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ABSTRAK

Nama Penulis : Andini

Nim :21.5.12.0177

Judul Skripsi : Pengaruh Promo Tanggal Istimewa Shopee Dan Paylater
Terhadap Perilaku Impulsse Buying Produk Fashion
Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada
Generasi Z (Pada Mahasiswa Febi Uin Datokarama Palu)

Perkembangan teknologi dan penggunaan media sosial telah mendorong
tren baru dalam perilaku konsumsi, seperti perilaku impulsif buying di shopee.
Fenomena ini marak terjadi dikalangan mahasiswa yang terpapar promo tanggal
istimewa. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promo tanggal
istimewa shopee dan paylater terhadap perilaku impulsee buying produk fashion
dengan minat beli sebagai variabel intervening pada generasi Z (Pada Mahasiswa
FEBI UIN Datokarama Palu).

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, jumlah populasi dari
penelitian ini sebanyak 4.959 Mahasiswa FEBI UIN Datokarama Palu, dengan
jumlah sampel sebanyak 98 Responden. Adapun instrumen yang digunakan adalah
kuesioner, dengan menggunakan Probability Sampling. Berdasarkan hasil
penelitian yang diolah menggunakan aplikasi smartPls versi 4.0 untuk mengetahui
pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel. Bahwa promo tanggal
istimewa dan paylater berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku impulsif
buying. Selain itu, Minat beli tidak berpengaruh secara signifikan dalam memediasi
hubungan antara promo tanggal istimewa dan paylater terhadap perilaku impulsif
buying.

Kata Kunci: Promo Tanggal Istimewa, Paylater, Perilaku Impulsif Buying, Minat
Beli, Shopee
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BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Saat ini, Indonesia telah menyediakan berbagai layanan pembayaran
tangguhan untuk dimanfaatkan masyarakat. Salah satunya adalah PayLater, atau
yang lebih dikenal sebagai Shopee PayLater. Layanan ini terdaftar dan diatur oleh
Otoritas Jasa Keuangan (OJK), jadi keamanannya cukup terjamin. PayLater bisa
digunakan oleh pengguna Shopee yang memenuhi kriteria tertentu, dan sesuai
namanya, layanan ini memungkinkan kamu untuk belanja dulu dan bayar
belakangan langsung di platform Shopee.

Di era Masyarakat 5.0, kita memiliki segala macam kemudahan digital
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Kehadiran marketplace di Indonesia,
termasuk Shopee, mempermudah pertemuan antara penjual dan pembeli sehingga
belanja online terasa praktis, keamanan dan fleksibilitas terjamin berkat adanya
sistem pembayaran yang terintegrasi serta jaringan logistik yang dapat diandalkan.

Berdasarkan data iPrice, rata-rata pengunjung Shopee pada kuartal I 2022
mencapai 132,77 juta per bulan ini adalah peningkatan 0,6% dari 131,9 juta pada
kuartal sebelumnya. Angka ini menunjukkan bahwa belanja online sudah menjadi
kebiasaan banyak orang.! Sayangnya, kemudahan itu juga memicu kecenderungan
pembelian impulsif, di mana konsumen tergoda membeli barang karena dorongan

emosi sesaat. Akibatnya, banyak produk akhirnya teronggok tak terpakai dan

! Vika Azkiya Dihni, "Indeks Literasi Digital Menurut Kelompok Pengeluaran Bulanan
2021 Diakses Pada 20 November 2022 Dari Https://Databoks.Katadata.Co.Id/Datapublish/2022/07
/15/41-Warga-Ses-a-Memiliki-Literasi-Digital-Rendah", 2022.



menimbulkan penyesalan setelahnya, bahkan berujung pemborosan keuangan.
Padahal, dalam etika konsumsi Islami, pemborosan dan kemubaziran jelas
dilarang.?

Menurut Rodrigues, pembelian impulsif adalah perilaku belanja yang tidak
terkontrol dan bersifat hedonis, biasanya untuk barang yang sebenarnya tidak
dibutuhkan. Dorongan untuk membeli sering kali muncul tiba-tiba dan terasa sangat
kuat, sehingga keputusan diambil tanpa pertimbangan matang. Rodrigues mencatat
bahwa transaksi impulsif bisa menyumbang antara 40-80% dari total penjualan.’
Sementara itu, survei menurut temuan dari Institut Penelitian Ekonomi Distribusi
Jepang (DI) mengatakan bahwa sekitar 70% konsumen Jepang sering melakukan
pembelian yang tidak direncanakan. Ini menegaskan betapa dominannya perilaku
impulsif dalam aktivitas belanja, termasuk belanja online.

