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MOTTO 

 

"Jangan takut gagal, tapi takutlah tidak pernah mencoba." 

 - Roy T. Bennett 

Kita tidak akan pernah tahu kalau tidak mau mencoba, bisa jadi 

ketakutan itu hanya ada di dalam pikiran. Niat dan kerjakan. 

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, 

sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan.” 

 

(Q.S Al Insyirah: 5-6) 
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ABSTRAK 

 

Nurul Maghfiroh. Pengaruh Karakteristik Produk Terhadap 

Pembelian Impulsif di E-commerce yang Dimoderatori Oleh 

Gender Studi Kasus pada Mahasiswa Program Studi Ekonomi 

Syariah UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan. 
 

Kemudahan belanja online di e-commerce dapat meningkatkan 

pembelian impulsif. Adapun faktor yang dapat memicu untuk 

berperilaku impulsif ialah peran dari produk itu sendiri. Tujuan dari 

penelitian ini untuk mengetahui pengaruh karakteristik produk 

terhadap pembelian impulsif di e-commerce dengan penambahan 

variabel gender sebagai variabel moderator.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode field research. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa 

program studi ekonomi syariah UIN K.H Abdurrahman Wahid 

Pekalongan angkatan 2019-2023 yang jumlahnya 938 dan diambil 

sampel sebanyak 90 mahasiswa dengan menyebarkan kuesioner 

berupa link google form. Teknik pengambilan sampel pengambilan 

sampel dengan insidental sampling dan dihitung menggunakan rumus 

slovin. Analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda 

dengan metode interaksi atau Moderating Regression Analysis (MRA) 

dan diolah dengan menggunakan SPSS versi 21. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel karakteristik 

produk dari uji t diperoleh tingkat signifikansi sebesar 0,020 < 0,05 

dengan nilai t hitung > t tabel yaitu 2,363 > 1,987 artinya karakteristik 

produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Variabel gender dari hasil uji t diperoleh tingkat signifikansi 

sebesar 0,933 > 0,05 dengan nilai t hitung < t tabel yaitu 0,084 < 1,987 

artinya gender secara parsial tidak berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif. Interaksi antara variabel karakteristik produk dengan 

variabel gender dari hasil uji t diperoleh tingkat signifikansi sebesar 

0,998 > 0,05 dengan t hitung < t tabel yaitu 0,003 < 1,987 artinya 

interaksi antara karakteristik produk dengan gender tidak berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif atau karakteristik produk tidak 

mempengaruhi pembelian impulsif yang dimoderatori oleh gender. 

Variabel gender tidak bisa memoderatori hubungan antara 

karakteristik produk terhadap pembelian impulsif. Hasil koefisien 
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determinasi diperoleh nilai dari adjusted R square sebesar 0,389 maka 

dapat disimpulkan bahwa  variabel pembelian impulsif di e-commerce 

dapat dijelaskan oleh variabel karakteristik produk yang dimoderatori 

oleh gender sebesar 38,9% dan sisanya yaitu 61,1% dijelaskan oleh 

variabel lain diluar penelitian. 

 

Kata Kunci: Pembelian Impulsif, Karakteristik Produk dan Gender. 
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ABSTRACT 

 

Nurul Maghfiroh. The Influence of Product Characteristics on 

Impulsive Buying in E-commerce Moderated by Gender. Case 

Study of Sharia Economics Study Program Students at UIN K.H 

Abdurrahman Wahid Pekalongan. 

 

The ease of online shopping in e-commerce can increase impulse 

purchases. The factor that can trigger impulsive behavior is the role of 

the product itself. The aim of this research is to determine the influence 

of product characteristics on impulse buying in e-commerce by adding 

the gender variable as a moderator variable.  

This research uses a quantitative approach with field research 

methods. The population of this research was 938 students of the sharia 

economics study program at UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan 

class 2019-2023 and a sample of 90 students was taken by distributing a 

questionnaire in the form of a Google form link. The sampling technique 

was incidental sampling and calculated using the Slovin formula. The 

data analysis used is multiple linear regression with the interaction 

method or Moderating Regression Analysis (MRA) and processed using 

SPSS version 21. 

The results of this research show that the product characteristic 

variable from the t test obtained a significance level of 0.020 < 0.05 with 

a calculated t value > t table, namely 2.363 > 1.987, meaning that product 

characteristics partially have a significant effect on impulsive buying. 

