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PEDOMAN TRANSLITERASI

Berdasarkan surat keputusan bersama Menteri Agama RI dan Menteri
Pendidikan dan Kebudayaan Rl Nomor : 158/1987 dan 0543 b/U/1987, tanggal 22

Januari 1998.

. Konsonan Tunggal
'1}:2;: Nama Huruf Latin Keterangan

\ Alif

- ba’ B Be

O ta' T Te

& sa’ S s (dengan titik diatas)
d Jim J Je

d ha’ h ha (dengan titik dibawah)
'C Kha Kh ka dan ha

3 Dal D De

3 Zal z zet (dengan titik diatas)
B ra’ R Er

K z z Zet
o S S Es
o Sy Sy es dan ye
P Sad S es (dengan titik dibawah)
8% Dad d de (dengan titik dibawah)
L T t te (dengan titik dibawah)
L Za z zet (dengan titik dibawah)
t ‘ain ‘ koma terbalik (diatas)




':l\urg;)f Nama Huruf Latin Keterangan
t Gain G Ge
- Fa F Ef
S Qaf Q Qi
4 Kaf K Ka
J Lam L El
¢ M M Em
O Nun N En
9 Waw w We
g ha’ Ha Ha
s hamzah ~ Apostrof
S Ya Y Ye

Konsonan Rangkap

Konsonan rangkap yang disebabkan oleh syaddah ditulis rangkap.

Contoh : Jys = nazzala

we = bihinna

Vokal Pendek

Fathah (0" _ ) ditulis a, kasrah (o_ ) ditulis i, dan dammah (o _ ) ditulis u.

Vokal Panjang

Bunyi a panjang ditulis a, bunyi i panjang ditulis i, bunyi u panjang ditulis u,

masing-masing dengan tanda penghubung (~ ) diatasnya.

Contoh :

1. Fathah + alif ditulis a, seperti Ma ditulis fala.

2. Kasrah + ya’ mati ditulis i seperti : a3, ditulis tafsil.

3. Dammah + wawu mati ditulis u, seperti Js.oi ,ditulis usul.

Vi




VI.

VII.

VIII.

Vokal Rangkap

1.
2.

Fathah + ya’ mati ditulis ai _Ja;)! ditulis az-Zuhaili

Fathah + wawu ditulis au 25,11 ditulis ad-Daulah

Ta’ Marbuthah di akhir kata

1.

Bila dimatikan ditulis ha. Kata ini tidak diperlakukan terhadap arab yang
sudah diserap ke dalam bahasa Indonesia seperti shalat, zakat dan
sebagainya kecuali bila dikendaki kata aslinya.

Bila disambung dengan kata lain (frase), ditulis h, contoh: l.Jl ala
ditulis bidayah al-hidayah.

Hamzah

1.

Bila terletak di awal kata, maka ditulis berdasarkan bunyi vocal yang
mengiringinya, seperti i ditulis anna.

Bila terletak di akhir kata, maka ditulis dengan lambang apostrof,( , )
seperti o ditulis syai,un.

Bila terletak di tengah kata setelah vocal hidup, maka ditulis sesuai

dengan bunyi vokalnya, seperti _sb, ditulis raba 'ib.

Bila terletak di tengah kata dan dimatikan, maka ditulis dengan lambang

apostrof (, ) seperti o5 ditulis ta khuzuna.

Kata Sandang Alif + Lam

1.

2.

Bila ditulis huruf gamariyah ditulis al, seperti 3,aJ| ditulis al-Bagarah.

Bila diikuti huruf syamsiyah, huruf ‘i’ diganti dengan huruf syamsiyah

yang bersangkutan, seperti L.l ditulis an-Nisa .

Penulisan Kata-kata Sandang dalam Rangkaian Kalimat

Dapat ditulis menurut bunyi atau pengucapannya dan menurut

penulisannya, seperti : 9,4l g3 ditulis zawi al-furud atau @l Jal ditulis

ahlu as-sunnah.
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MOTTO

“Bijaklah dalam konsumsi sebagai bentuk syukur pada llahi,
agar hidup senantiasa di Rahmati.

Sebagaimana yang diterangkan dalam Q.S Thaha ayat 81: Makanlah sebagian yang
baik-baik dari rezeki yang telah Kami anugerahkan kepadamu. Janganlah
melampaui batas yang menyebabkan kemurkaan-Ku akan menimpamu.

Siapa yang ditimpa kemurkaan-Ku,

maka sungguh binasalah dia.”
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ABSTRAK

Nur Fadhilah, 2025. Pengaruh Promosi Penjualan, Motivasi Belanja Hedonis dan
Gaya Hidup Berbelanja terhadap Pembelian Impulsif dengan Emosi Positif
sebagai Variabel Intervening pada Konsumen Muslim Pengguna TikTok Shop
Generasi Z di Kabupaten Pekalongan. Tesis, Program Studi Magister Ekonomi
Syariah, Pascasarjana, Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid
Pekalongan. Pembimbing: 1. Prof. Dr. H. Ade Dedi Rohayana, M.Ag. Il. Dr. Agus
Fakhrina, M.S.1.

Kata Kunci: Promosi Penjualan, Motivasi Belanja Hedonis, Gaya Hidup
Berbelanja, Emosi Positif, Pembelian Impulsif

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh promosi penjualan, motivasi
belanja hedonis dan gaya hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif pada
konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan, serta
menguiji peran emosi positif sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut.

Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dalam bentuk field research.
Dengan populasi konsumen muslim generasi Z pengguna TikTok Shop di Kabupaten
Pekalongan, dan sampel sebanyak 140 responden yang ditentukan menggunakan rumus
Hair dkk. (2019) melalui teknik accidental sampling, dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner berbasis Google Form kepada responden yang sesuai kriteria penelitian. Analisis
data mencakup uji asumsi klasik berupa normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas, serta pengujian hipotesis melalui uji t, koefisien determinasi, analisis
jalur (path analysis) dan uji sobel.

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa promosi penjualan, motivasi belanja
hedonis dan gaya hidup berbelanja masing-masing memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap emosi positif. Selain itu, motivasi belanja hedonis dan gaya hidup
berbelanja terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, baik
secara langsung maupun melalui perantara emosi positif. Variabel emosi positif sendiri juga
terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Namun,
berbeda dengan promosi penjualan yang berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
pembelian impulsif, tetapi melalui emosi positif dapat berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa aspek emosional, gaya hidup
berbelanja, dan motivasi belanja hedonis memiliki peran yang lebih dominan dibandingkan
stimulus promosi dalam membentuk perilaku pembelian impulsif di aplikasi TikTok Shop
pada konsumen generasi Z muslim Kabupaten Pekalongan. Hal ini karena perilaku
pembelian impulsif tidak secara langsung dipicu oleh rangsangan promosi penjualan,
melainkan lebih ditentukan oleh sikap afektif konsumen yang tercermin melalui emosi
positif. Sehingga ketika promosi penjualan tidak melalui pembentukan sikap afektif terlebih
dahulu, maka pengaruh langsungnya terhadap pembelian impulsif menjadi tidak signifikan.
Adanya temuan ini memberikan makna bahwa promosi penjualan hanya berperan sebagai
pemicu awal yang membentuk emosi, sementara keputusan pembelian impulsif terjadi
ketika emosi positif tersebut berkembang menjadi sikap yang mendorong perilaku. Hal
tersebut seperti halnya disampaikan dalam konsep Theory Reasoned Action (TRA).
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ABSTRACT

Nur Fadhilah, 2025. The Effect of Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation
and Shopping Lifestyle on Impulsive Buying with Positive Emotions as an Intervening
Variable on Generation Z Muslim Consumers at TikTok Shop in Pekalongan
Regency. Thesis, Sharia Economics Master’s Study Program, Postgraduate, K.H.
State Islamic University Abdurrahman Wahid Pekalongan. Supervisors: 1. Prof. Dr.
H. Ade Dedi Rohayana, M.Ag. Il. Dr. Agus Fakhrina, M.S.1.

Keywords: Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle,
Positive Emotion, Impulse Buying

This study aims to analyze the effect of sales promotion, hedonic shopping
motivation, and shopping lifestyle on impulse buying among generation Z muslim
consumers who use TikTok Shop in Pekalongan Regency, as well as to examine the
role of positive emotion as a mediating variable in this dealings.

The study employed a quantitative approach in the form of field research. The
population consisted of Generation Z Muslim consumers who use TikTok Shop in
Pekalongan Regency. A sample of 140 respondents was determined using the formula
proposed by Hair et al. (2019) and selected through accidental sampling techniques.
Data were collected by distributing Google Form-based questionnaires to
respondents who met the research criteria. Data analysis included classical
assumption tests, namely normality, multicollinearity, and heteroscedasticity tests, as
well as hypothesis testing using t-tests, coefficients of determination, path analysis,
and Sobel tests.

The results indicate that sales promotion, hedonic shopping motivation, and
shopping lifestyle each have a positive and significant effect on positive emotion.
Furthermore, hedonic shopping motivation and shopping lifestyle are proven to have
a positive and significant effect on impulse buying, both directly and indirectly
through positive emotion. Positive emotion itself is also shown to have a positive and
significant effect on impulse buying. However, sales promotion, while having a
positive effect, does not have a significant direct effect on impulse buying. In contrast,
positive emotion exerts a positive and significant influence on impulse buying. These
findings confirm that emotional aspects, shopping lifestyle, and hedonic shopping
motivation play a more dominant role than promotional stimuli in shaping impulsive
buying behavior on the TikTok Shop application among Muslim Generation Z
consumers in Pekalongan Regency. This is because impulsive purchasing behavior is
not directly triggered by sales promotion stimuli but is largely determined by
consumers’ affective attitudes as reflected in positive emotions. Therefore, when sales
promotions fail to first establish affective attitudes, their direct influence on impulsive
purchasing becomes insignificant. This finding implies that sales promotions function
primarily as an initial trigger that shapes emotions, while impulsive purchasing
decisions occur when these positive emotions develop into attitudes that drive
behavior. This phenomenon aligns with the concept of the Theory of Reasoned Action
(TRA).
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pesatnya perkembangan teknologi membentuk seluruh lapisan
masyarakat semakin sadar akan pengetahuan global, yang juga
memberikan dampak positif dan memunculkan fenomena seta gaya hidup
baru bagi seluruh lapisan masyarakat (Ahmad dkk., 2022). Teknologi yang
semakin canggih berpengaruh besar bagi kehidupan manusia, yaitu
membuat seluruh aktivitas menjadi lebih praktis dan mudah. Hal ini
karena teknologi merupakan inovasi dari hasil penciptaan manusia yang
memang dirancang sebagai salah satu upaya untuk memudahkan segala
aktivitas manusia (Garus, 2023). Dalam hal kemajuan teknologi, internet
merupakan salah satu yang paling signifikan.