Kenyataan inilah yang mendorong peneliti mengkaji lebih jauh tentang
pembelian impulsif, agar pengguna layanan online semakin bijak dalam
membedakan mana kebutuhan dan mana sekadar keinginan. Penelitian Yosy
menyoroti dua faktor utama yang memicu impuls buying: faktor internal, yaitu
dorongan dari dalam diri, misalnya godaan promo di tanggal-tanggal spesial dan
faktor eksternal, yakni karakteristik produk dan strategi promosi yang dijalankan
penjual. Dengan pemahaman ini, diharapkan konsumen semakin cermat dalam

membuat keputusan belanja.*

2 Jessica Tedja dan Margaretha Pink Berlianto, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi
Pembeli Impulsif Pelanggan Di SupermarketRanch Market,” Indonesian Marketing Vol 1 2021, 99

3 Ibid, 98

* Yosy Cynthia Miranda, “Kajian Terhadap Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying
Dalam Online Shopping,” Kompetensi Vol 10 2016, 10



Promo tanggal istimewa adalah promo yang diadakan pada tanggal-tanggal
tertentu, seperti tanggal kembar 11.11, 12.12. Promo ini bisa berupa diskon,
cashback, atau pemberian voucher. Layanan belanja online ini dirancang khusus
untuk platform mobile, menawarkan berbagai jenis produk mulai dari elektronik,
pakaian, dan peralatan dapur, hingga alat tulis, perlengkapan sekolah, makanan, dan
lain-lain. Karena semuanya bisa diakses lewat ponsel, pengguna jadi lebih mudah
mencari, membeli, bahkan menjual barang hanya dengan handphone.

Ketertarikan yang tinggi akan suatu produk dapat memunculkan keinginan
kuat untuk memilikinya, sehingga secara langsung memengaruhi keputusan
membeli. Dalam penelitiannya, Riska Septifani, Fuad Achmadi dan Imam Santoso
juga menyoroti minat konsumen sangat memainkan peran penting dalam
mendorong seseorang untuk melakukan pembelian itu.® Di sisi lain, minat beli tak
hanya berdampak pada pembelian terencana, tetapi juga pada pembelian impulsif.
Hasil penelitian Siska mengungkapkan bahwa saat minat beli seseorang meningkat,
peluang mereka untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan
yang jelas juga ikut naik.®

Paylater adalah layanan pembiayaan yang memberikan kemudahan bagi
konsumen membeli produk atau layanan melalui saluran daring atau luring. tanpa

harus membayarnya di awal, tapi membayarnya nanti.” Dengan paylater, kamu bisa

5 Imam Santoso Riska Septifani, Fuad Achmadi, “Pengaruh Green Marketing, Pengetahuan
Dan Minat Beli Terhadap Keputusan Pembeli”, Manajemen Teknologi Vol 13 2014: 215.

® Siska Yuli Anita, “Pengaruh Panic Buying Terhadap Minat Beli Konsumen Secara
Impulse Buying Pada Produk Minyak Goreng”, Manajemen Vol 16 2022: 79.

" "Otoritas Jasa Keuangan (OJK)", Laporan Statistik Perbankan Syariah, 2023.



berbelanja tanpa perlu membayar tunai di awal, tagihan akan dibayarkan nanti
sesuai dengan jangka waktu yang sudah disetujui sebelumnya.®

Promo-promo menarik seringkali memancing konsumen karena mereka
merasa akan memperoleh banyak keuntungan saat bertransaksi. Akibatnya, orang
yang awalnya tidak berencana membeli tiba-tiba terdorong melakukan pembelian
spontan atau impulsif tanpa berpikir panjang. Temuan Oky sejalan dengan hal
tersebut, telah terbukti bahwa promosi memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian impulsif.® Di sisi lain, Tamara justru menemukan
bahwa promosi penjualan tidak memberi dampak signifikan pada perilaku
pembelian impulsif.*°

Secara umum, tindakan belanja konsumen dipicu oleh beragam rangsangan
eksternal baik dari strategi pemasaran maupun lingkungan sekitar yang kemudian
diproses sesuai karakteristik pribadi masing-masing, sebelum akhirnya
menimbulkan minat beli.** Salah satu rangsangan penting yang memengaruhi minat
beli adalah promosi penjualan. Nora pitri dalam penelitiannya bahkan
mengungkapkam kualitas produk, harga, tempat dan promosi merupakan faktor

utama yang memotivasi konsumen untuk membeli.*2

8 M..S Anwar, Metode Pembayaran Digital: Tinjauan Hukum Dan Ekonomi (CV. Budi
Utama, 2022).

® Oky Gunawan Kwan, ‘Pengaruh Sales Promotion Dan Store Atmosphere Terhadap
Impulse Buying Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening Pada Planet Sports
Tunjungan Plaza Surabaya’, Manajemen Pemasaran, Vol 10 (2016), 32.
10 Tamara Virsa Putri, ‘Pegaruh Gaya Hidup Konsumen Dan Promosi Penjualan Terhadap
Pembelian Impulsif Makanan Kekinian Mahasiswa Urban Surabaya’, Ilmu Manajemen, Vol 8
(2020), 1425.
11 Gogi Kurniawan, Perilaku Konsumen Dalam Membeli Produk Beras Organik MelaluiE-
Commerce (Mitra Abisatya, 2020).

12 Nora Pitri Nainggolan dan Heryenzuz, ‘Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi
Minat Beli Konsumen Dalam Membeli Rumah Di Kota Batam’, /lmiah Manjemen Dan Bisnis, Vol
19 (2018), 52.



