari flash sale cenderung 

fokus pada penjualan barang yang pada umumnya kurang diminati 

pada waktu tertentu. Pelaku usaha berupaya menjual barang 

tersebut dengan harapan dapat menjualnya dalam jumlah yang 

besar, meskipun barang tersebut mungkin tidak lagi populer. 

Terjadinya momen flash sale dipengaruhi oleh berbagai faktor 

selain upaya untuk menarik perhatian pasar atau konsumen baru. 

Sama halnya dengan penelitian ahmad syauqi (Syauqi, 2022) 

ditarik kesimpulan bahwa Flash Sale berpengaruh signifikan 

terhadap Impulse Buying. Berbeda dengan penelitian oleh Miftahul 

Andriani (Andriani et al., 2023) dalam hasil penelitiannya bahwa 

program flash sale tidak berpengaruh terhadap impulse buying, 

selaras dengan penelitian oleh Juni anggriany,dkk (anggriany et al., 

2023) yang berjudul “Pengaruh Penggunaan Shopeepaylater Flash 

Sale Terhadap Impuls Buying Dikalangan Mahasiswa : Studi 

Kasus Mahasiswa Uinsu” mengatakan hasil penelitiannya variabel 

flash sale tidak berpengaruh terhadup impulse buying. 

Pembelian secara impulsif umumnya merujuk pada upaya 

untuk membeli yang terjadi secara mendadak karena timbulnya 
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keinginan tanpa melibatkan pertimbangan rasional terkait 

konsekuensi yang mungkin timbul pasca pembelian (Sucidha, 

2019). Perempuan cenderung lebih terpengaruh oleh faktor 

emosional dalam tahap pengambilan keputusan, yang 

menyebabkan sebagian besar dari mereka menjadi pembeli yang 

cenderung bersifat impulsif. Menurut Putri (Putri Puji Astutik et 

al., 2020), ia menyatakan bahwa perilaku belanja impulsif 

cenderung lebih tinggi pada konsumen berjenis kelamin 

perempuan jika dibandingkan dengan konsumen berjenis kelamin 

laki-laki. Mahindra (Mahindra, 2018) juga mengungkapkan temuan 

yang serupa dengan penelitian Khan dkk (Khan et al., 2015), yang 

menyatakan bahwa konsumen perempuan menunjukkan 

kecenderungan perilaku belanja impulsif cenderung tinggi 

tingkatannya jika dibandingkan dengan konsumen laki-laki. 

Perempuan memiliki emosional yang lebih besar dalam 

menjalankan proses pengambilan Keputusan merupakan salah satu 

penyebab kecenderungan perilaku belanja pada Perempuan. 

Pembelian impulsif atau pembelian spontan yaitu taktik 

utama yang digunakan oleh perusahaan ritel guna mendorong 

konsumen melakukan pembelian. Produk fashion menjadi pilihan 

yang efektif dalam merangsang pembelian impulsif, terutama bagi 

individu perkotaan yang memperhatikan penampilan dan berusaha 

tampil modis di berbagai kesempatan. Menurut Ompi (Ompi et al., 

2018) fashion Involvement merujuk pada sejauh mana daya tarik 

terhadap kategori produk fashion, seperti pakaian, tas, dan 

aksesoris lainnya. Fashion involvement Merujuk pada seberapa 

jauh seseorang memahami berbagai konsep yang terkait dengan 

mode, termasuk tingkat kesadaran, tanggapan, minat dan 

pengetahuan. Konsumen yang memiliki fashion involvement 

cenderung mengaitkan penggunaan fashion dengan tingkat 

kepercayaan diri mereka. Oleh karena itu, mereka sering diminta 

untuk memberikan pandangan atau pendapat mengenai gaya 

berpakaian dalam lingkungan sosial mereka (Andik et al., 2020). 

Pada penelitian (Surveyandini, 2021) dengan judul “Analisis 
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Faktor- Faktor yang Mempengaruhi Impulse Buying Pada 

Konsumen Karita Muslim Square Purwokerto” fashion 

involvement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap impulse buying. Ini disebabkan oleh keterlibatan dalam 

dunia fashion, yang mencerminkan minat konsumen untuk terlibat 

secara lebih mendalam dalam semua aspek yang berkaitan dengan 

produk fashion.. Keterlibatan ini dipengaruhi oleh kebutuhan, 

kepentingan, keinginan, dan juga nilai yang terkait dengan produk, 

yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian. 

