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ABSTRAK 

 

RINA AFINA. Pengaruh Promo Rutin Tanggal Istimewa Shopee terhadap 

Perilaku Impulse buying dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening pada 

Generasi Milenial di Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota Pekalongan. 

 

Adanya kampanye promo puncak tanggal istimewa atau tanggal kembar pada e-

commerce dan marketplace seperti Shopee diduga menimbulkan perilaku 

konsumtif. Banyaknya kemudahan dan poin plus lain pada Promosi penjualan yang 

ditawarkan merupakan salah satu faktor yang menstimulus konsumen melakukan 

pembelian impulsif (impulse buying). Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh tanggal istimewa Shopee terhadap perilaku impulse buying 

dengan minat beli sebagai variabel Intervening. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah survei dengan data yang diperoleh melalui kuesioner yagn 

disebarkan kepada 100 orang generasi milenial di Kelurahan Padukuhan Kraton, 

Kota Pekalongan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh pada 

promo tanggal istimewa Shopee terhadap perilaku impulse buying dengan minat 

beli sebagai variabel mediasi pada konsumen generasi milenial di kelurahan 

padukuhan kraton, kota pekalongan. Namun, tidak berpengaruh secara langsung 

antara promo tanggal istimewa Shopee terhadap perilaku impulse buying. 

 

Kata kunci : Promo Tanggal Istimewa Shopee, E-commerce , Marketplace, Impulse 

buying, dan Minat Beli. 
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ABSTRACT 

 

RINA AFINA. The Influence of Routine Shopee Special Date Promos on 

Impulse buying Behavior with Purchase Intention as an Intervening Variable 

in Millennial Generation in Padukuhan Kraton Village, Pekalongan City 

 

The existence of special peak date promo campaigns or twin dates in e-commerce 

and marketplaces such as Shopee is suspected of causing consumptive behavior. 

The many conveniences and other plus points in the sales promotions offered are 

one of the factors that stimulate consumers to make impulse purchases. The purpose 

of this research is to find out how much influence the special Shopee date has on 

impulse buying behavior with buying interest as an Intervening variabel. The 

method used in this study was a survey with data obtained through questionnaires 

distributed to 100 millennial generations in the Padukuhan Kraton Village, 

Pekalongan City. The results of this study indicate that there is an influence of the 

special Shopee date promo on impulse buying behavior with buying interest as a 

mediating variabel for millennial generation consumers in the Padukuhan Kraton 

sub-district, Pekalongan City. However, it does not have a direct effect on the 

special promo date of the Shopee on impulse buying behavior. 

 

Keywords: Shopee Special Date Promo, E-commerce, Marketplace, Impulse 

buying, and Buying Interest. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini 

adalah hasil Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 

tahun 1987 dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 

0543b/U/1987. Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata 

Arab yang dipandang belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata 

Arab yang sudah diserap ke dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat 

dalam Kamus Linguistik atau Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). 

Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah sebagai berikut. 

1. Konsonan 

Fonem-fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan 

Arab dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian 

dilambangkan dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan 

sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. 

Di bawah ini daftar huruf Arab dan transliterasi dengan huruf latin. 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan 

 Alif tidak ا

dilambangkan 

tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ث

 Sa ṡ es (dengan titik di ث

atas) 
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 Jim J Je ج

 Ha ḥ ha (dengan titik di ح

bawah) 

 Kha Kh ka danha خ

 Dal D De د

 Zal Z zet (dengan titik di ذ

atas 

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad ṣ es (dengan titik di ص

bawah) 

 Dad ḍ de (dengan titik di ض

bawah) 

 Ta ṭ te (dengan titik di ط

bawah) 

 Za ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ‟ koma terbalik (di„ ع

atas) 

 Ghain G Ge غ

 Fa F Ef ف



 

xvi 
 

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ꞌ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

Vokal Tunggal Vokal rangkap Vokal Panjang 

 ā = آ  a = أ

 ī = إي ai = أي i = إ

 ū = أو au = أو u = أ

 

3. Ta Marbutah 

Ta marbutah hidup dilambangkan dengan /t/ 

Contoh: 

  ditulis mar’atun jamīlah مرأة جميلت

Ta marbutah mati dilambangkan dengan /h/ 
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Contoh: 

تمط اف   ditulis fātimah 

4. Syaddad (tasydid, geminasi) 

Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan 

huruf  yang diberi tanda syaddad tersebut. 

