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MOTTO 

 

“Tidak ada ujian yang tidak bisa diselesaikan. Tidak ada kesulitan 

yang melebihi batas kesanggupan. Karena Allah tidak akan 

membebani seseorang melainkan sesuain dengan kadar 

kesanggupannya” 

(Q.S. Al-Baqarah:286) 
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 ABSTRAK 

NUR AZIZAH, Pengaruh Karakteristik Produk, Promosi 

Penjualan Dan Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian 

Impulsif Pengguna E-Commerce Shopee (Studi Kasus Pada 

Generasi Z di Kabupaten Pekalongan). 

Fenomena ini dikenal sebagai e-commerce, yang mencakup 

transaksi bisnis melalui internet di mana penjual dan pembeli 

berpartisipasi dalam jual beli produk atau layanan. Sejalan dengan 

peningkatan aktivitas jual beli secara daring, konsumen di Indonesia 

kini mulai beralih dari berbelanja secara offline ke online. Kemudahan 

dan fleksibilitas dalam berbelanja membuat konsumen lebih cenderung 

melakukan transaksi dengan mengutamakan efisiensi waktu, tenaga, 

dan biaya. Hal ini berkontribusi pada peningkatan minat konsumen 

dalam berbelanja online. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei. Sampel penelitian ini 100 responden dihitung 

menggunakan rumus lemeshow serta teknik purposive sampling. 

Pengumpulan data melalui kuesioner dengan skala likert dan dianalisis 

menggunakan regresi linear berganda. 

Temuan penelitian menunjukkan karakteristik produk 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, 

promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif, motivasi belanja hedonis berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian impulsif, dan ketiga variabel independen 

secara simultan berpengaruh terhadap pembelian impulsif. 

Kata Kunci: karakteristik produk, promosi penjualan, motivasi 

belanja hedonis, dan pembelian impulsif. 
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ABSTRACT 

NUR AZIZAH, The Influence of Product Characteristics, Sales 

Promotions and Hedonic Shopping Motivations on Impulsive 

Purchases of Shopee E-Commerce Users (Case Study on Generation 

Z in Pekalongan Regency). 

This phenomenon is known as e-commerce, which includes 

business transactions via the internet where sellers and buyers 

participate in buying and selling products or services. In line with the 

increase in online buying and selling activities, consumers in Indonesia 

are now starting to shift from offline to online shopping. The ease and 

flexibility in shopping make consumers more likely to make 

transactions by prioritizing efficiency of time, energy, and cost. This 

contributes to increasing consumer interest in online shopping. 

This study uses a quantitative approach with a survey method. 

The sample of this study was 100 respondents calculated using the 

lemeshow formula and purposive sampling technique. Data collection 

through a questionnaire with a Likert scale and analyzed using multiple 

linear regression. 

The research findings show that product characteristics have a 

negative and significant effect on impulsive purchases, sales 

promotions have a positive and significant effect on impulsive 

purchases, hedonic shopping motivation has a positive and significant 

effect on impulsive purchases, and the three independent variables 

simultaneously have an effect on impulsive purchases. 

Keywords: product characteristics, sales promotion, hedonic 

shopping motivation, and impulse buying. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih hurufandari abjad 

yang satuke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-

huruf Arab dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya. 

1. Konsonan 

Fonemkonsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan 

Arab di lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian 

dilambangkan dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan 

tanda, dan sebagian lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. 

Dibawah ini daftar huruf arab dan transliterasinya dengan huruf 

Latin : 

Huruf arab Nama Huruf latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di ث

atas) 

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di ح

bawah) 

 Kha Kh kadan ha خ

 Dal D De د

 Ẑal z zet (dengan titik di ذ

atas) 

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy esdan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di ص

bawah) 

 Ḍad ḍ de (dengan titik di ض

bawah) 

 Ṭa ṭ te (dengan titik di ط
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2. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang 

terdiri dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau 

diftong. 

1) Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ ́ Fathah A A 

  َ  ̧ Kasrah I I 

  َ  Dhammah U U 

2) Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya 

berupa gabungan antara harkat dan huruf, yaitu: 

 

 

bawah) 

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ‘ komaterbalik (di‘ ع

atas) 

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha هـ

 Hamzah ' Apostrof ء

 Ya Y Ye ى
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Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  ي  

  َ 

... 

fathahdanya Ai a dani 

  و  

  َ  

... 

fathahdanwau Au a dan u 

 Contoh: 

ت ب  ك   َ   - kataba 

َ   ف عل   َ   - fa’ala 

ك ر   َ  żukira -  ذُ

ي ذ هبُ   َ   - yażhabu 

ئ ل  س  َُ   - su'ila 

 

ي ف  ك   َ  - kaifa 

ل  ه و   َ  - haula 

3. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat 

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan 

huruf 

Nama Huruf dan 

tanda 

Nama 

  ى  ...ا

  َ  ... 