Penggunaan internet telah memberikan manfaat dan menghasilkan
perubahan yang signifikan dalam berbagai bidang kehidupan masyarakat.
Internet telah berkembang menjadi sarana krusial yang menawarkan
berbagai peluang untuk mendapatkan informasi yang sebelumnya tidak
tersedia (Purnama dkk., 2024). Sebagai hasilnya, penggunaan internet
mengalami peningkatan terus menerus setiap tahun, yaitu dengan
munculnya banyak pengusaha di Indonesia yang menggunakan internet di
bidang e-commerce sebagai sarana berbisnis (Pramesti & Dwiridotjahjono,

2022). Kementerian Perdagangan Republik Indonesia (2024) melaporkan



bahwa terdapat peningkatan yang signifikan sebesar 58,63 juta konsumen
e-commerce Indonesia kisaran tahun 2020 dan 2023. Total pengguna e-
commerce tahun 2024, diduga akan meningkat sebesar 65,65 juta.
Masyarakat kini juga dapat menggunakan beberapa media lain,
yaitu media sosial, untuk berkomunikasi sekaligus berbelanja secara
online. Perkembangan aplikasi media sosial yang digabungkan dengan
platform e-commerce akan menghasilkan peluang baru untuk kolaborasi
yang mudah dan interaktif. Didukung oleh data dari Statista (2024) jumlah
pengguna social commerce di Indonesia meningkat secara signifikan
antara tahun 2020 dan 2023, mencapai sekitar 62,78 juta pengguna.
Diproyeksikan pada tahun 2024, akan ada 66,66 juta pengguna
perdagangan sosial, dan jumlah ini akan terus meningkat hingga tahun

2028 (Rohadi dkk., 2025).

Gambar 1.1 Data Pengguna Sosial Commerce
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Data tersebut bersumber dari survei yang dilakukan Populix (2022)
mengenai aktivitas masyarakat Indonesia yang terlibat dalam social
commerce.  Social commerce mengacu pada kegiatan bisnis yang
memanfaatkan media sosial. Misalnya, Facebook Shop, WA Shop,
Instagram Shop dan TikTok Shop. Berlandaskan survei dari Populix,
responden dengan persentase 86% pernah menggunakan social commerce.
TikTok Shop adalah platform yang paling sering dipakai dengan
persentase 45%, sedangkan persentase untuk Instagram Shop, Facebook
Shop, dan WhatsApp masing-masing adalah 21%, 10%, dan 10%.. Pada
aplikasi Tiktok Shop ini menawarkan banyak produk yang dijual secara
online, mulai dari kebutuhan yang primer hingga sekunder, seperti
furnitur, perlengkapan sekolah, elektronik, fashion, dan masih banyak lagi
(Hasanah & Sudarwanto, 2023).

Penggunaan aplikasi TikTok sebagai sarana belanja online ini
semakin meningkat karena pengguna dapat berinteraksi dengan konten dan
sekaligus berbelanja dalam satu platform yang sama. Hal tersebut yang
menjadi pembeda antara TikTok dengan platform e-commerce lain berupa
Shopee, TokoPedia, Lazada, Blibli dan e-commerce lainnya. Keunggulan
fitur “toko” atau dikenal dengan TikTok Shop inilah yang memungkinkan
pengguna untuk membeli suatu produk secara spontan tanpa direncanakan.
Selain itu, untuk platform seperti Shopee, Tokopedia, Lazada dan Blibli

memang dirancang hanya untuk e-commerce. Akibatnya, tujuan utama



pengguna saat menggunakan platform tersebut tentu hanya untuk membeli
produk yang mereka butuhkan (Riri Carissa, 2024).

Seiring dengan meningkatnya penggunaan aplikasi belanja online
melalui TikTok, maka perilaku konsumsi seseorang juga ikut meningkat.
Hal tersebut memungkinkan seseorang melakukan pembelian impulsif,
yaitu perilaku membeli sesuatu bukan karena kebutuhan melainkan karena
keinginannya (Fahruddin dkk., 2024). Menurut Timothy, salah satu pendiri
dan CEO Populix 2023, masyarakat Indonesia memiliki kecenderungan
untuk melakukan pembelian impulsif terhadap produk secara tiba-tiba atau
di luar dari daftar belanja yang sudah ada. Hal ini disebabkan karena
masyarakat memiliki kecenderungan untuk memiliki produk yang sudah
lama mereka inginkan namun baru bisa dibeli sekarang sebagai bentuk
penghargaan terhadap diri sendiri (Muhammad & Diana, 2024).

Analisis penggunaan aplikasi TikTok menggunakan data dari
Databoks (2023) (dalam Hidayattulloh & Yudilestari, 2024) menunjukkan
bahwa mayoritas pengguna TikTok dengan persentase paling tinggi
berusia 18 — 20 tahun dan persentase kedua dengan pengguna yang berusia
25 — 34 tahun, dimana rentang usia tersebut merupakan kelompok dari
generasi Z. Hal ini didukung pernyataan dari Pitaloka (2025) mengenai
laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internert Indonesia (APJII), total
masyarakat yang menggunakan internet yaitu mencapai 200 juta dengan
didominasi oleh generasi Z yang sering melakukan aktivitas belanja

online.