Contoh: 

 ditulis rabbanā ربنا

ربلا  ditulis al-barr 

5. Kata sandang (artikel) 

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiyah” 

ditrasnsliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diganti dengan 

huruf yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

 

 

Contoh: 

 ditulis asy-syamsu الشمس

 ditulis ar-rojulu الرجل

 ditulis as-sayyidinah السيدة

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf qomariyah” ditransliterasikan 

dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diikuti terpisah dari kata yang mengikuti 

dan dihubungkan dengan tanda sempang. 
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Contoh: 

رمقلا  ditulis al-qamar 

عيدبلا  ditulis al-badi’ 

 ditulis al-jalāl الجال ل

6. Huruf Hamzah 

Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. Akan 

tetapi, jika hamzah tersebut berada di tengah kata atau di akhir kata, hurus 

hamzah itu ditransliterasikan dengan apostrof /`/. 

Contoh: 

 ditulis  umirtu أمرث

 ditulis  syai’un شيء
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pemasaran merupakan proses pengenakan produk maupun jasa agar 

diketahui oleh masyarakat. Pemasaran juga dapat diartikan sebagai proses 

pemasaran produk atau jasa, mulai dari pembuatan strategi sampai hal apa saja 

yang dirasakan oleh konsumen. Menurut Philip Kotler Pemasaran diartikan 

sebagai kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha untuk memuaskan 

keinginan dan kebutuhan melalui Proses Pertukaran (Warnadi, 2019). Aktivitas 

pemasaran mencangkup keseluruhan sistem dalam bisnis dengan proses yang 

lebih panjang dan kompleks. 

Seiring perkembangan Ilmu Pengetahuan dan Teknologi (IPTEK) 

kegiatan Pemasaran mengalami kemajuan yang sangat pesat, hal ini semakin 

terlihat setelah ditemukannya Teknologi Internet. Internet merupakan jaringan 

komunikasi yang mempunyai fungsi untuk menghubungkan antara satu media 

elektronik dengan media elektronik yang lain dengan cepat dan tepat. Jaringan 

komunikasi tersebut, akan menyampaikan beberapa informasi yang dikirim 

melalui transmisi sinyal dengan frekuensi yang telah disesuaikan. Internet juga 

diartikan sebagai sistem jaringan komputer yang saling terhubung secara global 

untuk menghubungkan perangkat diseluruh dunia (Suwarya, 2021). 

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan oleh Hootsuite  

mengungkapkan bahwa pengguna internet di Indonesia pada awal 2021 ini 
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mencapai 202,6 juta jiwa. Jumlah ini meningkat 15,5 persen atau 27 juta jiwa 

jika dibandingkan pada Januari 2020 lalu. Hootsuite melaporkan bahwa 

pengguna internet berusia 16 hingga 64 tahun diketahui mempunyai beberapa 

perangkat elektronik berbeda, termasuk telepon genggam (baik smartphone 

maupun non-smartphone), laptop/PC, tablet, smartwatch, dan sebagainya. Dari 

berbagai jenis perangkat tersebut, smartphone menjadi perangkat yang paling 

populer. Pengguna internet Indonesia (usia 16 hingga 64 tahun) yang memiliki 

telepon genggam adalah 98,3 persen. Hal ini menunjukkan jika telepon 

genggam juga tampil menjadi perangkat favorit pengguna internet untuk 

mengakses internet. Tercatat ada 96,4 persen atau 195,3 juta orang Indonesia 

yang mengakses di internet melalu ponsel genggamnya (Hootsuite, 2021). 

Perkembangan teknologi internet kini telah membawa perubahan 

didalam industri perdagangan. Teknologi internet dimanfaatkan sebagai media 

komunikasi pemasaran berbasis digital. Perkembangan ini memberikan 

kemudahan dalam transaksi jual beli. Bisnis atau usaha yang memanfaatkan 

jaringan internet di era baru ini yaitu dengan munculnya e-commerce. e-

commerce  merupakan istilah yang digunakan dalam transaksi jual beli secara 

elektronik melalui media internet. Menurut Laudon dan Traver (2014), e-

commerce merupakan transaksi yang terjadi melalui internet, web, ataupun 

perangkat seluler. Sedangkan menurut Zwass (1996), e-commerce merupakan 

wadah untuk berbagai informasi mengenai bisnis, menjalin serta menjaga 

hubungan bisnis, juga tempat untuk menjalankan transaksi bisnis itu sendiri 

dengan bantuan jaringan telekomunikasi. E-commerce juga mencakup 
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berbagai jenis transaksi yang dilakukan secara online, termasuk diantaranya 

transaksi perbankan online, bisnis ritel secara online, transportasi online, juga 

berbelanja secara online. Jenis yang dilakukan dalam e-commerce pun beragam 

mulai dari business-to-business (B2B) hingga consumer-to-business (C2B) 

(Sari, 2021). 