Fathah dan alif atau 

ya 

A a dan garis di atas 

ى  ...  َ  Kasrah dan ya I i dan garis di atas 

و  ... َُ  Hammah dan wau U u dan garis di atas 

Contoh: 

 qāla -   ق ا ل 

رم ى   َ    - ramā 

ق ي ل   َ    - qĭla 

4. Ta’marbutah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 

1. Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat 

fathah, kasrahdan dammah, transliterasinya adalah “t”. 
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2. Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat 

sukun, transliterasinya adalah “h”. 

3. Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu 

terpisah maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h). 

Contoh: 

طف الُ   َ ضُة  ا ل   و  ر   َ  - rauḍah al-aṭfālrauḍatulaṭfāl 

رة   َ دي نةُ  المنَّو    / al-Madĭnah al-Munawwarah - الم 

al-Madĭnatul-Munawwarah 

ة  ط ل ح   َ  - talḥah 

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi 

ini tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf 

yang samadenganhuruf yang diberi tanda syaddahitu. 

Contoh: 

بَّنا      rabbanā - ر 

ل    nazzala - نزَّ

 al-birr - الِّب 

 al-hajj-   ا لحّج 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

huruf, yaitu  ال namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di 

bedakan atas kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan 

kata sandang yang diikuti huruf qamariyah. 

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-

rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf 

yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata 

sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-
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rasikan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai 

dengan bunyinya. 

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata 

sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan 

dihubungkan dengan tanda sempang. 

Contoh: 

جُلُ   ar-rajulu - الرَّ

 as-sayyidu - السَّيِّدُ 

سُ   as-syamsu - الشَّم 

ل مُ   al-qalamu - الق 

ي عُ   al-badĭ’u - الب د 

لُ   al-jalālu - ال جلَ 

7. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan 

apostrof. Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di 

tengah dan diakhir kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi 

dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

ن  و  خُذ  َُ  َ ت   َ  - ta'khużūna 

ءُ   ’an-nau - الَّنو 

ش ي  ئ   َ  - syai’un 

إَّن   َ  - inna 

رُت  أ م  َُ  - umirtu 

أ ك ل   َ  - akala 

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis 

terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf 

Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf 

atau harakat yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata 

tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 
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Contoh: 

إ نَّ  َ   اَل   و  َُ يُر ل و  َ   خ  ق ي  از   Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn الرَّ

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn 

فُوا أ و  ي ل   و  ان   ال ك  يز  ال م   Wa auf al-kaila wa-almĭzān و 

Wa auf al-kaila wal mĭzān 

اه ي مُ  ي ل إ بر   َ  َ  Ibrāhĭm al-Khalĭl ال ل 

Ibrāhĭmul-Khalĭl 

م   اها   اَل   ب س   َ  َ ر  اها   م  س  مُر   Bismillāhimajrehāwamursahā و 

لِ   لى   و  ج   النَّاس   ع  ن   ال بي ت   ح  ت ط اع   م  ب ي لَ   إ ل ي ه   اس   Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti س 

manistaṭā’a ilaihi sabĭla 

Walillāhi  ‘alan-nāsi  hijjul-baiti  

manistaṭā’a 

ilaihi sabĭlā 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak 

dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaanhuruf 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 terebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

م ا َ    و  َّ  َ   إ لَّّ   د مُمُ

سُو    ل  ر 

Wa mā Muhammadun illā rasl 

ل   إ نَّ  ع   بي ت   أ وَّ  وُض 

ى ل لنَّاس    ل لَّذ 

كا   ب ب كَّة    مُب ار 

Inna 

awwalabaitinwuḍi’alinnāsilallażĭbibakkatamubārakan 

ه رُ  ان   ش  م ض   الَّذ ى ر 

انُ  ف ي ه   أنُ ز ل    ال قُر 

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-Qur’ānu 

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil Qur’ānu 
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ل ق د   اهُ  و  أفقُ   ر  َُ  ب ل 

  َ  ال مُب ي 

Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn 

Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn 

دُ  حم   َ بِّ   لِ   ال   ر 

  َ ي  ال م   ال ع 

Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn 

Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn 

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah bila dalam 

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu 

disatukan dengan kata lain sehingga ada hu ruf atau harakat yang 

dihilangkan, huruf capital tidak digunakan. 