Fashion involvement Membuktikan berpotensi meningkatkan 

kecenderungan konsumsi yang bersifat hedonis, menciptakan 

respons emosional yang positif, dan memiliki potensi 

memengaruhi impulse buying, diperkuat  dengan  penelitian 

( R o h m a h ,  2 0 2 0 )  yang  berjudul “Pengaruh Fashion 

Involvement Dan Self-Control Terhadap Impulse Buying Situs 

Belanja Online (Studi Pada Konsumen Shopee di Kota Malang)” 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara 

parsial antara fashion involvement terhadap pembelian impulsif di 

situs belanja online, dengan fokus pada konsumen Shopee. 

Berdasarkan perhitungan tabel yang telah disajikan, ditemukan 

bahwa nilai signifikansi menunjukkan pengaruh yang signifikan 

dari keterlibatan dalam fashion (X1) terhadap pembelian impulsif 

(Y). Lain halnya dengan hasil penelitian Aisyah dan Anisa 

(Anggraini & Anisa, 2020) dengan hasil penelitiannya bahwa 

fashion involvement tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Sucidha, 2019) dari hasil 

penelitian tersebut ialah fashion involvement juga tidak 

berpengaruh terhadap impulse buying. 

Agama (religiositas) Pandangan hidup seseorang juga dapat 

memberikan pengaruh dalam tahapan mengambil keputusan terkait 

pembelian atau konsumsi barang. Salah satu aspek yang 

terkandung dalam pandangan hidup tersebut adalah nilai-nilai 

agama, terutama terkait dengan etika yang menjadi dasar bagi 

seseorang ketika bertransaksi. Akhlak, sebagai bagian integral dari 

pandangan hidup, memainkan peran penting dalam membentuk 
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nilai dasar yang menjadi landasan dalam setiap keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat keberagamaan 

dan semakin matangnya usia seseorang, semakin kecil keinginan 

mereka untuk mengejar peluang pembelian baru yang muncul 

selama perjalanan memenuhi kebutuhan mereka (Yasmin, 2022). 

Menurut para ahli juga sepakat bahwa religiositas 

berpengaruh terhadap perilaku personal serta perilaku bersosial 

remaja  (Raba, 2001) Serta sebagai penguat dalam menciptakan 

emosi melalui peningkatan harga diri (Al- Qardhawi, 1977), serta 

kebahagiaan dalam hidup. Dalam penelitian Umi Istiqomah 

(Istiqomah, 2022) dengan judul penelitian “Pengaruh Personal 

Selling, Self Control , Dan Religiusitas Terhadap Perilaku 

Impulsive”, memaparkan dalam penelitiannya bahwa religiositas 

berpengaruh signifikan. Berbeda dengan penelitian dengan hasil 

Kharil dan Dini dengan judul penelitian “Pengaruh Fashion 

Involvement , Promosi , Religiusitas terhadap Impulse Buying 

dengan Shopping Emotion sebagai Variabel Intervening pada 

Pakaian Thrift di Salatiga” religiusitas berpengaruh positif tetapi 

tidak signifikan terhadap impulse buying. ada berbagai jenis 

dimensi dalam religiusitas yaitu keyakinan, peribadatan, 

pengalaman, intelektual dan konsekuensi (Agustina, 2021). 

Fenomena pembelian secara spontan (impulse buying) terjadi 

di kalangan masyarakat Desa Samong khususnya gen z, mereka 

seringkali membeli produk yang tidak sesuai dengan kebutuhan 

karena merasa tertarik pada produk tersebut. pada produk fashion 

terbaru yang sedang tren., biasanya mereka membeli produk 

fashion saat sedang adanya special harga atau dibawah harga 

normal. penjualan akan menurunkan harga dalam kurun waktu 

tertentu dengan jumlah barang yang sangat di batasi, dengan begitu 

para konsumen akan secara tidak langsung tertarik dengan barang 

incarannya tersebut, maka tanpa berpikir panjang konsumen 

terkhususnya di Desa Samong akan secara spontan membeli 

barang incaran mereka. Setelah barang yang di beli sudah sampai, 

pembeli tersebut akan memakai barang tersebut dan berfoto 
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kemudian di upload di media social mereka atau bisa juga 

mengajak teman-temanya membeli barang (meracuni). 

Tabel 1.1 jumlah Gen Z di Desa Samong 

Tahun Laki-Laki Perempuan Jumlah 

1996-2012 719 876 1.595 

Data diolah peneliti 

Tabel diatas merupakan jumlah gen Z di Desa Samong. 