Fenomena ketertarikan mahasiswa terhadap promo pada tanggal-tanggal
istimewa dan penggunaan layanan paylater semakin mengemuka dalam beberapa
tahun terakhir. Promo pada tanggal-tanggal istimewa, seperti tanggal kembar 11.11,
12.12. Promo ini bisa berupa diskon, cashback, atau pemberian voucher, menjadi
momen yang dinantikan oleh konsumen, terutama kalangan mahasiswa. Perusahaan
e-commerce dan marketplace memanfaatkan momen tersebut untuk memberikan
diskon besar, voucher, hingga cashback yang menggiurkan, sehingga menarik
minat konsumen muda yang cenderung mencari harga lebih terjangkau untuk
memenuhi kebutuhan sehari-hari maupun gaya hidup mereka.

Hasil observasi sebelumnya ada 30 mahasiswa, menunjukkan bahwa promo
tanggal istimewa pada platform Shopee dan penggunaan PayLater Ada pengaruh
yang cukup besar terhadap perilaku impulsif dalam membeli produk fashion di
kalangan generasi Z. Selain itu, faktor seperti minat beli dan preferensi terhadap
produk juga berperan penting dalam membentuk keputusan konsumen. Penggunaan
PayLater juga memfasilitasi perilaku impulsif buying dengan memungkinkan
konsumen untuk melakukan pembelian tanpa harus membayar secara langsung.
Namun, perlu diingat bahwa perilaku impulsif buying juga dipengaruhi oleh
beberapa faktor seperti pengaruh sosial media, iklan, dan pengalaman konsumen.
Karena itu, penting untuk melakukan riset lanjutan guna memahami lebih dalam
perilaku konsumen generasi Z serta bagaimana hal tersebut memengaruhi produk

fashion.13

13 Mahasiswa FEBI, Observasi Yang Menggunakan Shopee Dan Paylater (2024).



Bagi mahasiswa FEBI yang umumnya sudah banyak membantu dengan
adanya promo pada tanggal istimewa menjadi peluang untuk memperoleh produk
yang diinginkan dengan biaya yang lebih terjangkau. Promo ini tidak hanya
menarik karena penghematan biaya, tetapi juga karena didorong oleh faktor sosial
dan psikologis, seperti pengaruh media sosial, rasa khawatir akan ketinggalan
momen (FOMO), dan pola gaya hidup konsumtif yang berkembang di kalangan
anak muda. Lebih dari itu, adanya layanan paylater semakin memperkuat daya tarik
belanja, karena memungkinkan mahasiswa untuk berbelanja dengan sistem cicilan
tanpa kartu kredit, atau bahkan menunda pembayaran hingga waktu tertentu.

Keberadaan layanan paylater ini menjadi pilihan bagi mahasiswa yang ingin
berbelanja tapi belum punya dana yang memadai saat itu. Meskipun pada satu sisi
mempermudah akses belanja, pada sisi lain layanan ini juga dapat memicu pola
konsumsi yang tidak terkendali, yang berpotensi menjerumuskan mahasiswa pada
masalah keuangan di masa mendatang. Dengan kemudahan pembayaran secara
cicilan atau ditunda, mahasiswa cenderung mengabaikan dampak jangka panjang
dari kebiasaan konsumsi ini. 4

Berdasarkan hasil studi pendahuluan dan literatur tentang perilaku
pembelian impulsif, penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam fenomena ini pada
pengguna Shopee. Judul penelitian yang diusulkan adalah “Pengaruh Promo
Tanggal Istimewa Shopee dan PayLater terhadap Perilaku /mpulsive Buying pada
Produk Fashion, dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening pada Generasi Z

(Studi pada Mahasiswa FEBI UIN Datokarama Palu).”

1% Ibid, 2024



B. Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan dalam latar belakang, masalah yang akan diteliti

dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.

Apakah promo tanggal istimewa di Shopee berpengaruh signifikan terhadap
minat beli dikalangan generasi Z dikategori produk fashion ?
Apakah paylater di Shopee berpengaruh signifikan terhadap minat beli

dikalangan generasi Z dikategori produk fashion ?

. Apakah promo tanggal istimewa di Shopee berpengaruh signifikan terhadap

impulsee buying dikalangan generasi Z dikategori produk fashion ?

. Apakah paylater di Shopee berpengaruh signifikan terhadap impulsee buying

dikalangan generasi Z dikategori produk fashion ?

. Apakah minat beli berpengaruh signifikan terhadap impulsee buying dikalangan

generasi Z dikategori produk fashion ?

Apakah promo tanggal istimewa berpengaruh signifikan terhadap minat beli
melalui impulsee buying dikalangan generasi Z dikategori produk fashion ?
Apakah paylater berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui impulsee
buying dikalangan generasi Z dikategori produk fashion ?