E-commerce  pertama kali diperkenalkan pada tahun 1994 pada saat 

pertama kali banner elektronik dipakai untuk tujuan promosi dan periklanan di 

suatu halaman-web (website). Istilah “perdagangan elektronik” telah berubah 

sejalan dengan waktu. Awalnya, perdagangan elektronik berarti pemanfaatan 

transaksi komersial, seperti penggunaan EDI (Electronic Data Interchange) 

untuk mengirim dokumen komersial seperti pesanan pembelian atau invoice 

secara elektronik. Kemudian dia berkembang menjadi suatu aktivitas yang 

mempunyai istilah yang lebih tepat "perdagangan web" — pembelian barang 

dan jasa melalui World Wide Web melalui server aman (HTTPS), protokol 

server khusus yang menggunakan enkripsi untuk merahasiakan data penting 

pelanggan (Aryadita dkk, 2017). 

E-commerce sendiri masuk di Indonesia pada tahun 1994 saat Indosat 

menjadi internet service provider pertama di Indonesia sekaligus memberikan 

koneksi internet bagi seluruh masyrakat. Koneksi internet itu bisa 

dimanfaatkan sebagai jalan bagi kebanyakan orang untuk berjualan. Toko 

online baru muncul di tahun 1999 saat Andrew Darwis mendirikan sebuah 

forum jual beli yaitu Kaskus. Setelahnya, Bhinneka.com berdiri dan menjadi 

tempat jual beli juga di tanah air. e-commerce  terus berkembang hingga mulai 
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menampakkan kemajuannya pada tahun 2010-2011 salah satunya yaitu 

hadirnya Aplikasi Go-Jek yang pada awal mulanya hanya beroperasi 

mengantar dan menjemput pelanggan. Namun kini Go-Jek telah berkembang 

dengan bertambahnya fitur pemesanan makanan hingga membayar tagihan 

listrik, telepon, dan sebagainya (Mustajibah, 2021).  

Adanya e-commerce membuat transaksi perdagangan menjadi semakin 

mudah, membuat penggunanya semakin dimanjakan dengan segala 

kemudahan yang ditawarkan. Berbagai kemudahan yang diberikan e-

commerce membuat perilaku konsumtif masyarakat Indonesia semakin 

meningkat, peningkatan ini dapat menjadikan Indonesia sebagai pasar 

potensial bagi e-commerce. Pertumbuhan ini dapat dilihat dari data nominal 

transaksi e-commerce  dari tahun 2017-2020 dibawah ini. 

Gambar 1.1 

Diagram Nominal Transaksi e-commerce  

dari tahun 2017-2020 

 

Sumber : databoks.katadata.co.id 
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Melalui website databoks.katadata.co.id yang bersumber dari Bank 

Indonesia menerangkan adanya kenaikan nominal transaksi e-commerce pada 

tahun 2020 sebesar 29,6% dari Rp 205,5 triliun pada 2019 menjadi Rp 266,3 

triliun. Kenaikan ini juga terjadi sejak tahun 2017 hingga 2020. Seperti halnya 

e-commerce, transaksi pembayaran digital juga mengalami peningkatan pesat 

dengan adanya penggunaan uang elektronik dalam kegiatan transaksi e-

commerce. Kenaikan volume tersebut menyebabkan kuota pengguna uang 

elektronik dalam transaksi e-commerce  pada  kuartal IV tahun 2020 mencapai 

41,71%, ini jauh melebihi kuota pengguna metode transfer bank dan tunai yang 

masing-masing hanya mencapai sekitar 20,23% dan 19,01% 

(databoks.katadata.co.id, 2021). 