Berbelanja melalui toko online telah menjadi favorit di kalangan 

masyarakat karena kemudahan yang ditawarkannya, sehingga 

memungkinkan Masyarakat Desa Samong yang tampaknya, 

mereka yang ingin terlihat up-to- date pasti termotivasi untuk 

menemukan cara agar penampilan mereka mencerminkan kekinian 

dan meningkatkan rasa percaya diri. Fenomena ini dapat diamati 

secara nyata di tengah masyarakat, di mana gaya berpakaian dan 

penampilan mereka mencerminkan kekinian dan kecenderungan 

modern. apalagi Masyarakat Desa Samong yang mayoritas 

memiliki usaha konveksi dan generasi z yang sudah 

berpenghasilan sejak masih dibangku sekolah sehingga mendorong 

untuk berbelanja online. Dalam konteks ini, memengaruhi 

mayoritas pembeli di Desa Samong, Ulujami, Kabupaten 

Pemalang, untuk melakukan pembelian, terutama jika sedang 

program flash sale khususnya, ini berlaku bagi pengguna platform 

Shopee. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka dapat 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah flash sale berpengaruh terhadap impulse buying 

behavior konsumen generasi Z  pada platform Shopee ? 

2. Apakah fashion involvement berpengaruh terhadap impulse 

buying behavior konsumen generasi Z pada platform Shopee ? 

3. Apakah religiositas memoderasi pengaruh flash sale dengan 

impulse buying behavior konsumen generasi Z pada platform 

Shopee ? 

4. Apakah religiositas memoderasi pengaruh fashion involvement 

dengan impulse buying behavior generasi Z pada platform 
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Shopee ? 

C. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki batasan pada populasi yang diteliti, 

yaitu konsumen Generasi Z di desa Samong, Kecamatan Ulujami, 

Kabupaten Pemalang, serta fokus pada pengaruh Flash Sale dan 

Fashion Involvement terhadap perilaku pembelian impulsif melalui 

platform Shopee. Variabel moderasi yang dipertimbangkan adalah 

tingkat religiositas. Meskipun penelitian ini memberikan wawasan 

yang berharga, hasilnya mungkin tidak dapat langsung diterapkan 

pada populasi yang lebih luas di luar konteks geografis dan 

demografis yang spesifik ini. 

D. Tujuan Penelitian 

Dengan rumusan masalah yang ada, penelitian ini 

memberikan tujuan diantaranya sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh flash sale berpengaruh terhadap 

impulse buying behavior konsumen generasi Z  pada platform 

Shopee. 

2. Untuk mengetahui pengaruh fashion involvement berpengaruh 

terhadap impulse buying behavior konsumen generasi Z pada 

platform Shopee. 

3. Untuk mengetahui religiositas memoderasi pengaruh flash sale 

dengan impulse buying behavior konsumen generasi Z pada 

platform Shopee. 

4. Untuk mengatahui religiositas memoderasi pengaruh fashion 

involvement dengan impulse buying behavior generasi Z pada 

platform Shopee 

E. Manfaat Penelitian 

Kegunaan penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Secara teoritis 

Harapannya, penelitian ini nantinya dapat berkontribusi 

untuk memperluas pemahaman dan menjadi pembahasan yang 

relevan mengenai elemen- elemen yang memengaruhi perilaku 

impulse buying. 

2. Secara teoritis 
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a. Bagi perusahaan 

Penelitian ini diharapkan bisa memerikan wawasan 

baru yangberharga pada perusahaan sebagai dasar 

pertimbangan dan sumber evaluasi dalam merancang 

strategi penjualan yang fokus pada cara merangsang 

konsumen untuk membeli produk, bahkan jika sebelumnya 

konsumen tidak memiliki rencana untuk 

melakukannya.Bagi instansi perguruan tinggi 

b. Bagi instansi perguruan tinggi 

Melalui penelitian ini, diharapkan bisa menyediakan 

wawasan baru dan sumber referensi tambahan bagi 

Fakultas Ekonomi Bisnis Islam, khususnya di Jurusan 

Ekonomi Syariah. Tujuan dari penelitian ini yakni untuk 

menganalisis pengaruh flash sale dan Fashion involvement 

terhadap Impulse buying behavior, dengan religiositas 

sebagai variabel moderasi pada konsumen di Desa Samong, 

Kecamatan Ulujami, Kabupaten Pemalang. 

F. Sistematika Pembahasan 

Dalam suatu penulisan agar memudahkan pembahasan suatu 

masalah yang diangkat, maka memerlukan adanya sistematika 

pembahasan yang terdiri sebagai berikut : 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab I ini bertujuan untuk menjelaskan 

secara menyeluruh, yang terdiri atas latar belakang, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat 

penelitian. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab II ini berisi tentang memaparkan teori yang 

digunakan sebagai bentuk pertanggungjawaban atas 

dasar teoritik pada riset yang dilakukan. 

BAB III METODE PENELITAN 

Bab III berisi tentang penjelasan subjek 

penelitian, analisis data, interpretasi hasil dan argument 

tentang hasil penelitian. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
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Bab IV menyajikan analisis data dan temuan dari 

partisipan penelitian serta menguraikan hasilnya. 