Tujuan dan Manfaat Penelitian

Setiap aktivitas tentu memiliki tujuan dan manfaat yang jelas. Berikut

adalah penjelasannya:

1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui pengaruh promo tanggal istimewa di Shopee

berpengaruh signifikan terhadap impulsee buying dikalangan generasi



Z dikategori produk fashion

Untuk mengetahui pengaruh paylater di Shopee berpengaruh signifikan
terhadap impulsee buying dikalangan generasi Z dikategori produk
fashion

Untuk mengetahui pengaruh promo tanggal istimewa di Shopee
berpengaruh signifikan terhadap minat beli dikalangan generasi Z
dikategori produk fashion

Untuk mengetahui pengaruh paylater di Shopee berpengaruh signifikan
terhadap minat beli dikalangan generasi Z dikategori produk fashion
Untuk mengetahui pengaruh impulsee buying berpengaruh signifikan
terhadap minat beli dikalangan generasi Z dikategori produk fashion
Untuk Mengetahui pengaruh promo tanggal istimewa berpengaruh
signifikan terhadap minat beli melalui impulsee buying dikalangan
generasi Z dikategori produk fashion

Untuk mengetahui pengaruh paylater berpengaruh signifikan terhadap
minat beli melalui impulsee buying dikalangan generasi Z dikategori

produk fashion

2. Manfaat penelitian

a.

Berikut adalah manfaat atau kegunaan penelitian, sebagai berikut:
Secara Teoritis
penelitian ini diharapkan dapat memperluas pengetahuan di
bidang yang diteliti dan kontribusi pada bidang ilmu pengetahuan

ekonomi syariah serta menyajikan wawasan baru mengenai perilaku



pembelian konsumen online, khususnya sebagai bahan pertimbangan
dalam pengembangan teori dan penelitian selanjutnya.

b. Manfaat Praktis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan
dan pemahaman yang lebih mendalam bagi para praktisi pemasaran,
terutama dalam bidang e-commerce, terkait dengan strategi promosi
penjualan dan perilaku konsumen saat berbelanja secara online.

D. Sistematika Penulisan

Disusun untuk memberikan penjelasan yang terstruktur mulai dari
pendahuluan hingga bagian penutup. Penelitian ini terdiri dari lima bab:

BAB I PENDAHULUAN: Memuat latar belakang, rumusan masalah,
tujuan, dan manfaat penelitian.

BAB II TINJAUAN PUSTAKA: Membahas berbagai teori relevan yang
menjadi dasar penelitian, seperti promo tanggal istimewa Shopee, paylater, dan
perilaku pembelian impulsif pada produk fashion, dengan minat beli sebagai
variabel intervening di kalangan Generasi Z. Bab ini juga mencakup tinjauan
pustaka dan kerangka pemikiran.

BAB Il METODE PENELITIAN: Pada bagian ini, akan dijelaskan tentang
desain penelitian, waktu dan lokasi pelaksanaan, populasi dan sampel yang
digunakan, serta variabel yang dibahas beserta definisi operasionalnya. Selain itu,
bagian ini juga akan menguraikan teknik pengumpulan data dan metode analisis

yang diterapkan dalam penelitian ini.
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BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN : Di bab ini, hasil pengujian data
akan disajikan dengan berbagai tahap, mulai dari uji validitas, convergen validity,
discriminan validity, variasi rata-rata diekstraksi (AVE), uji realibilitas, composite
reability dan cronbachsalpha, R-square, effctSize (F-square), Q-squaretst, uji
kecocokan  model FIT, pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan
pembahasan.

BAB V PENUTUP : Bagian penutup akan menyajikan kesimpulan dari
penelitian yang telah dilakukan, serta implikasi yang dapat diambil dari temuan

tersebut.



A. Pencelitian Terdahulu

BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

Kajian-kajian ilmiah yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya menjadi

rujukan penting dalam memperkuat landasan teoritis serta kerangka berpikir dalam

penelitian ini. Hasil dari studi-studi tersebut memiliki tingkat validitas yang dapat

dipertanggungjawabkan karena telah melalui prosedur ilmiah sesuai dengan metode

yang mereka gunakan. Keberadaan penelitian terdahulu juga memberi kontribusi

dalam memperluas wawasan penulis mengenai topik yang dibahas, serta menjadi

acuan dalam membandingkan dan menganalisis temuan penelitian yang sedang

berlangsung. Dalam bagian ini, akan dipaparkan sejumlah hasil penelitian yang

relevan dan dijadikan sebagai tolok ukur atau titik pijak dalam proses analisis.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No

Peneliti

Ringkasan Hasil Penelitian

Afina (2023)

Judul Penelitian: “Pengaruh Promo Rutin Tanggal
Istimewa Shopee Terhadap Perilaku Impulse
Buying Dengan Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening Pada Generasi Milenial Dikelurahan
Padukuhan Kraton Kota Pekalongan.”®

Hasil Penelitian: Berdasarkan hasil analisis dan
pembahasan, ditemukan bahwa promo tanggal
istimewa Shopee memiliki pengaruh secara parsial
dan signifikan terhadap minat beli konsumen
milenial di Kelurahan Padukuhan Kraton, Kota
Pekalongan. Selain itu, minat beli konsumen juga
terbukti berpengaruh secara parsial dan signifikan
terhadap perilaku impulse buying pada kelompok
yang sama. Namun, promo tanggal istimewa
Shopee ternyata tidak memiliki pengaruh langsung
yang signifikan terhadap perilaku impulse buying.
Meski begitu, terdapat pengaruh secara tidak

15 Afina, Pengaruh Promo Rutin Tanggal Istimewa Shopee Terhadap Perilaku Impulse
Buying Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada Generasi Milenial (2023).