The gender variable from the t test results obtained a significance level 

of 0.933 > 0.05 with a calculated t value < t table, namely 0.084 < 1.987, 

meaning that gender partially has no effect on impulsive buying. The 

interaction between the product characteristic variable and the gender 

variable from the t test results obtained a significance level of 0.998 > 

0.05 with t count < t table, namely 0.003 < 1.987, meaning that the 

interaction between product characteristics and gender has no effect on 

impulsive buying or product characteristics do not influence impulsive 

buying which is moderated by gender. The gender variable cannot 

moderate the relationship between product characteristics and impulse 

buying. The coefficient of determination results obtained from the 

adjusted R square value of 0.389, so it can be concluded that the 

impulsive buying variable in e-commerce can be explained by the 
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product characteristic variable which is moderated by gender at 38.9% 

and the remaining 61.1% is explained by other variables outside the 

research. 

 

Keywords: Impulsive Buying, Product Characteristics and Gender. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

 

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-kara 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 itu 

sebagian dilambangkan dengan huruf, sebagian dilambangkan 

dengan tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan 

tanda sekaligus 

Dibawah ini daftar huruf Arab dan transliterasi dengan 

huruf latin. 
 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf 

Latin 

Keterangan 

 Alif Tidak Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Sa ṡ es (dengan titik di ث

atas) 
 Jim J Je ج

 Ha ḥ ha (dengan titik ح

dibawah) 
 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Zal Z zet (dengan titik di ذ

atas) 
 Ra R Er ر
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 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad ṣ es (dengan titik ص

dibawah) 
 Dad ḍ de (dengan titik ض

dibawah) 
 Ta ṭ te (dengan titik ط

dibawah) 
 Za ẓ zet (dengan titik ظ

dibawah) 
 ain ‘ Koma terbalik (diatas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 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 ‘ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

2. Vokal 
 

Vokal 

tunggal 

Vokal Vokal 

Panjang 

 ā =أ  a =أ

 =أي i =أ

ai 

 ī =إي

 =أو u =أ

au 

 ū =أو
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3. Ta Marbutah 

Ta marbutah hidup dilambangkan dengan /t/ Contoh : 

 ditulis mar’atun مراةجميلة

jamīlah Ta marbutah mati 

dilambangkan dengan /h/ Contoh : 

 ditulis fātimah فاطمة

 

4. Syaddad (tasydid, geminasi) 

Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang diberi tanda syaddad tersebut 

Contoh : 

 

 

 ditulis rabbanā ربنا

 ditulis al-birr ربلا
 

5. Kata Sandang (artikel) 

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiyah” 

ditransliterasikan 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 الرخل

 ditulis as-sayyidah السيدة

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf qomariyah” 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ 

diikuti terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan 

dengan tanda sempang. 

Contoh :  
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 ditulis al-qamar القمر

 ’ditulis al-badi البديع

 ditulis al-jalāl الجالل

6. Huruf Hamzah 

Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. 

Akan tetapi jika hamzah tersebut berada di tengah kata 

atau di akhir kata, huruf hamzah itu ditransliterasikan 

dengan apostrof /’/ 

Contoh :  

 ditulis umirtu امرت

 ditulis syai’un شيء
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Kegiatan belanja merupakan hal yang wajar bagi manusia 

untuk memenuhi kebutuhan, tetapi bisa disebut tidak wajar apabila 

dilakukan ketika telah melewati batas. Saat ini, kegiatan belanja 

bukan hanya sekedar memenuhi kebutuhan hidup, tetapi kegiatan 

belanja sekarang telah menjadi gaya hidup. Kemudahan dalam 

melakukan kegiatan belanja, akibat adanya kemajuan tekonologi 

memunculkan fenomena yang cukup menarik dalam kehidupan 

masyarakat. Fenomena tersebut ialah fenomena belanja yang 

dilakukan seseorang dalam mengambil keputusan berbelanja secara 

emosional bukan rasional sehingga mengakibatkan mereka 

melakukan pembelian tanpa perencanaan terlebih dahulu atau sering 

disebut dengan istilah pembelian impulsif. 

Generasi Z (Gen Z) adalah generasi yang lahir pada tahun 

1997-2012, generasi ini juga diidentikan dengan era berkembangnya 

teknologi internet dan wireless, oleh karena itu mereka tidak asing 

dalam pengoperasian internet dalam kehidupan sehari-hari. Salah 

satu keunikan generasi ini cenderung mempunyai gaya multitasking 

yaitu melakukan berbagai pekerjaan secara bersamaan, mereka 

senang dan sering melakukan pengambilan keputusan yang cepat. 