Generasi Z senang berbelanja online karena mereka tumbuh di era
digital yang hampir seluruh kegiatannya tidak bisa terlepas dari
penggunaan teknologi. Generasi Z yang tumbuh di era di mana internet
sudah tersedia secara luas ini, menjadikan mereka menghabiskan banyak
waktu untuk terhubung dengan internet, termasuk mencari informasi,
berinteraksi dengan media sosial, dan melakukan pembelian secara online
melalui berbagai aplikasi belanja online (Muhammad & Diana, 2024). Tak
terkecuali pada aplikasi TikTok yang saat ini memiliki fitur baru TikTok
Shop, sehingga mempermudah generasi Z untuk melakukan pembelian
dengan berbagai produk yang dibutuhkannya. Kemudahan tersebut
menjadikan mereka sering membeli barang secara spontan dengan tidak
dipertimbangkan terlebih dahulu, karena itulah banyak target pemasaran
produk-produk sering ditujukan kepada generasi Z (Selfiana dkk., 2023).

Dunia digital yang telah masuk ke seluruh lapisan masyarakat
Indonesia ini, terutama pada pulau jawa tak terkecuali di Kabupaten
Pekalongan telah mempengaruhi masyarakatnya dalam menggunakan
platform belanja online yaitu pada aplikasi sosial commerce TikTok Shop.
Dimana aktivitas belanja online kini lebih dominan dibandingkan dengan
pembelian secara langsung. Menyadari besarnya potensi TikTok Shop, TP
PKK Kota Pekalongan bahkan mengadakan pelatthan mengenai
pemanfaatan pemasaran digital melalui aplikasi tersebut (Purnomo, 2023).

Kondisi ini menjadi bukti nyata bahwa penggunaan TikTok Shop di



kalangan masyarakat Pekalongan mengalami perkembangan yang sangat
pesat.

Generasi Z yang dikenal sebagai pengguna terbesar TikTok Shop di
Indonesia, turut memperkuat fakta bahwa mayoritas anak muda di
Pekalongan dari kelompok generasi Z ini juga secara aktif telah
memanfaatkan TikTok Shop sebagai sarana untuk berbelanja. Fenomena
tersebut selaras dengan temuan dalam penelitian ini yaitu menggambarkan
tentang generasi Z yang cenderung melakukan pembelian online secara
spontan melalui TikTok Shop atau biasa disebut pembelian impulsif,
sehingga kebiasaan tersebut menjadi ciri khas dalam pola belanja mereka.

Pembelian impulsif, juga disebut sebagai impulse buying, adalah
kegiatan konsumen dalam membeli produk maupun jasa tanpa berpikir
panjang (L. Zhang dkk., 2021). Perilaku pembelian impulsif ditandai
dengan pembelian tanpa perencanaan yang matang, di mana konsumen
lebih terpengaruh oleh faktor emosional dibandingkan dengan faktor
rasional (F. Aulia, 2025). Pembelian impulsif terjadi karena adanya
keinginan yang kuat demi mendapatkan kepuasan tanpa
mempertimbangkan dampak atau konsekuensi yang mungkin terjadi
kedepannya. Melihat penjelasan yang ada, peneliti menduga bahwa
pengaruh promosi penjualan, motivasi belanja hedonis, gaya hidup
berbelanja dan emosi positif menjadi pemicu munculnya perilaku

pembelian impulsif.



Promosi penjualan mempengaruhi pembelian impulsif. Promosi
penjualan adalah salah satu unsur yang berperan signifikan dalam strategi
pemasaran. Konsumen akan lebih mudah membeli produk yang dijual
perusahaan dengan bantuan promosi pejualan, yang demikian itu membuat
mereka sering melakukan pembelian (Fahruddin dkk., 2024). Seperti
halnya pada platform aplikasi belanja online Tiktok Shop yang telah
menggunakan berbagai strategi promosi penjualan untuk menarik
konsumen, mulai dari pengurangan harga hingga menerapkan sistem
bundling. Oleh karena itu, promosi penjualan dianggap sebagai strategi
yang berhasil untuk membuat seseorang melakukan pembelian impulsif.
(Aulia & Zaini, 2023).

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan Nasution dkk., (2025)
serta Putri dkk., (2025), menyimpulkan bahwa pembelian impulsif secara
signifikan dipengaruhi oleh kegiatan promosi penjualan. Di sisi lain,
penelitian oleh Maskur (2023) serta Harahap dkk., (2023)
mengindikasikan bahwa promosi penjualan tidak secara signifikan
mempengaruhi  pembelian impulsif. Ini  menandakan terjadinya
inkonsistensi hasil penelitian.

Motivasi belanja hedonis adalah faktor lain yang mungkin
memengaruhi pembelian impulsif. Motivasi hedonis ini mendorong
seseorang untuk terlibat dalam pembelian yang hanya sebatas untuk
mendapatkan kesenangan. Hal itu demi tercapainya rasa puas dari

pengalaman berbelanjanya baik berbelanja secara online maupun secara



langsung. Pengalaman tersebut memberikan rasa kebahagiaan tersendiri
bagi konsumen, membuat mereka lebih rileks dan mengurangi efek negatif
atau kelelahan dari kegiatan rutinitas sehari-hari (Fahruddin dkk., 2024).
Bahkan, beberapa dari konsumen tersebut sudah merasakan kepuasan
hanya dengan melihat produk terbaru yang menarik, terlebih ketika
disertai promosi yang menggugah minat. Motivasi berbelanja hedonis ini
menjadi faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif, karena seorang
konsumen  terdorong  untuk  melakukan = pembelian  tanpa
mempertimbangkan kebutuhan mereka, yang menyebabkan pembelian
tidak direncanakan atau pembelian impulsif (Narawati & Rachman, 2024).