11
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No

Peneliti

Ringkasan Hasil Penelitian

langsung melalui minat beli sebagai variabel
mediasi, yang menunjukkan bahwa promo tanggal
istimewa Shopee tetap berperan dalam mendorong
impulse buying, meskipun pengaruh tersebut terjadi
lewat peningkatan minat beli terlebih dahulu.
Persamaan: Persamaan dari penelitian dan penulis
adalah sama-sama menggunakan promo tanggal
istimewah terhadap Perilaku Impulse Buying
Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening.
Perbedaan: Perbedaan pada objek penelitian dan
waktu penelitian.

Yulinar (2023)

Judul Penelitian: “Pengaruh Shopping Lifestyle
Dan Promosi Penjualan Terhadap Pembelian
Impulsif Dengan Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening (Studi Kasus Pengguna ShopeePay).”®
Hasil Penelitian: 1) Terdapat pengaruh signifikan
antara gaya hidup berbelanja dan minat beli, yang
ditunjukkan oleh nilai t sebesar 3,748 (lebih tinggi
dari batas kritis 1,96) dan p sebesar 0,000 (di bawah
tingkat signifikansi 0,05). 2) Promosi penjualan
juga terbukti memengaruhi minat beli. Walaupun
sempat terjadi kesalahan dalam interpretasi nilai t,
hasil p sebesar 0,000 mengindikasikan bahwa
hubungan tersebut signifikan secara statistik. 3)
Tidak ditemukan hubungan yang bermakna antara
gaya hidup berbelanja dan perilaku pembelian
impulsif, dengan nilai t hanya mencapai 0,946
(kurang dari 1,96) dan p sebesar 0,344 (melebihi
0,05). 4)Promosi penjualan memiliki efek yang
signifikan terhadap pembelian impulsif, tercermin
dari nilai t 2,135 yang melampaui nilai kritis dan p
sebesar 0,033 yang berada dalam rentang
signifikansi. 5) Minat beli ternyata memberikan
kontribusi signifikan terhadap kecenderungan
pembelian impulsif, sebagaimana ditunjukkan oleh
t sebesar 5,152 dan nilai p 0,000. 6) Gaya hidup
berbelanja tidak secara langsung berdampak pada
pembelian impulsif, tetapi berpengaruh melalui
perantara minat beli, dibuktikan dengan nilai t
sebesar 2,946 dan p sebesar 0,003. 7) Demikian
pula, promosi penjualan berperan terhadap
pembelian impulsif melalui jalur tidak langsung,

18 Yulinar, Pengaruh Shopping Lifestyle Dan Promosi Penjualan Terhadap Pembelian
Impulsif Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening, 2023.
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No

Peneliti

Ringkasan Hasil Penelitian

yakni lewat minat beli, dengan nilai t sebesar 2,982
dan p 0,003 yang mendukung signifikansi
hubungan tersebut

Persamaan: Persamaan dari penelitian dan penulis
adalah sama-sama menggunakan Impulse Buying
Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening.
Perbedaan: Perbedaan pada objek penelitian dan
waktu penelitian.

Maulana (2020)

Judul Penelitian: “Pengaruh Kualitas Produk Dan
Harga Terhadap Pembelian Impulsif Serta
Dampaknya Pada Minat Beli Ulang (Studi Empiris
Pada Pengguna Shopee.co.id Di Kota Surakarta).”’
Hasil Penelitian: Temuan penelitian ini
mengindikasikan bahwa kualitas produk memiliki
kontribusi yang positif dan bermakna dalam
mendorong niat konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Namun, pengaruh kualitas
terhadap perilaku pembelian impulsif cenderung
lemah dan tidak menunjukkan signifikansi yang
kuat. Sebaliknya, harga menunjukkan dampak yang
nyata dan signifikan, baik terhadap kecenderungan
konsumen untuk membeli kembali maupun
terhadap keputusan pembelian secara spontan.
Dengan kata lain, kepuasan terhadap mutu produk
mendorong konsumen untuk kembali membeli,
sementara pertimbangan harga menjadi faktor kunci
dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Persamaan: Persamaan dari penelitian dan penulis
adalah sama-sama menggunakan Impulse Buying
Dengan Minat Beli.

Perbedaan: Perbedaan pada objek penelitian dan
waktu penelitian dan variabel X.

Fadilah Andriani
(2024)

Judul Penelitian: “Pengaruh Tampilan Produk Dan
Gratis Ongkir Terhadap Pembelian Impulse Buying
Produk Fashion Dengan Diskon Sebagai Variabel
Moderating (Studi Kasus Mahasiswa Program Studi
Ekonomi Islam Universitas Islam Negeri Sumetera
Utara).”*®

Hasil Penelitian: 1) Variabel harga tidak
menunjukkan pengaruh yang berarti secara

17 Maulana, Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Pembelian Impulsif Serta
Dampaknya Pada Minat Beli Ulang (2020).