Contoh: 

ن    ر ن ص   فت    اَل   مِّ ر ي    ح و   Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb ب ق 

رُ  لِ   م  عا   ال   َ ي   َ  Lillāhi al-amrujamĭ’an ج 

Lillāhil-amrujamĭ’an 

اَل   ي ئ   ب كُلِّ  و  ل ي   ش   Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm م ع 

 

10. 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 di sertai dengan pedoman Tajwid. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

xxi 

DAFTAR TABEL 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu ........................................................... 21 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional ........................................................... 36 

Tabel 3. 2 Skala Likert ........................................................................ 39 

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin ..................................................................... 44 

Tabel 4. 2 Tahun Kelahiran ................................................................. 45 

Tabel 4. 3 Domisili .............................................................................. 46 

Tabel 4. 4 Pembelian di E-commerce Shopee ..................................... 47 

Tabel 4. 5 Hasil Kuesioner Variabel X1 .............................................. 47 

Tabel 4. 6 Hasil Kuesioner Variabel X2 .............................................. 48 

Tabel 4. 7 Hasil Kuesioner Variabel X3 .............................................. 49 

Tabel 4. 8 Hasil Kuesioner Variabel Y ................................................ 49 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas .............................................................. 50 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Reliabilitas ........................................................ 52 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas ......................................................... 53 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas ............................................... 54 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Heteroskedastisitas ........................................... 54 

Tabel 4. 14 Hasil Uji Regresi Linear Berganda .................................. 55 

Tabel 4. 15 Hasil Uji T ........................................................................ 56 

Tabel 4. 16 Hasil Uji F ........................................................................ 58 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Koefisien Determinasi ...................................... 58 

 

 

  



 

xxii 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1. 1 ........................................................................................... 3 

Gambar 2. 1 ......................................................................................... 31 

 

  



 

xxiii 

DAFTAR LAMPIRAN 

 



 

1 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perekonomian Indonesia menunjukkan perkembangan 

yang pesat. Pertumbuhan ini tercermin dari berbagai sektor strategis 

yang mengalami pemulihan dan pertumbuhan signifikan setelah 

masa pandemi. Aktivitas konsumsi masyarakat kembali meningkat, 

didorong oleh kepercayaan yang membaik terhadap kondisi 

ekonomi, serta stabilitas harga dan pasokan barang kebutuhan 

pokok. Selanjutnya, sektor perdagangan, industri pengolahan, serta 

transportasi dan logistik juga menunjukkan tren positif yang 

menandai pemulihan ekonomi nasional (BPS, 2024). 

Perkembangan serta kemajuan teknologi kini membawa 

banyak perubahan signifikan serta berkontribusi pada 

pengembangan berbagai sektor ekonomi (Venia & Marzuki, 2021). 

Teknologi internet dan beragam perangkat lunak yang dapat diakses 

secara daring sangat memudahkan interaksi antar pengguna. 

Internet juga telah meningkatkan kompleksitas dalam dunia bisnis. 

Transaksi jual dan beli dengan menggunakan media daring telah 

menjadi pilihan yang menarik sebab menawarkan kemudahan bagi 

penjual dan pembeli kedua belah pihak, memungkinkan mereka 

berinteraksi secara global tanpa batasan geografis atau waktu, 

bahkan jika berada di negara berbeda. 

Melalui internet, orang dapat melakukan berbagai aktivitas 

bisnis seperti membeli produk, melakukan transaksi, dan 

menjalankan berbagai fungsi bisnis secara online. Fenomena ini 

dikenal sebagai e-commerce, yang mencakup transaksi bisnis 

melalui internet di mana penjual dan pembeli berpartisipasi dalam 

jual beli produk atau layanan (Malau, 2017). Pertumbuhan industri 

e-commerce didorong oleh kebiasaan konsumen Indonesia yang 

menginginkan kepraktisan dalam berbelanja serta semakin tertarik 

dan nyaman dengan aktivitas berbelanja online (Venia & Marzuki, 

2021).  

Sejalan dengan peningkatan aktivitas jual beli secara 

daring, konsumen di Indonesia kini mulai beralih dari berbelanja 
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secara offline ke online (Frahyanti et al., 2024). Keuntungan seperti 

potongan harga, promosi produk, subsidi biaya pengiriman, dan 

cashback menjadi faktor-faktor yang dapat memberikan nilai lebih 

bagi platform e-commerce dalam menarik minat calon pembeli 

(Lestari, 2021). Konsumen dapat menikmati berbagai kemudahan 

saat berbelanja melalui e-commerce. Mereka dapat melakukan 

pembelian dengan efisien dimanapun dan kapanpun, serta juga 

produk yang mereka beli bisa langsung dikirim ke tujuan penerima 

dengan layanan pengiriman yang tersedia oleh e-commerce 

(Mustika et al., 2023). 