Hadirnya toko online membawa fenomena baru atau gaya hidup baru 

dikalangan masyarakat yaitu dengan berbelanja secara online. Masyarakat 

lebih senang meluangkan waktu untuk berbelanja online daripaa berkunjung 

ke toko secara langsung untuk membeli barang yang mereka inginkan. Mereka 

menganggap belanja secara online lebih praktis dari pada berberlanja secara 

langsung karena lebih menghemat waktu, tenaga, dan lebih banyak pilihan 

produk. 

Dengan adanya pertumbuhan yang pesat membuat persaingan e-

commerce di Indonesia semakin menarik. Banyak pengelola dana berlomba-

lomba melakukan investasi di toko-toko online. Para pelaku e-commerce  

tersebut berlomba-lomba menggaet pengguna internet guna berkunjung ke 
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tokonya untuk menarik minat berbelanja, baik secara langsung dari aplikasi 

mobile maupun melalui media sosial. 

Dalam islam sendiri, hukum jual beli dalam toko online masih menjadi 

perdebatan. Dalam penelitian Munir Salim (2017) menyebutkan jika ada yang 

memperbolehkan dan ada pula yang menentang mengenai hukum jual beli 

dalam toko online. Sebagaimana yang telah diketahui bahwasannya jual beli 

merupakan salah satu perbuatan atau kegiatan yang boleh dilakukan dan 

dihalalkan dalam islam (Salim, 2017).  

Dalam hukum Islam Jual beli online termasuk aspek muamalah yang 

pada dasarnya mubah (boleh), kecuali ada dalil yang mengharamkannya. 

Selain itu, rukun dan syarat jual beli online juga tidak bertentangan dengan 

rukun dan syarat dalam sistem hukum perikatan Islam (Salim, 2017). Adapun 

yang diharamkan dalam transaksi jual beli online, yaitu transaksi yang di 

dalamnya terdapat unsur-unsur haram, seperti riba, gharar (penipuan), bahaya, 

ketidakjelasan, merugikan hak orang lain, pemaksaan, dan barang atau jasa 

yang menjadi objek transaksi adalah halal, bukan yang diharamkan seperti 

khamr, bangkai, babi, narkoba, judi online, dan sebagainya. 

Selain itu, transaksi jual beli online juga mengandung aspek 

kemaslahatan berupa kemudahan dan efisiensi waktu. Didalam fikih, 

ditemukan adanya kesepakatan ulama terhadap transaksi jual beli melalui surat 

dan perantara, sehingga jual beli online dapat dianalogikan sebagai jual beli 

melalui surat atau perantara selama dilakukan atas dasar prinsip kejujuran dan 

prinsip suka sama suka (kerelaan). Dalam hukum positip dapat mengacu pada 
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UU Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen dan Undang-

undang Informasi dan Transaksi Elektronik (UU ITE) (Khisom, 2019). 

Menurut Mulya Amri selaku Direktur Riset Katadata Insight Center 

berpendapat jika kenyamanan dan kepercayaan menjadi faktor penting bagi 

konsumen dalam bertransaksi di e-commerce . Berbelanja di Toko Online 

resmi masih menjadi pilihan paling aman bagi konsumen. Berdasarkan Riset 

yang dilakukan kembali oleh Katadata Insight Center (KIC) mengungkapkan 

Sebanyak 47,6% konsumen lebih memilih penjual dari kategori e-commerce 

mall dan official store, seperti Shopee Mall dan Lazada Mall. Sebanyak 34,5% 

konsumen juga memilih penjual dengan status star seller atau power merchant. 

Sementara, toko biasa menjadi pilihan terakhir konsumen untuk memutuskan 

berbelanja (KIC, 2022). 

Shopee merupakan salah satu dari marketplace terbesar di indonesia. 

Shopee menempati urutan kedua sebagai e-commerce  dengan pengunjung 

situs bulanan tertinggi dikuartal 1 tahun 2021 setelah empat kali berturut-turut 

berada diurutan pertama diseluruh kuartal tahun 2020 (iprice, 2021). Dikutip 

dari halaman website ginee, data pengguna Shopee di indonesia yang aktif pada 

tahun 2021 mencapai 127,4 juga. Kini aplikasi Shopee sudah terunduh 

sebanyak 100 juta lebih Terhitung sejak rilis aplikasi Shopee di playstore pada 

4 juni 2015. 