Hal ini juga dikarenakan adanya kecanggihan internet yang 

menyebabkan mereka mempunyai kecenderungan untuk tidak 

bertemu langsung dengan orang lain (Ratnasari et al., 2022).  

Mahasiswa UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan 

terutama program studi Ekonomi Syariah termasuk golongan Gen Z 

yang memanfaatkan teknologi untuk berbelanja online di e-

commerce. Kegiatan belanja di e-commerce bagi mahasiswa 

tentunya sudah menjadi hal yang biasa dilakukan, kebutuhan apapun 

bisa dibeli hanya dengan menggunakan smartphone. Dengan 

menghemat waktu dan tenaga mereka bisa mendapatkan barang yang 

diinginkan dengan mudah dan cepat tanpa perlu pergi ke toko atau 

tempat belanja. 
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Tabel 1.1 Data Mahasiswa 

Tahun 

Angkatan 

2019 2020 2021 2022 2023 

Laki-laki 35 49 53 62 75 

Perempuan 109 153 133 129 140 

Jumlah 144 202 186 191 215 

Total  938 
Sumber: Data Arsip Mahasiswa Ekonomi Syariah Angkatan Tahun 2019-2023 

Mahasiswa angkatan 2019 - 2023 merupakan mahasiswa 

generasi Z dengan mengikuti perkembangan teknologi 4.0 menuju 

5.0 salah satunya e-commerce. Dengan adanya e-commerce 

memudahkan mereka untuk berbelanja sehingga menyebabkan 

tingkat berbelanja yang lebih tinggi. Perkembangan e-commerce 

yang semakin cepat dikarenakan tingkat penggunaan internet yang 

semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil miniriset yang peneliti lakukan 

menunjukkan bahwa mahasiswa program studi ekonomi syariah 

mempunyai aplikasi e-commerce di ponsel pribadinya. Adapun jenis 

e-commerce yang paling banyak dimiliki ialah aplikasi shopee, yang 

kedua tiktok shop, kemudian lazada dan tokopedia.  

Hal ini membuktikan bahwa mahasiswa program studi ekonomi 

syariah yang merupakan generasi z pernah atau biasa melakukan 

pembelian online di e-commerce. 

Gambar 1.1 Diagram jenis e-commerce yang digunakan 

 

 
 

Sumber: Data google form diolah 2024 
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Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kominfo) dan 

Katadata Insight Center (KIC) di tahun 2021 mengamati potret 

penggunaan internet. Mayoritas pengguna internet menghabiskan 

aktivitas daring pada aplikasi pesan singkat dengan presentase 

54,7%. Diperingkat kedua ditempati platform media sosial dengan 

presentase 49,8%. Dan kegiatan belanja online berada di presentase 

20,8%.    Hal ini menunjukkan bahwa 20,8% dari pengguna internet 

di Indonesia pernah melakukan jual beli secara online. Pertumbuhan 

pengguna e-commerce akan terus meningkat seiring dengan 

bertambahnya jumlah pengguna smartphone, pengguna baru kartu 

debit dan kredit, serta meningkatnya kepercayaan konsumen untuk 

berbelanja online (Ulfa, 2022). 

Dengan kemudahan akses teknologi, seseorang akan mudah 

mencari dan menemukan barang-barang yang dibutuhkan atau 

diinginkan dengan menghemat waktu dan tenaga, sehingga 

pembelian lewat online semakin diminati. Selain itu pembelian 

online dapat dilakukan dimanapun dan kapan pun karena tidak 

terbatas ruang dan waktu. Pengguna internet yang semakin 

meningkat dapat menjadi peluang bagi para pebisnis dan pelaku 

usaha dari segala bidang, mereka memanfaatkannya dengan cara 

membuka toko online sebagai tempat proses menjual dan membeli 

lewat internet yang biasa disebut dengan e-commerce (Ratnasari et 

al., 2022).  