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan Mashilo dkk., (2025),
serta Syah dkk., (2025), menyimpulkan bahwa secara signifikan
pembelian impulsif dengan kuat dipengaruhi oleh motivasi belanja
hedonis. Di sisi lain, penelitian oleh Sari & Hermawati (2022)
mengindikasikan terkait impulse buying yang terbukti tidak mendapat
pengaruh dari motivasi belanja hedonis. Ini menandakan terjadinya
inkonsistensi hasil penelitian.

Pembelian impulsif juga muncul karena gaya hidup berbelanja
seseorang yang meningkat. Dimana saat ini berbelanja tidak hanya
merupakan aktivitas yang umum dilakukan masyarakat, tetapi juga
menjadi gaya hidup masyarakat ("Aini & Trifiyanto, 2023). Gaya hidup
berbelanja mengarah pada perilaku konsumen tentang bagaimana mereka

berpikir dalam mengelola waktu yang ada dan uang yang tersedia, yaitu



untuk dihabiskan serta digunakan dalam membeli berbagai produk
maupun layanan jasa yang diinginkan (Indriawan & Santoso, 2023).
Apabila berbelanja disesuaikan dengan gaya hidup seseorang, maka akan
menghasilkan perasaan senang dan puas serta menjadi kebiasaan
berbelanja yang tidak dapat dikendalikan atau dikenal dengan pembelian
impulsif (Padmasari & Widyastuti, 2022). Oleh karena itu, peningkatan
gaya hidup berbelanja cenderung diikuti oleh naiknya kecenderungan
konsumen untuk bertindak pembelian impulsif.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan Irdiana dkk., (2025)
serta Ningrum & Widanti, (2023) , menyimpulkan bahwa secara signifikan
pembelian impulsif dengan kuat dipengaruhi oleh gaya hidup berbelanja.
Di sisi lain, penelitian oleh Puspitasari & Telaumbanua (2022) serta
Amanda dkk., (2024) mengindikasikan bahwa terkait pembelian impulsif
yang terbukti tidak mendapat pengaruh dari gaya hidup berbelanja. Ini
menandakan terjadinya inkonsistensi hasil penelitian.

Faktor lain yang berpotensi mendorong pembelian impulsif ialah
emosi positif. Emosi positif berkaitan dengan keadaan emosi yang
bernuansa menyenangkan, sehingga dapat mempengaruhi kemampuan
konsumen untuk mengambil keputusan (Jamjuri dkk., 2022). Suasana hati
positif ini muncul seperti perasaan bahagia, senang, cinta bahkan gembira
pada saat konsumen berbelanja (Setiawati & Zulfikar, 2021). Perasaan
bahagia yang dipicu oleh berbagai faktor baik lingkungan maupun

individu adalah perasaan positif, sehingga dapat menyebabkan pembelian



impulsif (Putri, 2023). Hal ini karena perasaan yang positif akan
menjadikan seseorang melakukan sesuatu yang dianggap sebuah
kesenangan dan kegembiraan seperti halnya dalam mengambil keputusan
untuk berperilaku impulsif dalam berbelanja.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan Rahmania & Sari,
(2025) dan Supriatno & Pratminingsih (2025), menyimpulkan bahwa
secara signifikan pembelian impulsif dengan kuat dipengaruhi oleh emosi
positif. Di sisi lain, penelitian oleh Utami dkk., (2024) mengindikasikan
bahwa terkait pembelian impulsif yang terbukti tidak mendapat pengaruh
dari emosi positif. Ini menunjukkan terdapat inkonsistensi hasil penelitian.

Emosi positif juga muncul sebelum keluarnya perubahan suasana
hati seseorang, artinya ada beberapa faktor lain yang dapat
melatarbelakangi emosi positif ini muncul. Hal ini sesuai pernyatataan dari
Rachmawati (2017) (dalam Utami dkk., 2024) yang menjelaskan bahwa
emosi positif dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kesukaan terhadap
suatu produk karena adanya promosi penjualan yang menarik, ataupun
kondisi afektif mereka sendiri serta dukungan dari lingkungan mereka,
yang demikian itu dapat menumbuhkan perasaan positif dan mendorong
mereka bertindak spontan dalam berbelanja. Sehingga, dapat diartikan
mengenai emosi positif dapat terbentuk melalui pengaruh promosi
penjualan, motivasi belanja hedonis dan gaya hidup berbelanja hingga

akhirnya berperan dalam memengaruhi pembelian impulsif.



Mengacu pada hasil penelitian yang diperoleh Marcelino &
Sukawati (2023) serta Handayani dkk., (2025), menyimpulkan bahwa
secara signifikan emosi positif dengan kuat dipengaruhi oleh promosi
penjualan dan promosi penjualan dapat dimediasi emosi positif dalam
mempengaruhi pembelian impulsif. Di sisi lain, penelitian oleh Ivo dkk.,
(2022) mengindikasikan bahwa terkait emosi positif yang terbukti tidak
mendapat pengaruh dari promosi penjualan, dan penelitian Purnomo &
Tantra (2024) mengindikasikan bahwa promosi penjualan tidak dapat
dimediasi oleh emosi positif dalam mempengaruhi pembelian impulsif. Ini
menandakan terjadinya inkonsistensi hasil penelitian.