Shopee sebagai sarana jual beli online menyediakan berbagai produk 

untuk menunjang aktivitas sehari-hari yang mencakup fashion, gadget, alat 

elektronik, alat kosmetik, vitamin dan suplemen, fotografi, perlengkapan olah 
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raga, hobi dan koleksi, otomotif, perlengkapan rumah, souvenir dan pesta, 

makanan dan minuman, hingga voucher belanja. Shopee menerapkan sistem 

layanan jual beli online interaktif antara penjual dan pembeli melalui fitur chat. 

Shopee sebagai marketplace ini telah membuka banyak peluang usaha yang 

dapat dijalankan secara online. Sehingga Shopee pun bisa menjadi marketplace 

terbesar di Indonesia ini karena beragamnya cara Shopee untuk 

mempromosikan marketplace tersebut. 

Banyak promo-promo yang diluncurkan Shopee guna menarik konsumen 

untuk berbelanja membeli produk mereka. Salah satunya adalah promo 

“Tanggal Istimewa” yang gencar dilakukan Shopee setiap bulannya. Bahkan 

terkadang lebih dari satu kali dalam satu bulan. Promo “Tanggal Istimewa” 

tersebut biasanya berupa angka kembar sesuai tanggal dan bulan, seperti 1.1, 

2.2, 3.3 dan seterusnya. Setiap promo tersebut memiliki beragam tajuk, dari 

mulai spesial men sale, shopping day, brand day dan lain sebagainya.  

Barang-barang yang promo pada “Tanggal Istimewa” Shopee juga 

beragam, mulai dari elektronik, pakaian, produk perawatan diri dan lainnya. 

Dengan semakin gencarnya Shopee melakukan promo pada “Tanggal 

Istimewa” setiap bulannya tentunya semakin menambah minat beli oleh para 

penggunanya. Pada promosi tersebut biasanya terdapat berbagai voucher 

diskon, cashback, dan gratis ongkir banyak produk sesuai dengan masing-

masing tema. Promo tersebut diharapkan dapat meningkatkan minat beli para 

konsumen sehingga melakukan transaksi pembelian sebanyak mungkin. 
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Perkembangan bisnis online yang kian memesat membuat perusahan 

terus membuat inovasi dalam menentukan strategi yang tepat guna menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan minat beli mereka. Hal utama yang 

harus dilakukan yaitu dengan memahami perilaku pembelian konsumen. 

Karena tidak semua konsumen bertindak secara rasional dan logis ketika 

melakukan pembelian secara online. 

Berkembangnya situs jual beli online memunculkan budaya konsumtif 

pada masyarakat karena mengikuti trend dan gaya hidup yang menimbulkan 

sikap boros, diantaranya membeli barang yang tidak sesuai dengan kebutuhan 

dan membelinya hanya karena tertarik melihat satu barang yang ditawarkan 

tersebut. Hingga muncullah suatu fenomena Impulse buying. Menurut Utami 

(Utami, 2010), Impulse buying  terjadi ketika konsumen melihat produk atau 

merek tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, 

biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut. Minat beli 

yang tinggi dapat merangsang kondisi impuse buying pada konsumen. 

Dalam ekonomi Islam konsumsi tidak dapat dipisahkan dari peranan 

keimanan. Peranan keimanan menjadi tolak ukur penting karena keimanan. 

memberikan cara pandang dunia yang cenderung mempengaruhi kepribadian 

manusia. Keimanan memberikan saringan moral dalam membelanjakan harta 

dan sekaligus juga memotivasi pemanfaatan sumber daya (pendapatan) untuk 

hal-hal yang efektif (Putriani, 2015). Dalam konsumsi islam diajarkan untuk 

mengutamakan kebutuhan ketimbang keinginan yang mana kebutuhan dalam 

islam didasarkan pada maslahah. Prinsip perilaku konsumsi yang dapat 
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memberikan kepuasan kepada konsumen menurut islam adalah barang-barang 

yang dikonsumsi haruslah halal dan suci menurut syariat. Dalam hal perilaku 

atau gaya harus pula dalam batas wajar dalam arti tidak berlebihan (isyraf) atau 

boros (tabzir) meskipun seorang konsumen tergolong hidup kaya atau mampu. 

Dalam Al-Quran sendiri telah dijelaskan untuk tidak berlebih-lebihan atau 

boros karena boros merupakan perilaku syaitan (Salim, 2017). 