Menurut Chaffey e-commerce adalah semua pertukaran 

informasi yang dimediasi secara elektronik antara organisasi dan 

pemangku kepentingan eksternal.  Sedangkan menurut Alwafi & 

Magnadi salah satu jenis e-commerce yang saat ini berkembang pesat 

di Indonesia adalah e-commerce model marketplace yang diartikan 

sebagai suatu tempat dimana penjual dapat membuat akun dan 

menjual berbagai macam barang yang akan dijual. Ada berbagai jenis 

e-commerce di Indonesia seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, 

Bukalapak, BliBli, Blanjacom, JD.ID, Bhineka, OLX, dan Elevenia  

(Effendi et al., 2020).  

Menurut Badan Koordinasi Penanaman Modal menyatakan 

bahwa nilai investasi sektor e-commerce tahun 2017 mencapai lebih 
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dari USD 5 miliar. Fenomena ini dapat menjadikan e-commerce 

sebagai salah satu sektor ekonomi yang strategis (Purwaningsih & 

Nurhadi, 2021).  

Berbelanja online dapat dilakukan dimana saja selama terdapat 

jaringan koneksi dengan internet dan praktis dalam 

menggunakannya. Kemudahan menjadi keunggulan bagi konsumen 

dalam melakukan kegiatan belanja online. Salah satu perilaku 

konsumen yang sangat diinginkan oleh pemasar yang menggunakan 

media online adalah perilaku pembelian implusif. Pembelian 

impulsif adalah fenomena umum di pasar modern dan telah menjadi 

titik fokus bagi kegiatan pemasaran secara modern (Saragih, 2012). 

Konsumen yang melakukan perilaku impulse buying tidak 

berpikir panjang untuk membeli produk atau merek tertentu, 

konsumen langsung melakukan pembelian karena ketertarikan pada 

merek atau produk pada saat itu juga. Berdasarkan pengertian di atas 

impulse buying adalah perilaku konsumen dalam berbelanja yang 

sebelumnya tidak direncanakan (Putra & Santika, 2018).  

Pada proses pembelian yang sifatnya rasional, konsumen 

melakukan pertimbangan dengan cermat dan mengevaluasi sifat 

produk secara fungsional, tetapi terkadang muncul pembelian yang 

didasari dengan faktor emosi. Pembelian yang didasari oleh faktor 

emosi biasanya pembelian suatu barang yang menghasilkan 

kesenangan sesaat. Pembelian ini bersifat hedonic, sehingga objek 

konsumsi dipandang secara simbolis dan berhubungan dengan 

respon emosi (Putra et al., 2017). 

Faktor yang dapat memicu seseorang untuk berperilaku 

impulsif ialah peran dari produk itu sendiri. Phillip Kotler, 2009 

berpendapat bahwa dalam membentuk penawaran pasar terhadap 

kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan salah satunya 

adalah harus menjawab karakteristik produk dan bagaimana seorang 

pemasaran mengklasifikasikan produknya. Secara luas produk 

merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk 

memuaskan keinginan atau kebutuhan termasuk didalamnya barang 

yang bersifat fisik dan jasa (Putra et al., 2017).  
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Menurut (Adisaputro, 2014) produk merupakan sesuatu yang 

ditawarkan untuk disukai, diamati, dibeli dipasar untuk memenuhi 

kebutuhan para konsumennya. Menurut Kotler & Keller pemasar 

harus dapat mengetahui bagaimana mengklasifikasikan produknya 

dari karakteristik produk tersebut dengan cara suatu produk harus 

memiliki nilai yang lebih dibandingkan produk lainnya, baik diliat 

dari sisi kualitas, desain produk, ukuran produk, kemasan yang dapat 

menarik konsumen untuk membentuk penawaran pasar yang baik 

(Ratnasari et al., 2022).  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Putra et al., 2017) 

mengatakan bahwa produk apa saja yang dapat membuat konsumen 

berperilaku impulsif adalah pakaian (55.3%), makanan dan minuman 

(47,1%), parfum, sepatu, tas (33.3%), aksesoris (23,4%), belanja 

hobby (20,3%), gadget dan smartphone (13,8%), film (9.1%), musik 

(6.5%), PC dan laptop (5.4%), otomotif (6.4%), dan video game 

(4.3%). Lebih jelasnya dapat dilihat dalam bentuk bagan berikut: 

Gambar 1.2 Daftar produk yang membuat konsumen 

berperilaku konsumtif 

 
 