18 Fadilah Andriani, Pengaruh Tampilan Produk Dan Gratis Ongkir Terhadap Pembelian
Impulse Buying Produk Fashion Dengan Diskon Sebagai Variabel Moderating (2024).
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No

Peneliti

Ringkasan Hasil Penelitian

individual terhadap perilaku pembelian impulsif. 2)
Demikian pula, kualitas produk secara parsial tidak
memberikan dampak signifikan terhadap keputusan
untuk melakukan pembelian secara impulsif. 3)
Sementara itu, promosi berupa gratis ongkos kirim
secara parsial terbukti memiliki dampak yang
signifikan terhadap perilaku impulse buying. 4)
Namun, ketika ketiga faktor—harga, kualitas
produk, dan promo gratis ongkir—diperhitungkan
secara bersama-sama, secara simultan ketiganya
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan melakukan pembelian impulsif.
Persamaan: Persamaan dari penelitian dan penulis
adalah sama-sama menggunakan Perilaku Impulse
Buying produk fashion.

Perbedaan: Perbedaan pada objek penelitian dan
waktu penelitian dan Variabel Y2.

Aliya
(2019)

Agustina

Judul Penelitian: “Pengaruh Perilaku Tabarruj
Terhadap Minat Beli Kosmetik (Studi Pada
Mabhasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Uin
Datokarama Palu).”*®

Hasil Penelitian: Berdasarkan hasil analisis
statistik uji-t, diketahui bahwa nilai t-hitung sebesar
-12,469 melebihi nilai t-tabel sebesar -1,661 (dalam
konteks nilai absolut), yang menandakan adanya
pengaruh yang signifikan secara negatif antara
variabel perilaku tabarruj terhadap minat beli
kosmetik pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam UIN Datokarama Palu. Koefisien
regresi untuk variabel tabarruj (X) tercatat sebesar -
0,751, yang berarti bahwa peningkatan satu unit
dalam perilaku tabarruj berasosiasi dengan
penurunan minat beli kosmetik sebesar 0,751 unit.
Oleh karena itu, hipotesis alternatif (Ha) diterima
sebagai valid. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin kuat kecenderungan mahasiswi terhadap
nilai-nilai yang menolak tabarruj, maka keinginan
mereka untuk membeli kosmetik akan cenderung
berkurang. Umumnya, individu dengan persepsi
negatif terhadap tabarruj cenderung memilih
produk yang memiliki tampilan sederhana, seperti
perawatan kulit, ketimbang kosmetik dekoratif yang

19 Aliya Agustina, Pengaruh Perilaku Tabarruj Terhadap Minat Beli Kosmetik, 2019.



15

No Peneliti Ringkasan Hasil Penelitian

mencolok dan menonjolkan aspek estetika secara
berlebihan.

Persamaan: Persamaan dari penelitian dan penulis
adalah sama-sama menggunakan miant beli pada
mahasiswa uin datokarama palu.

Perbedaan: Perbedaan pada objek penelitian dan
waktu penelitian.

B. Kajian Teori
1. Prospect Theory

Teori prospek menguraikan cara orang mengambil keputusan saat
menghadapi ketidakpastian. Inti dari teori ini adalah proses pembuatan
keputusan individu yang bertentangan dengan mekanisme pembentukan harga
sebagaimana dijelaskan dalam ilmu ekonomi ini menjadi fokus teori prospek.
Teori ini pertama kali dikembangkan melalui penelitian oleh Kahneman dan
Tversky menggambarkan bagaimana manusia kerap bersikap aneh dan saling
bertentangan saat dihadapkan pada keputusan.?’’ Bahkan ketika peserta
penelitian diberikan opsi yang secara substantif sama, namun disajikan dengan
format atau perumusan berbeda, pilihan akhir mereka bisa berubah.

Menurut Kahneman dan Tversky dalam kerangka Prospect Theory
(dikutip oleh Adiasa), seseorang pertama-tama akan mengumpulkan informasi,
lalu menyusun beberapa “decision frame” atau kerangka keputusan. Dari
kerangka-kerangka itu, mereka memilih satu opsi yang memberikan expected

utility tertinggi.?! Teori prospek juga menjelaskan pola asimetris dalam sikap

2 A. Kahneman, D., & Tversky, "Teori Prospek: Analisis Keputusan Berdasarkan Risiko.
Ekonometrika", 47(2) (1979). 263-292

2L 1bid, 293
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kita terhadap keuntungan dan kerugian. Saat dihadapkan pada potensi
keuntungan, kebanyakan orang cenderung menghindari risiko (risk aversion).
Namun ketika berada dalam situasi kerugian, mereka justru lebih berani
mengambil risiko (risk seeking). Sebagai bagian dari cognitive theory, Prospect
Theory menggambarkan bagaimana individu berpikir, membentuk pendapat,
dan memilih alternatif yang dianggap paling menguntungkan dengan tetap
memperhitungkan unsur risiko.
a. Pengertian Promo Tanggal Istimewa

Shopee kini jadi tujuan belanja favorit berbagai kalangan dari remaja
sampai lansia, karena menyediakan hampir semua kebutuhan sehari-hari
dalam satu platform. Selain ragam produknya yang lengkap, layanan cepat
dan promo-promo menarik makin memikat konsumen.??