Menurut data yang dilaporkan APJII (Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) menerangkan di tahun 2024 

bahwa di Indonesia, total pengguna internet yaitu 221.563.479 

orang dari jumlah populasi penduduk Indonesia 278.696.200 jiwa 

penduduk di tahun 2023 (APJII, 2024). Indonesia diperkirakan akan 

memiliki pertumbuhan e-commerce terbesar di dunia pada tahun 

2024, menurut lembaga riset e-commerce asal Jerman, ECDB, 

dengan tingkat pertumbuhan mencapai 30,5%. Jumlah ini hampir 

tiga kali lebih besar dibandingkan rerata global yang hanya sebesar 

10,4% (Santika, 2024). Menurut Bank Indonesia, transaksi e-

commerce di Indonesia diperkirakan akan meningkat 3,3% menjadi 

Rp 503 triliun di tahun 2025 dan 2,8% menjadi Rp 487 triliun di 

tahun 2024 (Kementerian Perdagangan RI, 2024). 
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Gambar 1. 1  

Data 10 Negara dengan Proyeksi Pertumbuhan  E-Commerce 

Tertinggi Global 2024 

 
Sumber: (Santika, 2024) 

Situs e-commerce di Indonesia telah hadir sejak lama, 

namun belakangan ini penggunaannya semakin popular (Ratnasari 

et al., 2022). Di Indonesia salah satu dari banyak layanan e-

commerce yang tersedia, yang popular dan menjadi andalan 

generasi Z menurut Populix adalah Shopee (Santika, 2024). Seperti 

pada data yang dirilis oleh SimilarWeb menunjukkan bahwa Shopee 

memiliki pengunjung terbanyak selama bulan Februari 2024 

sebesar 234,9 juta pengunjung, dan menjadi paling popular 

dibandingkan dengan e-commerce lain seperti Tokopedia (100,3 

juta pengunjung), Lazada (45,03 juta pengunjung), Blibli (24,15 

juta pengunjung), dan Bukalapak (4,42 juta pengunjung) 

(Edotoffiial, 2025). Di Indonesia, Shopee adalah e-commerce 

consumer to consumer (C2C), platform ini berfungsi sebagai lokasi 

di mana pembeli dan penjual berkumpul untuk bertransaksi barang 

maupun jasa, mirip dengan pasar tradisional (Hardyansah et al., 

2024).  
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Keputusan pembelian dapat dibagi menjadi dua kategori: 

pertama, pembelian yang direncanakan, dimana konsumen telah 

menentukan produk barang yang akan dibeli sebelum masuk ke 

dalam toko; kedua, pembelian yang tidak direncanakan, dimana 

konsumen membuat keputusan untuk membeli tanpa adanya 

rencana sebelumnya. Kemudahan dan fleksibilitas dalam berbelanja 

membuat konsumen lebih cenderung melakukan transaksi dengan 

mengutamakan efisiensi waktu, tenaga, dan biaya. Hal ini 

berkontribusi pada peningkatan minat konsumen dalam berbelanja 

online.  

Konsumen di Indonesia dikenal dengan perilaku yang 

cenderung spontan dan kurang terstruktur dalam perencanaan 

(Khairunnisa & Heriyadi, 2023). Menurut Timothy Co-Founder 

dan CEO Populix menyebutkan bahwa Orang Indonesia cenderung 

melakukan pembelian impulsif di luar rencana daftar belanja 

mereka. Hal ini sering terjadi karena kesempatan untuk 

memperoleh produk yang telah lama diinginkan atau sebagai bentuk 

penghargaan diri (self-reward)(Kumparan Bisnis, 2023). 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Populix yang berjudul 

“Indonesian Shopper Behavior on Promotion week in the face of 

Economic Uncertainly 2023” yang menyatakan bahwa setengah 

dari masyarakat Indonesia cenderung membeli barang di luar daftar 

belanja, baik pada pembelian offline maupun online. Survei tersebut 

menemukan bahwa orang Indonesia memiliki tendensi melakukan 

pembelian produk secara spontan di luar daftar belanja mereka atau 

pembelian impulsif (Bratadharma, 2023). Hal ini didorong dengan 

proses pembelian yang sederhana, efisien, penawaran yang menarik 

serta proses pembayaran serta pengiriman yang praktis sehingga 

mendorong pembelian impulsif atau tidak terencana (Aqidah, 

2023).  