Faktor selanjutnya yaitu motivasi belanja hedonis, berdasarkan
penelitian yang dilakukan Wulanda dkk., (2025) serta Cahyani &
Marcelino (2023), menyimpulkan bahwa secara signifikan emosi positif
dengan kuat dipengaruhi oleh motivasi belanja hedonis, dan emosi positif
tersebut berfungsi sebagai mediator motivasi belanja hedonis dengan
pembelian impulsif. Di sisi lain, penelitian oleh Pattipeilohy & Rofiaty
(2022) serta Ivo dkk., (2022) mengindikasikan bahwa motivasi belanja
hedonis tidak memiliki pengaruh yang signifikan pada emosi positif, dan
penelitian Kusuma (2023) mengindikasikan bahwa motivasi belanja
hedonis tidak dapat dimediasi oleh emosi positif dalam mempengaruhi
pembelian impulsif. Ini menandakan terjadinya inkonsistensi hasil

penelitian.



Faktor yang terakhir yaitu gaya hidup berbelanja, dimana
berdasarkan penelitian sebelumnya oleh Yunita dkk., (2025) serta Aulia
(2025), menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara gaya hidup
berbelanja terhadap emosi positif secara signifikan dan emosi positif
mampu memediasi gaya hidup berbelanja dalam mempengaruhi pembelian
impulsif. Di sisi lain, penelitian oleh Rismawati & Pertiwi (2022)
mengindikasikan bahwa gaya hidup berbelanja tidak memberikan
pengaruh signifikan dalam membentuk emosi positif, dan penelitian Oskar
dkk., (2024) mengindikasikan bahwa emosi positif tidak berperan sebagai
mediator dalam hubungan antara gaya hidup berbelanja dan pembelian
impulsif. Ini menandakan terjadinya inkonsistensi hasil penelitian.

Fenomena generasi Z yang kerap melakukan pembelian impulsif
demi kepuasan semata telah menyebabkan penumpukan barang tidak
terpakai, pemborosan bahkan masalah keuangan. Faktor pemicunya antara
lain promosi menarik, kemudahan akses produk serta dorongan mengikuti
tren. Idealnya, dengan keberadaan teknologi yang semakin canggih,
generasi Z dapat membedakan antara kebutuhan dan keinginan, yaitu
mampu mengontrol emosinya untuk tidak melakukan pembelian yang
diluar kebutuhan mendesak. Selain itu, generasi Z dapat lebih aktif dalam
mencari informasi mengenai perencanaan dan pengelolaan keuangan
digital untuk menjamin kehidupannya di masa depan agar sejahtera.

Apalagi kalangan generasi Z sebagai seorang muslim hendaknya dalam



berkonsumsi tidak berlebihan, dan mengutamakan kemaslahatan diri serta
lingkungan sekitar.

Pekalongan dijuluki dengan sebutan Kota Santri karena wilayah ini
memiliki banyak pondok pesantren yang tersebar di berbagai kawasan.
Selain itu, mayoritas masyarakat di Kabupaten Pekalongan juga memeluk
agama Islam. Hal ini berdasarkan data BPS (2024) yang menyatakan
bahwa dari total penduduk 946.415 penduduk di Kabupaten Pekalongan,
99,68% adalah beragama Islam, 0,14% beragama Protestan, 0,09%
beragama Katolik, 0,07% beragama Hindu dan 0,02% beragama Budha.

Jika dihubungkan dengan teori religiusitas oleh Mohd Mahudin
dkk., (2016) yang mencakup dimensi Islam, Iman dan Ikhsan, perilaku
konsumsi seorang Muslim dipengaruhi oleh tingkat kepatuhan lahiriah
(Islam), keyakinan (Iman) dan pengendalian batin kepada Allah SWT
(Ikhsan). Karakteristik religiusitas yang kuat dapat memengaruhi emosi
positif serta pengendalian diri dalam berperilaku konsumsi yang
berlebihan dan tidak sejalan dengan ajaran Islam. Nilai-nilai religius
Islam, khususnya pada dimensi Thsan, berperan dalam meredam dorongan
emosional sesaat yang timbul akibat promosi penjualan, motivasi belanja
hedonis dan gaya hidup berbelanja, sehingga berdampak pada
kecenderungan pembelian impulsif. Oleh karena itu, pemilihan konsumen
Muslim di Kabupaten Pekalongan yang dikenal memiliki tingkat
religiusitas kuat, relevan dengan fokus penelitian yang mengkaji tentang

perilaku pembelian impulsif.



Berdasarkan penjelasan tentang fenomena pembelian impulsif di
atas, telah didapatkan adanya inkonsistensi temuan pada penelitian
terdahulu. Selain itu, belum adanya penelitian yang mengkaji sama dengan
model yang peneliti lakukan mengenai “Pengaruh Promosi Penjualan,
Motivasi Belanja Hedonis dan Gaya Hidup Berbelanja terhadap
Pembelian Impulsif dengan Emosi Positif sebagai Variabel
Intervening pada Konsumen Muslim Pengguna Tiktok Shop Generasi

Z di Kabupaten Pekalongan™.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut:

1. Apakah promosi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z di Kabupaten Pekalongan?

2. Apakah motivasi belanja hedonis berpengaruh secara signifikan
terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok
Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan?