Sebagai marketplace terbesar di Indonesia, Shopee rutin
meluncurkan diskon besar-besaran pada “tanggal cantik”, misalnya 5.5
Sale, 6.6 sale fashion, sampai puncaknya di 12.12 Big Sale. Menjelang akhir
tahun, potongan harganya bahkan semakin besar, apalagi dengan tambahan
gratis ongkir, membuat momen belanja jadi lebih hemat.?

Antusiasme pengguna pun tinggi. Seperti diungkap Tania Nahwa,
seorang mahasiswi, “Promo-promo Shopee ini sangat menguntungkan buat
aku, barang bisa diskon setengah harga, plus gratis ongkir. Jadi bisa lebih

hemat!” Berdasarkan laporan Kata data.co.id, rangkaian promosi Shopee

22 Shafinazh, "Pengaruh Promo Shopee Tanggal-Tanggal Istimewa Terhadap Minat Beli",
(2020). 100

2N Shafinaz, "Tanggal-Tanggal Istimewa Terhadap Minat Beli", 2020.
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berhasil meningkatkan Gross Merchandise Value (GMV) hingga 109,9%
secara tahunan, mencapai US$ 8 miliar (sekitar Rp 118,8 triliun) di delapan
negara operasi, termasuk Indonesia.?*
2. Konsep Paylater
a. Pengertian Paylater
Paylater adalah layanan pembiayaan yang memberikan
kemudahan bagi konsumen untuk membeli produk atau layanan, baik
melalui platform online maupun secara langsung, sekarang dan
membayarnya di kemudian hari.?® Dengan metode pembayaran ini,
kamu tak perlu melakukan pembayaran tunai di muka; cukup lunasi
tagihan sesuai jangka waktu (tenor) yang telah disepakati.?®
Sedangkan menurut Hidayat Paylater adalah layanan pembiayaan
yang memberi kesempatan kepada konsumen untuk membeli produk
atau jasa baik secara daring maupun luring. dengan cara menunda
pembayarannya hingga jangka waktu tertentu. Paylater biasanya
ditawarkan oleh perusahaan fintech.’ Shopee Paylater merupakan
produk kartu kredit digital yang memungkinkan penggunanya untuk
berbelanja di Shopee dengan cicilan 0%. Fitur ini tersedia untuk semua
pengguna Shopee yang telah memenuhi persyaratan, yaitu berusia

minimal 18 tahun, selain usia minimal syarat lain menggunakan Shopee

24 Aditya, P.P, Moehammad, G,Y “Pengaruh Diskon 9.9 Super Shopping Day Shopee
Terhadap Minat Beli Pengguna Aplikasi Shopee”, Prologia Vol 5 1 (2021), 204-209
2 Otoritas Jasa Keuangan (OJK), Laporan Statistika Perbankan Syariah, Vol 66 2023
% M.S Anwar, "Metode Pembayaran Digital: Tinjauan Hukum Dan Ekonomi", CV. Budi
Utama, 2022
' R Hidayat, "Ekonomi Digital: Tantangan Dan Peluang. Elex Media Kompotindo", 2023



18

PayLater dapat digunakan oleh pemilik akun Shopee yang sudah
terverifikasi, aktif minimal tiga bulan, sering bertransaksi, dan memiliki
KTP. Sebagai metode “Beli Sekarang Bayar Nanti”, layanan ini
mempermudah belanja online di aplikasi Shopee layaknya cicilan tanpa
perlu membayar di muka. Shopee menjalin kerja sama dengan PT
Lentera Dana Nusantara (LDN), sebuah perusahaan peer-to-peer
lending yang sudah terdaftar di OJK, untuk menalangi dana pembelian.
Pengguna cukup membayar tagihan dalam jangka waktu 30 hari setelah
transaksi.

Untuk pengguna baru, limit awal Shopee PayLater biasanya
dimulai dari Rp750.000 per bulan. Limit ini bisa meningkat seiring
waktu jika pengguna memiliki riwayat pembayaran yang lancar.
Tanggal jatuh tempo pembayaran biasanya ditetapkan pada tanggal 5
dan 25 setiap bulannya. Untuk melihat sisa limit atau tagihan yang
harus dibayar, kamu bisa langsung mengeceknya melalui menu Shopee
PayLater di aplikasi Shopee.