Dalam islam, perilaku konsumsi tak hanya dipandu oleh 

hukum halal dan haram, tetapi juga berdasar pada prinsip etika dan 

moral yang menekankan keseimbangan antara pemenuhan 

kebutuhan dan pengendalian keinginan (Antonio, 2008). Ekonomi 

islam memberikan perhatian serius terhadap keseimbangan dalam 
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konsumsi. Islam membedakan dengan jelas antara kebutuhan yang 

wajib dipenuhi demi kelangsungan hidup, dan keinginan yang 

seringkali bersifat pelengkap atau bahkan berpotensi melampaui 

batas. 

Menurut (Nurazizah et al., 2022) Pembelian impulsif 

terjadi akibat munculnya emosi, kurangnya kontrol kognitif, serta 

perilaku yang spontan, sehingga menarik perhatian konsumen 

ketika mereka berada dekat dengan objek menarik. Fenomena ini 

didorong oleh faktor internal serta eksternal. Sebuah faktor yang 

timbul dari diri seorang individu, misalnya suasana hati, gender, 

umur, dan orientasi hedonis merupakan faktor internal. Sebaliknya, 

faktor eksternal merupakan faktor yang berasal dari luar diri 

individu, termasuk karakteristik produk serta strategi pemasaran 

yang diterapkan (Robika et al., 2022). Faktor-faktor yang 

memengaruhi pembelian impulsif menurut Loudon dan Bitta yaitu 

karakteristik produk, karakteristik pemasaran, juga karakteristik 

konsumen, yang mencakup faktor sosio-ekonomi dan demografis 

(Loudon & Bitta, 2002).  

Karakteristik produk menurut Kottler dan Keller merujuk 

pada keunikan suatu produk tertentu jika dibandingkan dengan 

produk lain, yang ditawarkan ke konsumen guna memenuhi 

kebutuhan mereka. Tiap produk mempunyai ciri-ciri yang 

bervariasi, dan tiap produsen berupaya untuk membuat produk 

dengan ciri khas tertentu, sehingga konsumen dapat mempunyai 

pandangan khusus mengenai produk tersebut (Kotler & Keller, 

2009). Dengan demikian, semakin baik karakteristik suatu produk, 

semakin besar kemungkinan terjadinya pembelian impulsif 

(Ratnasari et al., 2022). 

Untuk mempengaruhi konsumen, sebuah perusahaan dapat 

menggunakan strategi pemasaran (Irfandi & Anggraeni, 2021). 

Sebuah strategi pemasaran yang menyumbang nilai plus untuk 

produk tertentu selama jangka waktu tertentu dalam upaya 

mempengaruhi pelanggan untuk membeli merupakan definisi 

promosi penjualan (Hermawan, 2012). Promosi penjualan 

mencakup segala usaha guna menjelaskan informasi mengenai 
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produk ataupun jasa kepada target pasar dengan tujuan mendorong 

tindakan segera. Ini melibatkan usaha untuk mengajak konsumen 

secara langsung melalui berbagai saluran komunikasi agar 

melakukan pembelian, dengan harapan dapat meningkatkan volume 

penjualan (Tumanggor et al., 2022). Melalui promosi penjualan, 

konsumen dibantu dalam mengevaluasi produk. Sehingga, dapat 

diambil kesimpulan promosi penjualan memiliki peran yang krusial 

dalam memengaruhi pembelian impulsif (Fitriyani R N, 2024). 

Selain karakteristik produk dan promosi penjualan, faktor 

lainnya yang berkontribusi pada pembelian impulsif menurut 

(Rofatul Iliah et al., 2022) adalah motivasi belanja hedonis, 

mencakup aktivitas membeli barang untuk tujuan kesenangan. 

Setiap individu memiliki dorongan dan keinginan untuk memenuhi 

kebutuhan mereka, sehingga motivasi menjadi faktor penting yang 

mendorong tindakan tersebut (Afif M, 2020). Berbelanja 

melibatkan dua aktivitas utama: mencari informasi mengenai 

produk yang tersedia, rincian transaksi, serta karakteristik toko 

online, dan memperoleh barang atau jasa yang diinginkan (Wahyuni 

et al., 2020). Dorongan untuk membeli muncul karena belanja 

dianggap sebagai bentuk hiburan, sehingga pembeli cenderung 

mengabaikan fungsi barang yang dibeli (Nurhuda, 2019). Motif 

hedonis memengaruhi cara seseorang berbelanja untuk memperoleh 

kesenangan (Anjanarko & Mardikaningsih, 2022).  

Selain terjadi pada kalangan orang dewasa, perilaku 

pembelian impulsif juga seringkali dilakukan oleh pada remaja. 