Dalam QS. Al- Isra/17:27 berbunyi : 

 

Artinya : 

“Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara 

syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada Tuhannya”. (QS. 

Al- Isra/17:27) 

 

Ada beberapa hal yang dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian spontan (impulsive buying) yaitu Hedonic Shopping Motivation, 

Promotion, dan Shopping Lifestyle. Utami, (2010), mendefinisikan bahwa 

belanja hedonis (Hedonic Shopping) yaitu berbelanja karena ingin 

mendapatkan kesenangan semata dan berbelanja merupakan sesuatu hal yang 

menarik, belanja hedonis yaitu konsumen berbelanja karena mereka merasa 

senang ketika sedang berbelanja baik secara langsung maupun secara online. 

Perasaan senang ini muncul dari dalam diri seseorang karena memang 

berbelanja dapat menghilangkan penat dari berbagai aktifitas keseharian, 

meskipun hal itu dilakukan secara online, karena jika berbelanja ini sudah 

menjadi hobi dalam diri seseorang meskipun hanya melihat-lihat sudah cukup 

membuat senang bagi sebagian orang. Yang pada akhir nya sekedar melihat-
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lihat itu membuat seseorang tertarik seketika ketika melihat koleksi produk 

baru yang belum dimilikinya dan dengan tawaran promo yang menarik (Utami, 

2010). 

Selain kemudahan dan kecepatan dalam bertransaksi, promosi yang 

ditawarkan dalam online shop juga cukup berpengaruh terhadap menstimulus 

konsumen untuk meningkatkan minat beli yang berujung  pembelian barang 

secara impulsif. Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan diantaranya 

yaitu dengan memberikan potongan harga, hadiah, kupon undian, dan 

sebagainya. 

Munculnya berbagai jenis aplikasi mobile online shopping semakin 

mendorong perilaku Impulse buying  pada penggunanya. Kini, konsumen dapat 

melakukan transaksi pembelian online dimanapun dan kapanpun hanya dengan 

menggunakan aplikasi belanja online di gadged yang telah tersambung dengan 

internet. Segala macam kebutuhan dengan beragam spesifikasi dan harga 

tersedia didalamnya. Menurut riset yang telah dilakukan oleh Mastercard pada 

tahun 2015 mengungkapkan jika separuh generasi millenial Indonesia (50 %) 

merupakan pelanggan paling impulsif di Asia Pasifik, diaman setidaknya 

setengah pembelian barang mewah dilajukan secara sepontan , dan diatas rata-

rata regional yaitu 26 Persen (Indika & Rahayu, 2020). 

Berkembangnya tren komunitas remaja menggunakan e-commerce 

sebagai tempat berbelanja merupakan hal wajar karena pada usia remaja yang 

selalu mencari konsep diri membuat remaja menjadi sangat ingin tahu pada 

berbagai hal. Pada masa ini seseorang suka mencoba berbagai hal untuk 



12 
 

 

menemukan jawaban dari pertanyaan bidang apa yang sebaiknya ditekuni, 

sehingga tidak jarang mereka sering berganti-ganti pakaian dan aksesoris 

terkini di kalangan teman-temannya. Fashion yang dijadikan kiblat oleh remaja 

lebih banyak dipengaruhi oleh teman sebayanya, karena friends knowledge 

yang dimiliki teman sebayanya tentang suatu produk dan merek jauh lebih 

baik, sehingga remaja lebih percaya terhadap pasar yang direkomendasikan 

oleh teman-temannya dibanding pasar yang sarankan orang lain. Perilaku 

berbelanja melalui e-commerce lebih banyak dilakukan oleh remaja yang 

memiliki orang tua dengan kelas ekonomi A dan B, mal dan e-commerce sudah 

menjadi hal yang biasa. 

 Terjadi pergeseran perilaku pembelian online, yang tadinya melakukan 

pembelian melalui Personal Computer (PC), sejak tahun 2017 mulai melalukan 

pembelian produk online melalui smartphone. Hal ini didukung dengan adanya 

sistem mobile payment dari perbankan (I.R, 2017). Perpaduan kampanye 

periklanan harbolnas e-commerce, Mobile payment dan smartphone diduga 

menimbulkan pola perilaku konsumtif pada generasi milenial. 