Menurut Kotler dan Keller kebutuhan dan keinginan konsumen 

berkaitan erat dengan jenis kelamin. Sedangkan menurut Junaedi 

gender sebagai suatu pandangan masyarakat tentang perbedaan 

peran, fungsi, dan tanggung jawab antara laki-laki dan perempuan 

yang merupakan hasil konstraksi sosial, yaitu kebiasaan yang 

tumbuh dan disepakati dalam masyarakat dan dapat diubah sesuai 

perkembangan jaman (Indraswari & Martono, 2017). 
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Menurut penelitian (Tifferet & Herstein, 2012) yang 

menyatakan perempuan lebih sering melakukan pembelian impulsif 

daripada laki-laki di shopping retail. Berbeda dengan penelitian oleh 

(Ali & Hasnu, 2013) yang menyatakan laki-laki menunjukkan 

pembelian impulsif lebih tinggi daripada perempuan karena 

perempuan berhati-hati dalam rencana pembelian mereka. Secara 

tidak langsung gender merupakan salah satu penyebab dalam 

pembelian impulsif. 

Jenis kelamin menjadi karakteristik demografis yang sangat 

perlu untuk dibicarakan karena terbukti bahwa laki-laki dan 

perempuan memproses informasi secara berbeda. Dan menurut 

penelitian yang dilakukan oleh Widawati memperoleh hasil bahwa 

jenis kelamin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian tidak terencana yang menyatakan (Putra & 

Santika, 2018).  

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh The Asian Parent pada 

akhir tahun 2017 menunjukkan bahwa sebanyak 73% dari 1093 

responden khususnya wanita di Indonesia melakukan 

pembelanjaan secara daring dan sebanyak 80% dilakukan secara 

impulsif. Hal ini dinilai karena wanita memiliki emosional yang lebih 

tinggi dibandingkan pria. Sedangkan pria cenderung membeli 

barang-barang dengan pemikiran yang matang (Purwaningsih & 

Nurhadi, 2021). 

Berdasarkan penjabaran diatas peneliti merasa tertarik untuk 

meneliti pengaruh karakteristik produk dan gender, oleh karena itu 

penulis mengambil judul “Pengaruh Karakteristik Produk 

Terhadap Pembelian Impulsif Di E-Commerce yang 

Dimoderatori Oleh Gender (Studi Kasus pada Mahasiswa 

Program Studi Ekonomi Syariah UIN K.H Abdurrahman 

Wahid Pekalongan Angkatan 2019-2023)”. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan 

masalahnya adalah sebagai berikut: 
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1. Apakah karakteristik produk berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif pada mahasiswa program studi ekonomi syariah 

angkatan 2019-2023? 

2. Apakah karakteristik produk dan gender berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif pada mahasiswa program studi ekonomi 

syariah angkatan 2019-2023? 

3. Apakah karakteristik produk mempengaruhi pembelian impulsif 

yang dimoderatori oleh gender pada mahasiswa program studi 

ekonomi syariah angkatan 2019-2023? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh karakteristik produk 

terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa program studi 

ekonomi syariah angkatan 2019-2023. 

2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh karakteristik produk dan 

gender terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa program 

studi ekonomi syariah angkatan 2019-2023. 

3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh karakteristik produk 

yang dimoderatori gender terhadap pembelian impulsif pada 

mahasiswa program studi ekonomi syariah angkatan 2019-2023. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Kegunaan Teoritis 

Penelitian ini diharapkan memberikan informasi dan 

pengetahuan yang berguna menambah wawasan dan keragaman 

ilmu ekonomi khususnya di bidang bisnis atau pemasaran, 

terutama tentang perilaku konsumen yang berkaitan dengan 

pembelian impulsif.  

2. Kegunaan Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan bagi pihak-pihak 

terkait sebagai bahan perbandingan atau referensi dalam ilmu 
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pengetahuan secara umumnya dan ilmu ekonomi bisnis pada 

khususnya. 

E. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan dibagi dalam lima bab yang disusun 

secara berurutan, yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisi latar belakang masalah yang memberikan 

gambaran tentang permasalahan yang hendak diteliti, 

yaitu tentang fenomena pembelian yang tidak 

direncanakan dengan adanya e-commerce. Selain itu 

juga berisi tentang rumusan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian, serta sistematika pembahasan. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Bab ini berisi uraian tentang landasan teori yang 

dibutuhkan dalam penelitian. Teori-teori yang 

dijelaskan adalah teori tentang pembelian impulsif, 

karakteristik produk serta gender. Selain landasan teori, 

dalam bab ini penulis juga menguraikan telaah pustaka 

atau penelitian terdahulu yang berkaitan dengan judul 

penelitian, kerangka berfikir, dan hipotesis. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang metode yang digunakan dalam 

penelitian, yaitu meliputi jenis dan pendekatan 

penelitian, setting penelitian, populasi dan sampel 

penelitian, variabel penelitian, sumber data, teknik 

pengumpulan data, dan metode analisis data. 