Perkembangan teknologi yang pesat turut memengaruhi perilaku 

belanja remaja secara online (Mustika et al., 2023). Generasi Z 

adalah remaja kelahiran antara tahun 1995-2010, dengan 

karakteristik tersendiri dibandingkan generasi sebelumnya (Safitri, 

2017). Generasi Z yaitu generasi yang dilahirkan pada era digital 

serta tumbuh dikelilingi internet sehingga dikenal sebagai individu 

yang sangat terampil dalam menggunakan internet “melek 

internet”, sehingga menjadikan mereka memprioritaskan kecepatan 

layanan (Fatmawati, 2023). Generazi Z berada pada fase remaja 

menuju dewasa, mereka dianggap lebih berpotensi melakukan 
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pembelian impulsif di e-commerce. Mereka sangat rentan terhadap 

pengaruh berbagai faktor di sekitarnya, termasuk kemajuan zaman 

dan teknologi. Akibatnya, banyak yang berbelanja hanya untuk 

kesenangan tanpa mempertimbangkan kegunaan barang yang 

mereka beli.   

Pra survei yang telah dilakukan dengan google formulir 

dan dibagikan secara random kepada dua puluh responden generasi 

Z di Kabupaten Pekalongan, menunjukkan bahwa tujuh belas di 

antaranya pernah melakukan pembelian impulsif pada e-commerce 

Shopee. Sebelas di antaranya menyebutkan karena tergiur dengan 

promosi yang ditawarkan, tiga responden menyebutkan karena 

karakteristik dari poduk itu sendiri, serta tiga responden 

menyebutkan karena kesenangan semata. 

Kabupaten Pekalongan terletak di Provinsi Jawa Tengah 

serta termasuk salah satu wilayah di bagian barat pantai utara Pulau 

Jawa (pantura). Wilayahnya membentang ke arah selatan dengan 

pusat pemerintahan yang berada di Kota Kajen sebagai ibu kotanya. 

Secara geografis berada diantara 6º-7º 23’ Lintang Selatan serta 

antara 109º-109º 78’ Bujur Timur dan luas wilayahnya 836,13 km² 

yang berbatasan dengan Kota Pekalongan, Kabupaten Batang, 

Kabupaten Banjarnegara, dan Kabupaten Pemalang. Terdiri dari 

Sembilan belas kecamatan yang terdiri dari Kesesi, Kedungwuni, 

Wiradesa, Bojong, Paninggaran, Buaran, Kajen, Karanganyar, 

Lebakbarang, Karangdadap, Petungkriyono, Sragi, Talun, Doro, 

Tirto, Siwalan, Wonokerto, Kandangserang dan Wonopringgo 

(PekalonganKab, 2021). 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) 

menerangkan bahwa di tahun 2024 tercatat penduduk Kabupaten 

Pekalongan yang menganut agama islam sebanyak 1.004.812 jiwa, 

Protestan sebanyak 1.989 jiwa, Katolik sebanyak 675 jiwa, Hindu 

sebanyak 674 jiwa, dan Budha sebanyak 125 jiwa (Badan Pusat 

Statistik Provinsi Jawa Tengah, 2025). Dipilihnya Kabupaten 

Pekalongan sebagai objek dalam penelitian ini yaitu karena 

mayoritas agama yang dianut penduduknya adalah islam sebanyak 

1.004.812 jiwa. Kemudian Pekalongan juga mendapat sebutan 
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sebagai kota Santri, Kata Santri merupakan sebuah kepanjangan 

dari Motto Kabupaten Pekalongan Sehat, Aman, Nyaman, Tertib, 

Rapih, dan Indah (Waluyo, 2021). Kata Santri juga mencerminkan 

bahwa Kabupaten Pekalongan adalah daerah dengan masyarakat 

yang berbasis agama Islam dan menjunjung tinggi nilai-nilai 

agama.  

Berdasarkan pengamatan yang dilakukan oleh penulis 

terhadap para remaja generasi Z di Kabupaten Pekalongan, bahwa 

banyak dari mereka memiliki penampilan yang mengikuti model 

atau tren terbaru. Sementara tren mengenai suatu hal umumnya 

tidak bertahan lama, hanya untuk beberapa waktu saja. Hal ini 

berarti bahwa remaja generasi Z di Kabupaten Pekalongan 

cenderung menyesuaikan diri dengan tren yang ada. Jika terus-

menerus dilakukan, maka akan menyebabkan perilaku pemborosan. 

Perilaku ini tidak selaras dengan perilaku konsumsi yang diajarkan 

dalam Islam. Hal ini didorong dengan semakin pesatnya 

perkembangan internet dan sosial media, menyebabkan generasi Z 

dapat dengan mudah untuk mengakses tren terbaru dan melakukan 

pembelian impulsif pada e-commerce. 