 

BAB V PENUTUP 

Bab V, sebagai bagian penutup, memuat 

rangkuman kesimpulan yang mencerminkan hasil dari 

hipotesis. Hasil tersebut kemudian dievaluasi, dengan 

beberapa di antaranya mendukung hipotesis yang 

diajukan, sementara yang lainnya tidak sesuai dengan 

data yang terkumpul. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah 

diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan : 

1. Flash sale (X1) berpengaruh positif serta signifikan terhadap 

Impulse buying behavior (Y) konsumen gen Z pada Shopee. 

2. Fashion Involvement (X2) berpengaruh positif serta signifikan 

terhadap Impulse buying behavior (Y) konsumen gen Z pada 

Shopee. 

3. Religiositas (Z) tidak dapat memoderasi pengaruh flash sale 

(X1) Impulse buying behavior (Y) konsumen gen Z pada 

Shopee. 

4. Religiositas (Z) tidak dapat memoderasi pengaruh Fashion 

Involvement (X2) terhadap Impulse buying behavior (Y) 

konsumen gen Z pada Shopee. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat 

beberapa rekomendasi sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil studi, terlihat bahwa Shopee harus terus 

menawarkan produk terbaik bagi konsumen agar mereka merasa 

puas saat berbelanja. Selain itu, diharapkan produk fashion di 

Shopee terus diperbarui sesuai dengan perkembangan tren 

fashion, sehingga konsumen tidak perlu beralih ke aplikasi lain 

dan tetap setia berbelanja melalui aplikasi Shopee. Shopee juga 

diharapkan terus menjaga keamanan transaksi agar konsumen 

merasa aman saat bertransaksi. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk peneliti selanjutkan, disaran untuk Perluasan area 

penelitian ke daerah lain atau ke skala yang lebih luas dapat 

membantu untuk memvalidasi temuan penelitian ini. Penelitian 

selanjutnya dapat mempertimbangkan segmentasi responden 

berdasarkan tingkat religiositas mereka. Hal ini akan membantu 
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untuk memahami perbedaan perilaku pembelian impulsif antara 

individu dengan tingkat religiositas yang tinggi dan rendah.  

Penelitian selanjutnya dapat mengkaji faktor-faktor 

tambahan ini untuk memberikan pemahaman yang lebih 

holistik. Penelitian longitudinal yang melacak perubahan 

perilaku pembelian impulsif dari waktu ke waktu dapat 

memberikan wawasan tentang bagaimana religiositas dan 

keterlibatan dalam fashion mempengaruhi perilaku pembelian 

impulsif secara dinamis. 

C. Keterbatasan Penelitian 

1. Ruang Lingkup Terbatas 

Penelitian ini hanya dilakukan di Desa Samong, 

Kecamatan Ulujami, Kabupaten Pemalang. Oleh sebab itu, hasil 

penelitian mungkin tidak dapat diterapkan secara luas untuk 

populasi yang lebih luas atau daerah lain dengan karakteristik 

demografis dan sosial-ekonomi yang berbeda. 

2. Metode Pengumpulan Data 

Penggunaan kuesioner sebagai media pengumpulan data 

tidak mampu menggali wawasan yang lebih mendalam secara 

maksimal. tentang perilaku dan motivasi konsumen. Responden 

mungkin memberikan jawaban yang bias atau tidak sepenuhnya 

mencerminkan perilaku mereka yang sebenarnya. 

3. Sampel Terbatas 

Total sampel yang diambil dalam penelitian ini mungkin 

tidak cukup besar untuk memberikan hasil yang representatif 

bagi seluruh Gen Z di Desa Samong. Keterbatasan ini dapat 

mempengaruhi validitas eksternal hasil penelitian. 

4. Variabel Lain Yang Tidak Dikaji 

Penelitian ini hanya fokus pada religiositas, flash sale, dan 

fashion involvement sebagai variabel yang mempengaruhi 

impulse buying behavior. Variabel lain yang mungkin juga 

berpengaruh, seperti pengaruh teman sebaya, iklan media sosial, 

dan kondisi ekonomi individu, tidak mengkaji didalam 

penelitian ini. 
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5. Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada satu titik dalam durasi 

tertentu, sehingga tidak mempertimbangkan perubahan perilaku 

konsumen yang mungkin terjadi seiring waktu. Studi 

longitudinal diperlukan untuk memahami dinamika perilaku 

impulse buying dan pengaruh religiositas secara lebih 

mendalam. 

6. Interpretasi Subjektif 

Interpretasi religiositas bisa sangat subjektif dan bervariasi 

antara individu. Tingkat religiositas dan cara penerapannya 

dalam kehidupan sehari-hari bisa berbeda-beda, sehingga 

pengaruhnya terhadap perilaku konsumsi mungkin tidak 

seragam.  
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