 

 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang deskripsi data penelitian, meliputi 

data responden yang sudah mengisi kuesioner dan 

analisis deskriptif variabel yang digunakan. Selain itu 

pada bab ini juga menguraikan hasil uji instrument data 

beserta pembahasannya. 
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BAB V : PENUTUP 

Bab ini berisi tentang kesimpulan dari pembahasan, 

keterbatasan penelitian serta saran. Di akhir juga 

melampirkan daftar pustaka dan berbagai lampiran 

lainnya yang berkaitan dengan penelitian. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang telah dibahas 

diatas, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Karakteristik produk secara parsial memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap pembelian impulsif di e-commerce pada 

mahasiswa program studi ekonomi syariah UIN K.H 

Abdurrahman Wahid Pekalongan. Hal ini dapat dibuktikan 

melalui nilai signifikansi pada variabel karakteristik produk 

sebesar 0,020 < 0,05 dan t hitung sebesar 2,363 > 1,987.  

2. Gender secara parsial tidak memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap pembelian impulsif di e-commerce pada mahasiswa 

program studi ekonomi syariah UIN K.H Abdurrahman Wahid 

Pekalongan. Hal ini dapat dibuktikan melalui nilai signifikansi 

pada variabel gender sebesar 0,933 > 0,05 dan t hitung sebesar 

0,003 < 1,987. 

3. Karakteristik produk tidak mempengaruhi pembelian impulsif di 

e-commerce yang dimoderatori oleh gender pada mahasiswa 

program studi ekonomi syariah UIN K.H Abdurrahman Wahid 

Pekalongan. Hal ini dapat dibuktikan melalui nilai signifikansi 

pada interaksi antara karakteristik produk dengan gender sebesar 

0,998 > 0,05 dan t hitung sebesar 0,003 < 1,987. Nilai koefisien 

determinasi sebesar 0,389 menunjukkan bahwa 38,9% adalah 

variabel pembelian impulsif (Y) bisa dijelaskan oleh variabel 

karakteristik produk (X) yang dimoderatori gender (Z), 

sedangkan sisanya sebesar 61,1% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak masuk dalam penelitian. 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Sampel dalam penelitian ini masih terbatas pada lingkup 

mahasiswa program studi ekonomi syariah UIN K.H 

Abdurrahman Wahid Pekalongan angkatan 2019-2023, sehingga 

belum bisa merepresentasikan secara keseluruhan konsumen 

generasi Z. 
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2. Penelitian ini hanya meneliti mengenai karakteristik produk dan 

gender terhadap pembelian impulsif, sehingga masih terdapat 

faktor lain yang bisa mempengaruhi pembelian impulsif. Tingkat 

Adjusted R Square yang masih cukup rendah menunjukkan perlu 

adanya penelitian lanjutan menggunakan variabel lain. 

C. Saran  

Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian ini, maka 

saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 

1. Bagi penjual online di e-commerce, peranan karakteristik produk 

penting untuk meningkatkan pembelian impulsif. Oleh karena 

itu, sebagai pelaku usaha disarankan untuk terus berinovasi 

mengenai produk yang akan dipasarkan. Sebab setiap konsumen 

terutama di kalangan mahasiswa, mereka menginginkan produk 

yang menarik, selain itu sebagai pelaku usaha online disarankan 

untuk memberikan informasi yang jelas kepada calon pembeli 

online misalnya mengenai bahan dasar yang digunakan, dan lain 

sebagainya, sehingga tidak menimbulkan rasa ragu-ragu pada 

calon pembeli ketika akan memutuskan produk mana yang akan 

dibelinya. 

2. Bagi penelitian selanjutnya, yang ingin meneliti dengan topik 

sejenis diharapkan menambah variabel-variabel lain seperti 

karakteristik pemasaran, karakteristik konsumen, dan lain 

sebagainya, karena masih banyak memungkinkan variabel lain 

tersebut memiliki pengaruh lebih besar terhadap pembelian 

impulsif. 
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