3. Apakah gaya hidup berbelanja berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z di Kabupaten Pekalongan?

4. Apakah emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop

generasi Z di Kabupaten Pekalongan?



10.

Apakah promosi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap
emosi positif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi
Z di Kabupaten Pekalongan?

Apakah motivasi belanja hedonis berpengaruh secara signifikan
terhadap emosi positif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z Shop di Kabupaten Pekalongan?

Apakah gaya hidup berbelanja berpengaruh secara signifikan terhadap
emosi positif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi
Z di Kabupaten Pekalongan?

Apakah promosi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai variabel intervening
pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z
diKabupaten Pekalongan?

Apakah motivasi belanja hedonis berpengaruh secara signifikan
terhadap pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai variabel
intervening pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z
di Kabupaten Pekalongan?

Apakah gaya hidup berbelanja berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai variabel intervening
pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z di

Kabupaten Pekalongan?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh promosi penjualan
terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok
Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

2. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh motivasi belanja
hedonis terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim
pengguna TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

3. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh gaya hidup
berbelanja terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim
pengguna TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

4. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh emosi positif
terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok
Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

5. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh promosi penjualan
terhadap emosi positif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

6. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh motivasi belanja
hedonis terhadap emosi positif pada konsumen muslim pengguna

TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.



7. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh gaya hidup
berbelanja terhadap emosi positif pada konsumen muslim pengguna
TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

8. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh promosi penjualan
terhadap pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai variabel
intervening pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z
di Kabupaten Pekalongan.

9. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh motivasi belanja
hedonis terhadap pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai
variabel intervening pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

10. Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh gaya hidup
berbelanja terhadap pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai
variabel intervening pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop

generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini dapat diuraikan
sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoretik
Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan
ilmu ekonomi melalui penyediaan informasi mengenai perilaku
konsumen yang berkaitan dengan pembelian impulsif serta faktor-

faktor yang memengaruhinya.



1.4.2 Manfaat Praktis
Sejumlah pihak diharapkan dapat menerima manfaat dari
hasil penelitian ini, antara lain:
1. Bagi Penulis
Meningkatkan pengetahuan terkait masalah yang
sedang diteliti dan meningkatkan keahlian serta pengalaman
dalam bidang menulis.
2. Bagi Pemerintah Kabupaten Pekalongan
Memberikan informasi tentang perilaku pembelian
impulsif pada Masyarakat Kabupaten Pekalongan khususnya
yang lahir pada tahun 1997 — 2012 atau disebut juga generasi
Z. Sehingga diharapkan dapat menjadi bahan saran bagi
Pemerintah Kabupaten Pekalongan mengenai munculnya
perilaku pembelian impulsif.
3. Bagi Peneliti Berikutnya
Memberikan  tambahan referensi bagi  peneliti
berikutnya yang ingin mengembangkan kajian terkait fenomena
pembelian impulsif dan berbagai aspek yang memicu

munculnya fenomena tersebut.



BAB V

SIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN

5.1 Simpulan
Penelitian ini dirancang untuk menganalisis pengaruh promosi
penjualan, motivasi belanja hedonis dan gaya hidup berbelanja terhadap
pembelian impulsif, sekaligus menilai peran emosi positif yang menjadi
variabel perantara dalam menjembatani pengaruh tidak langsung ketiga
variabel tersebut terhadap pembelian impulsif. Berdasarkan hasil keseluruhan
analisis, berikut adalah beberapa kesimpulan yang dapat dirumuskan.

1. Promosi penjualan terbukti tidak berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok
Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

2. Motivasi belanja hedonis terbukti berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok
Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

3. Gaya hidup berbelanja terbukti berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok
Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

4. Emosi positif terbukti berpengaruh langsung dan signifikan terhadap
pembelian impulsif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop

generasi Z di Kabupaten Pekalongan.
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5. Promosi penjualan terbukti berpengaruh langsung dan signifikan terhadap
emosi positif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z di
Kabupaten Pekalongan.

6. Motivasi belanja hedonis terbukti berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap emosi positif pada konsumen.muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

7. Gaya hidup berbelanja terbukti berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap emosi positif pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop
generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

8. Promosi penjualan terbukti memberikan pengaruh terhadap pembelian
impulsif melalui emosi positif sebagai variabel intervening pada konsumen
muslim pengguna TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

9. Motivasi belanja hedonis terbukti memberikan pengaruh terhadap
pembelian impulsif melalui emosi positif sebagai variabel intervening
pada konsumen muslim pengguna TikTok Shop generasi Z di Kabupaten
Pekalongan.

10. Gaya hidup berbelanja terbukti memberikan pengaruh terhadap pembelian
impulsif melalui emosi positif sebagai variabel intervening pada konsumen

muslim pengguna TikTok Shop generasi Z di Kabupaten Pekalongan.

5.2 Implikasi
1. Temuan penelitian ini memperkaya kajian teoritis terhadap model
hubungan antarvariabel yang diangkat dalam judul penelitian, yaitu

menunjukkan tindakan pembelian impulsif pada generasi Z muslim di
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Kabupaten Pekalongan lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman
emosional saat berbelanja dibandingkan stimulus promosi semata. Namun,
bukti bahwa promosi penjualan, motivasi belanja hedonis dan gaya hidup
berbelanja mampu membangkitkan emosi positif yang kemudian
mengarah pada keputusan pembelian impulsif mempertegas peran penting
emosi sebagai mekanisme mediasi dalam perilaku belanja online
khususnya pada aplikasi TikTok Shop.