Terdapat riset sebelumnya mengindikasikan adanya gap 

riset yaitu, penelitian yang dilaksanakan (Ratnasari et al., 2022) 

mengindikasikan bahwa pembelian impulsif di Shopee dipengaruhi 

variabel karakteristik produk. Sebaliknya, berdasarkan penelitian 

Haeruddin (2025) yang menjelaskan bahwa pembelian impulsif 

tidak dipengaruhi oleh karakteristik produk. Penelitian terdahulu 

lain yang dilakukan oleh (Fitriyani R N, 2024) menggambarkan 

promosi penjualan memengaruhi pembelian impulsif. Sebaliknya, 

hasil penelitian sebelumnya oleh Tumanggor et al. (2022) 

menunjukkan bahwa perilaku pembelian impulsif pada platform e-

commerce Shopee tidak dipengaruhi oleh promosi penjualan. 

Sementara itu, studi oleh Mursalin (2022) menemukan bahwa 

perilaku pembelian impulsif dipengaruhi oleh motivasi belanja 

hedonis. Namun demikian, temuan berbeda disampaikan oleh Iliah 

dan Aswad (2022), yang menerangkan bahwa pembelian impulsif 

secara online tidak dipengaruhi oleh motivasi belanja hedonis. 
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Berdasarkan paparan latar belakang sebelumnya, peneliti 

memutuskan untuk mengangkat judul penelitian “Pengaruh 

Karakteristik Produk, Promosi Penjualan, dan Motivasi 

Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif Pengguna E-

Commerce Shopee (Studi Kasus Pada Generasi Z di Kabupaten 

Pekalongan)”. 

B. Rumusan Masalah 

Merujuk pada latar belakang yang sudah dijabarkan, 

sehingga dapat diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut: 

1. Apakah karakteristik produk berpengaruh secara signifikan 

terhadap pembelian impulsif? 

2. Apakah promosi penjualan berpengaruh secara signifikan 

terhadap pembelian impulsif? 

3. Apakah motivasi belanja hedonis berpengaruh secara signifikan 

terhadap pembelian impulsif? 

4. Apakah karakteristik produk, promosi penjualan dan motivasi 

belanja hedonis berpengaruh secara signifikan terhadap 

pembelian impulsif? 

C. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disebutkan, dengan 

demikian, tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Tujuan Umum 

Tujuan umum penelitian yaitu menganalisis karakteristik 

produk, promosi penjualan dan motivasi belanja hedonis 

terhadap pembelian impulsif. 

2. Tujuan Khusus 

Tujuan khusus dari penelitian ini yaitu: 

a. Menganalisis pengaruh karakteristik produk terhadap 

pembelian impulsif. 

b. Menganalisis pengaruh promosi penjualan terhadap 

pembelian impulsif. 

c. Menganalisis pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap 

pembelian impulsif. 
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3. Manfaat Teoritis  

Diharapkan penelitian ini dapat menambah pengetahuan 

serta informasi yang bermanfaat untuk memperluas wawasan 

serta keragaman di bidang Ekonomi Syariah tentang pembelian 

impulsif, karakteristik produk, promosi penjualan, dan motivasi 

belanja hedonis. Diharapkan juga dapat dijadikan acuan dan 

perbandingan, baik bagi penelitian sejenis maupun lainnya, 

sehingga dapat dilaksanakan dengan berkesinambungan. 

4. Manfaat Praktis  

a. Diharapkan penelitian ini dapat membantu dalam 

mengambil pandangan yang lebih luas tentang berbagai 

topik dan mengaplikasikan teori-teori yang sudah 

dipelajari di perkuliahan, dan dapat meningkatkan 

pemahaman praktis dalam mengaplikasikan ilmu yang 

dimiliki.  

b. Bagi peneliti lain, diharapkan penelitian ini dapat dijadikan 

sebagai sumber informasi untuk meningkatkan 

pemahaman serta sebagai referensi tambahan ketika 

melakukan penelitian berikutnya. 

c. Bagi Perusahaan, diharapkan bahwa penelitian ini akan 

menghasilkan lebih banyak wawasan dan data, sehingga 

dapat dipertimbangkan dengan seksama untuk 

menciptakan inovasi dalam pemasaran yang nantinya 

dapat membantu mengembangkan perusahaan.  

D. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ini terdiri dalam lima bab yang secara sistematis 

menjabarkan keseluruhan isi penelitian. Uraian sistematika 

pembahasan tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menyajikan bagian pendahuluan yang meliputi 

latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan manfaat 

penelitian, serta penjelasan mengenai sistematika pembahasan. 
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BAB II LANDASAN TEORI 

Isi bab ini meliputi landasan teori, kajian literatur, 

penyusunan kerangka berpikir atau model konseptual penelitian, 

dan pengajuan hipotesis. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menyajikan jenis serta pendekatan penelitian 

yang diterapkan, lokasi penelitian, populasi serta sampel, variabel 

yang diteliti, sumber data, teknik pengumpulan data, serta metode 

yang dipakai untuk menganalisis data. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini menyajikan temuan dari analisis data yang 

telah dilaksanakan dan membahas temuan-temuan yang diperoleh 

dari penelitian. 

BAB V PENUTUP 

Pada bab ini memuat simpulan dari temuan penelitian dan 

menguraikan keterbatasan yang terdapat dalam pelaksanaannya. 
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BAB V  

PENUTUP 

A. Simpulan 

Dari hasil analisis yang sudah dijabarkan serta pembahasan 

tentang pengaruh Karakteristik Produk, Promosi Penjualan, dan 

Motivasi Belanja Hedonis terhadap Pembelian Impulsif pada 

generasi Z pengguna e-commerce Shopee di Kabupaten 

Pekalongan. Maka kesimpulannya adalah: 

1. Secara parsial pembelian impulsif pada generasi Z pengguna e-

commerce Shopee di Kabupaten Pekalongan dipengaruhi 

variabel karakteristik produk secara negatif dan signifikan. 

Maka, H1 diterima. Karakteristik produk yang terlalu kompleks 

atau rasional cenderung mendorong proses berfikir yang lebih 

sistematis, sehingga menghambat perilaku pembelian impulsif 

yang bersifat emosional dan spontan. 

2. Pembelian impulsif pada generasi Z pengguna e-commerce 

Shopee di Kabupaten Pekalongan secara parsial dipengaruhi 

oleh variabel promosi penjualan secara positif signifikan. 

Sehingga, H2 diterima. Konsumen merasa bahwa promosi yang 

ditawarkan sangat menguntungkan sehingga tak ingin 

kesempatan ini terlewatkan dan mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian segera tanpa adanya rencana 

sebelumnya. 

3. Secara parsial pembelian impulsif pada generasi Z pengguna e-

commerce Shopee di Kabupaten Pekalongan dipengaruhi 

variabel motivasi belanja hedonis secara positif signifikan. 

Maka, H3 diterima. Motivasi belanja hedonis terjadi karena 

adanya dorongan kesenangan yang ditimbulkan ketika 

berbelanja. Melalui perasaan senang dan bahagia ini, 

menyebabkan konsumen seringkali melakukan pembelian 

impulsif karena dianggap sebagai bentuk hiburan. 

4. Secara simultan pembelian impulsif pada generasi Z pengguna 

e-commerce Shopee di Kabupaten Pekalongan secara signifikan 

dipengaruhi variabel karakteristik produk, promosi penjualan, 

serta motivasi belanja hedonis. Maka, H4 diterima. Fenomena 
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pembelian impulsif didorong oleh faktor internal serta eksternal. 

Sebuah faktor yang timbul dari diri seorang individu, misalnya 

suasana hati, gender, umur, dan orientasi hedonis merupakan 

faktor internal. Sebaliknya, faktor eksternal merupakan faktor 

yang berasal dari luar diri individu, termasuk karakteristik 

produk serta strategi pemasaran yang diterapkan. 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian berfokus pada tiga variabel independen utama: 

karakteristik produk, promosi penjualan, serta motivasi belanja 

hedonis dalam memengaruhi variabel dependen yaitu 

pembelian impulsif pada generasi Z pengguna e-commerce 

shopee di Kabupaten Pekalongan. Oleh karena itu, masih ada 

faktor lain yang memengaruhi pembelian impulsif. 

2. Kerbatasnya waktu yang dimiliki untuk melaksanakan 

penelitian dan survei mengakibatkan pemahaman terhadap 

karakteristik responden menjadi kurang mendalam. 

C. Saran 

Berdasarkan penelitian tidak dijalankan ada bebrapa saran 

yang dapat diajukan, sebagai berikut : 

1. Dalam penelitian selajutnya, disarankan untuk mengambil 

sampel yang lebih banyak, hal ini bertujuan untuk keakuratan 

data yang lebih baik dalam penelitiannya.  

2. Penelitian berikutnya diharapkan untuk memperluas variabel 

penelitian, guna memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif tentang pembelian impulsif. 

3. Bagi Perusahaan, diharapkan dapat menerapkan etika bisnis 

islam serta  strategi yang edukatif, transparan dan etis.  
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