Tingkat pengguna internet di Kota Pekalongan dapat dikatakan cukup 

merata diseluruh wilayah. Dari data BPS pada tahun 2021 banyaknya 

desa/kelurahan jumlah penerima di Kota Pekalongan yaitu 27 desa/kelurahan 

dari 27 desa dan kelurahan. Hal ini dapat menjadikan indikator bahwa 

pengguna inernet di Kota Pekalongan cukup merata.  

Kelurahan Padukuan Kraton sendiri merupakan salah satu kelurahan di 

Kota Pekalongan. Mata pencaharian rata-rata masyarakat Kelurahan 
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Padukuhan Kraton adalah karyawan swasta dan wiraswasta (pedagang). 

Kelurahan ini merupakan penggabungan dari tiga desa atas Perda Nomor 8 

Tahun 2013, yaitu desa Pabean, Dukuh dan Kraton Lor pada 1 Januari 2015 

silam (Monografi Kel. Padukuhan Kraton, 2022). Kelurahan Padukuhan 

Kraton termasuk dari 27 desa/kelurahan tersebut. Tingkat penggunaan internet 

ini dapat diakses melalui Komputer, jaringan wifi, ataupun melalui 

smartphone.  

Seperti yang telah dijabarkan diatas, Perilaku konsumtif dapat juga 

terjadi pada masyarakat Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota Pekalongan, 

khususnya para generasi milenial yang memang cenderung mengikuti 

perkembangan teknologi, terutama yang berhubungan dengan gadget 

smartphone. Online Shopee bukan bukan menjadi hal yang baru bagi sebagian 

para generasi milenial di Kelurahan Padukuhan Kraton. Semakin tinggi minat 

beli konsumen, semakin tinggi pula kemungkinan perilaku konsumtif ini 

terjadi. Promo-promo yang menarik, kenyamanan seta kemudahan transaksi 

memberikan poin lebih bagi mereka untuk terus berbelanja di online shope. 

Bahkan diantaranya terkadang dapat terjadi secara tiba-tiba (impulse buying). 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan menjadi bahan 

pertimbangan penelitian lebih lanjut mengenai Pengaruh Promo Rutin Tanggal 

Istimewa Shopee Terhadap Perilaku Impulse buying Dengan Minat Beli 

Sebagai Variabel Intervening Pada Generasi milenial. Adapun lokasi penelitian 

yang telah ditentukan yaitu di Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota Pekalongan. 
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B. Rumusan Masalah 

1. Apakah promo tanggal istimewa yang terdapat di aplikasi Shopee 

berpengaruh terhadap Minat beli generasi milenial di Kelurahan 

Padukuhan Kraton Kota Pekalongan? 

2. Apakah Minat beli berpengaruh terhadap perilaku impulse buying generasi 

milenial Kelurahan Padukuhan Kraton Kota Pekalongan? 

3. Apakah promo tanggal istimewa Shopee berpengaruh terhadap perilaku 

impulse buying generasi milenial Kelurahan Padukuhan Kraton Kota 

Pekalongan? 

4. Apakah promo tanggal istimewa Shopee berpengaruh terhadap impulse 

buying melalui minat beli sebagai variabel Intervening pada generasi 

milenial Kelurahan Padukuhan Kraton Kota Pekalongan? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Dari perumusan masalah diatas dapat disumpulkan beberapa 

tujuan dari penelitian kali ini yaitu : 

a. Untuk mengetahui pengaruh promo Tanggal Istimewa yang 

terdapat di aplikasi Shopee terhadap Minat beli generasi milenial 

di Kelurahan Padukuhan Kraton Kota Pekalongan. 

b. Untuk mengetahui pengaruh Minat beli terhadap Perilaku Impulse 

buying Generasi milenial Kelurahan Padukuhan Kraton Kota 

Pekalongan. 
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c. Untuk mengetahui pengaruh Tanggal Istimewa Shopee terhadap 

Perilaku Impulse buying Generasi milenial Kelurahan Padukuhan 

Kraton Kota Pekalongan. 

d. Untuk mengetahui pengaruh tanggal istimewa Shopee terhadap 

perilaku impulse buying melalui minat beli sebagai variabel 

Intervening pada generasi milenial Kelurahan Padukuhan Kraton 

Kota Pekalongan. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian yag diharapkan atau kegunaan dari hasil 

penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

a. Secara Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan mampu menambah 

pengetahuan dalam ilmu ekonomi syariah serta dapat memberikan 

informasi dan masukan khususnya dalam pengembangan hal 

perilaku pembelian konsumen online.  