Sejalan dengan fokus penelitian, pelaku bisnis yang menargetkan generasi
Z muslim perlu memahami bahwa menciptakan emosi positif selama
proses belanja lebih efektif daripada sekadar memberikan promosi.
Dengan demikian, peningkatan kualitas pengalaman belanja seperti visual
produk yang menarik, ulasan yang meyakinkan, fitur interaktif, dan konten
kreator, menjadi strategi yang lebih relevan untuk mendorong tindakan
pembelian impulsif.

. Promosi tidak terbukti memengaruhi pembelian impulsif, karena itu
strategi promosi yang digunakan perlu diperbaiki. Promosi sebaiknya
disusun dengan pendekatan yang lebih emosional, misalnya melalui
konten yang kreatif, cerita yang dekat dengan pengalaman generasi Z,
serta tampilan visual yang mengikuti tren, sehingga lebih mampu menarik
perhatian dan membangkitkan emosi positif mereka yang kemudia
mempengaruhi keputusan pembelian.

. Mengingat adanya korelasi antara motivasi belanja hedonis, gaya hidup

belanja, emosi positif, serta pembelian impulsif, hasil ini menegaskan
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perlunya peningkatan literasi keuangan dan literasi digital bagi generasi Z
muslim di Kabupaten Pekalongan. Pemahaman mengenai pengelolaan
emosi saat berbelanja dan kemampuan membuat keputusan yang lebih
rasional dapat membantu mengurangi kecenderungan berbelanja tanpa
perencanaan.

5. Dalam konteks masyarakat yang mayoritas beragama Islam, hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku konsumtif masih dapat muncul
meskipun terdapat nilai-nilai keagamaan yang mendorong pengelolaan
harta secara seimbang. Oleh karena itu, lembaga pendidikan, tokoh
masyarakat, dan organisasi keagamaan dapat memanfaatkan temuan ini
untuk mendorong pembinaan mengenai gaya hidup konsumsi yang lebih
bijak, terutama di lingkungan digital yang memicu pembelian impulsif
atau spontan.

5.3 Saran
Merujuk pada temuan analisis yang telah dipaparkan, penulis menyusun
beberapa saran yang dapat dipertimbangkan sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan
e Meskipun konten promosi TikTok Shop sudah kreatif, strategi promosi

penjualan yang diterapkan belum mampu mendorong pembelian
impulsif secara langsung. Karena itu, promosi perlu dirancang tidak
hanya informatif, tetapi juga menumbuhkan keterikatan emosional
dengan menampilkan ulasan nyata dari pengguna dan cerita yang apa

adanya. Dengan karakter generasi Z muslim di Pekalongan yang
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selektif dan rasional, pesan promosi juga perlu disesuaikan dengan
nilai serta preferensi lokal, dengan penekanan pada kualitas, keaslian,
dan manfaat produk yang jelas, bukan sekadar potongan harga.

e Mengingat promosi penjualan, motivasi belanja hedonis dan gaya
hidup berbelanja berpengaruh terhadap munculnya emosi positif,
TikTok Shop perlu meningkatkan relevansi rekomendasi produk
dengan menyesuaikannya pada minat, tren, dan pola aktivitas
pengguna. Penyajian konten yang lebih personal dan relevan dapat
menumbuhkan perasaan senang serta keterlibatan yang lebih tinggi,
sehingga mendorong terjadinya pembelian secara spontan.

2. Bagi Konsumen muslim Pengguna TikTok Shop Generasi Z di Kabupaten

Pekalongan

Generasi Z di Kabupaten Pekalongan perlu meningkatkan
kemampuan dalam mengevaluasi kualitas dan keandalan produk sebelum
membeli, terutama di tengah maraknya promosi online. Pengendalian
emosi dalam menanggapi iklan dan tren juga penting agar keputusan
pembelian tidak bersifat impulsif. Di samping itu, mereka disarankan
untuk lebih cermat memilih konten dan penjual yang kredibel sehingga
proses berbelanja dapat berlangsung lebih bijak dan sesuai dengan
kebutuhan.

3. Bagi Pemerintah Kabupaten Pekalongan
Pemerintah daerah disarankan untuk meningkatkan program

literasi digital bagi generasi Z di Kabupaten Pekalongan, sehingga mereka
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dapat lebih cermat dalam menilai kualitas produk, memahami bentuk
promosi, serta mengendalikan respon emosional saat berbelanja. Hal ini
guna menciptakan ekosistem belanja online yang lebih aman dan
mendorong pengambilan keputusan pembelian yang bijak.
. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti  selanjutnya dianjurkan untuk menambahkan atau
mengganti variabel independen lain yang sekiranya menjadi lebih relevan
dan mampu menjelaskan variasi pembelian impulsif secara lebih
komprehensif. Pemilihan kategori produk dan penyesuaian indikator yang
lebih tepat juga diperlukan untuk memperoleh hasil yang lebih akurat.
Selain itu, penggunaan objek penelitian yang berbeda, penambahan jumlah
responden, serta pemilahan responden berdasarkan jenis kelamin dapat

memberikan temuan yang lebih spesifik dan mendalam.
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