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi 

serta menambah wawasan para praktisi dalam bidang pemasaran, 

khususnya pemasaran e-commerce tentang strategi promo penjualan 

dan perilaku pembelian konsumen secara online. 
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D. Sistematika Penulisan 

Sistematika pembahasan ini bertujuan untuk menggambarkan alur 

pemikiran penulisan dari awal hingga akhir. Adapun rancangan pembahasan 

dalam penelitian ini dibagi menjadi lima bab, yaitu : 

BAB I PENDAHULUAN 

 Bab ini menjelaskan tentang latar belakang, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, dan manfaat penelitian  

BAB II TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA TEORI 

 Bab ini mengkaji teori-teori yang dipilih peneliti sebagai 

landasan teori terkait masalah yang akan diteliti. Teori yang 

dijelaskan adalah tentang promo tanggal istimewa Shopee, 

minat beli, dan perilaku impulse buying. Dalam bab ini peneliti 

juga menjelaskan tentang telaah pustaka dan kerangka berpikir 

BAB III METODE PENELITIAN 

 Bab ini menjelaskan tentang metode yang digunakan peneliti 

dalam melakukan penelitian, seperti : Jenis Penelitian, 

Pendekatan Penelitian, Setting Penelitian, Populasi dan sampel 

penelitian, Variabel Penelitian, Sumber data, Teknik 

Pengumpulan Data, Teknik keabsahan data dan Metode analisis 

data. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini berisi tentang deskripsi data, analisis dan pengolahan 

data serta pembahasan 
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BAB V PENUTUP 

 Bab ini berisi tentang kesimpulan penelitian dan saran di 

dalamnya 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Dari analisis dan pembahasan mengenai pengaruh promo tanggal 

istimewa Shopee teradap perilaku impulse buying dengan minat beli sebagai 

variabel Intervening pada generasi milenial di Kelurahan Padukuhan Kraton, 

Kota Pekalongan. Peneliti dapat menarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Terdapat pengaruh secara parsial dan signifikan pada promo tanggal 

istimewa Shopee terhadap minat beli pada konsumen generasi milenial di 

Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota Pekalongan. Hasil ini berdasarkan 

nilai  thitung = 8,792 > ttabel = 1,98472 dan signifikansi =  0,001 < α =0,05. 

2. Terdapat pengaruh secara parsial dan signifikan pada minat beli konsumen 

terhadap perilaku impulse buying pada konsumen generasi milenial di 

Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota Pekalongan. Hasil ini berdasarkan 

pada nilai thitung = 3,240 > ttabel = 1,98472 dan signifikansi = 0,002 < α 

=0,05. 

3. Tidak adanya pengaruh secara parsial dan signifikan pada promo tanggal 

istimewa Shopee terhadap perilaku impulse buying pada konsumen 

generasi milenial di Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota Pekalongan. Hasil 

ini berdasarkan hasil nilai thitung = 0,445 < ttabel = 1,98472 dan 

signifikansinya yaitu 0,657 > α =0,05. 
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4. Terdapat pengaruh secara parsial pada promo tanggal istimewa Shopee 

terhadap perilaku impulse buying dengan minat beli sebagai variabel 

mediasi pada konsumen generasi milenial di Kelurahan Padukuhan 

Kraton, Kota Pekalongan. Hasil ini berdasarkan pada nilai thitung yaitu 

2,119 > ttabel = 1,98472. 

B. Saran 

Dalam sebuah penelitian, seorang peneliti setidaknya mendaptakan 

sesuatu yang bermanfaat dan berguna bagi perkembangan ilmu pengetahuan, 

instansi atau lembaga serta berbagai pihak yang terkait dalam penelitian ini. 

Adapun saran yang peneliti berikan setelah meneliti masalah dalam penelitian 

ini antara lain : 

1. Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian dengan topik sejenis, 

diharapkan dapat melakukan penelitian lanjutan, khususnya terkait faktor 

lain yang dapat mempengaruhi impulse buying karena impulse buying 

merupakan hal yang cukup penting dalam meningkatkan penjualan 

2. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi sarana evaluasi dalam hal 

kegiatan ekonomi, khususnya dalam menentukan strategi promosi 

penjualan agar lebih dapat meningkatkan pembelian dan memperoleh 

keuntungan yang lebih besar. 
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