b. Kelebihan dan Kekurangan Shopee Paylater
1. Kelebihan Shopee Paylater
a. Menyediakan opsi cicilan hingga 12 bulan
Salah satu unggulan Shopee PayLater adalah kemudahan
mencicil hingga 12 kali, sesuatu yang biasanya hanya bisa

dinikmati oleh pemegang kredit sejenisnya.
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b. Bunga tergolong ringan
Shopee PayLater membebankan bunga sebesar 2,95%. Ini
berarti pengguna akan dikenakan biaya tambahan sebesar 2,95%
dari total tagihan yang perlu dibayar. Dibandingkan dengan
beberapa layanan kredit lainnya, angka ini masih terbilang
cukup bersahabat.
c. Biaya penanganan sangat rendah
Setiap kali melakukan transaksi dengan Shopee PayLater,
pengguna hanya dikenakan biaya penanganan sebesar 1% dari
harga produk ditambah ongkos kirim pada transaksi tersebut.
d. Fleksibel dalam memilih tanggal jatuh tempo
Meski saat awal aktivasi tanggal jatuh tempo tidak bisa
dipilih secara langsung, pengguna Shopee PayLater nantinya
dapat menentukan sendiri tanggal jatuh tempo pembayaran,
yakni antara tanggal 5 atau 11 setiap bulannya, tergantung pada
preferensi dan pengaturan yang tersedia di akun masing-masing.
2. Kekurangan Shopee Paylater
a. Denda keterlambatan tergolong besar
Shopee PayLater memberlakukan denda sebesar 5% jika
pengguna telat membayar tagihan. Misalnya, jika total transaksi
sebesar Rp300.000 dan pengguna terlambat membayar, maka

akan dikenakan denda sebesar Rp15.000.
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b. Hanya bisa dipakai untuk pembelian di Shopee
Seperti namanya, Shopee PayLater hanya dapat digunakan
untuk melakukan transaksi belanja di dalam platform Shopee
saja. Layanan ini tidak dapat digunakan untuk transaksi di luar
aplikasi tersebut atau di e-commerce lain.
Ketentuan dan cara menggunakan Shopee Paylater
Untuk dapat menggunakan fitur Shopee PayLater, ada beberapa
persyaratan yang harus dipenuhi terlebih dahulu. Pengguna wajib
memiliki akun Shopee yang sudah terdaftar dan diverifikasi, dengan
masa aktif minimal tiga bulan dan rutin digunakan untuk bertransaksi.
Selain itu, aplikasi Shopee yang digunakan harus versi terbaru dan
pengguna juga harus memiliki KTP. Setelah semua persyaratan ini
terpenuhi, pengguna bisa mulai berbelanja dengan memilih Shopee
PayLater sebagai metode pembayaran, tentu saja sesuai dengan batas
limit yang tersedia di akun masing-masing.
Berikut ini cara mengaktifkan Shopee PayLater:
1. Buka aplikasi Shopee, masuk ke bagian “Saya”, lalu pilih menu
“Shopee PayLater”.
2. Tekan tombol “Aktifkan Sekarang”.
3. Masukkan kode OTP yang dikirim lewat SMS, lalu tekan
“lanjutkan”.
4. Unggah foto KTP sesuai dengan panduan yang diberikan.

5. Isi data kontak darurat, kemudian klik “lanjutkan”.
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6. Lakukan verifikasi wajah dengan mengikuti petunjuk yang muncul
di layar.
7. Tunggu proses verifikasi selesai
8. Setelah proses verifikasi berhasil, Shopee PayLater sudah aktif dan
bisa langsung digunakan untuk berbelanja.
Akun Shopee bisa diblokir sehingga pengguna tidak bisa melakukan
pembelian dengan metode pembayaran Shopee PayLater jika tagihan belum
dibayar atau kewajiban lainnya belum dipenuhi. Berikut adalah penjelasan

mengenai periode cicilan yang berlaku sebagai berikut:

Tabel 2.2
Periode Cicilan Shopee PayLater
No Periode Biaya Suku Biaya
Ciciclan Penanganan Bunga Keterlambatan
Pembanyaran
1. | Bayar di bulan
berikutnya
2. | Cicilan 3x 1% Sekecil- 5% per bulan
Pertransaksi kecilnya dari seluruh

2,95% dari total tagihan
jumlah total | yang telah jatu

pembayaran tempo

3. | Cicilan 6x

4. | Cicilan 12x
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Catatan penting bagi pengguna Shopee PayLater:

a. Jika pengguna terlambat membayar tagihan, akibatnya, penggunaan voucher
Shopee akan dibatasi dan beberapa fitur di aplikasi Shopee juga tidak bisa
digunakan.

b. Keterlambatan pembayaran juga bisa berdampak pada skor kredit pengguna
yang tercatat di Sistem Layanan Informasi Keuangan (SLIK) yang dikelola
oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK), dan pengguna juga bisa mengalami
penagihan secara langsung di lapangan.

Setiap transaksi menggunakan Shopee PayLater dikenakan bunga cicilan
mulai dari 2,95%. Pengguna bisa memilih jangka waktu cicilan selama 3, 6, atau
12 bulan. Setiap akun memiliki tanggal jatuh tempo masing-masing. Jika tagihan
tidak dibayar tepat waktu, maka pengguna akan dikenakan denda keterlambatan
Sebesar 5% setiap bulan dari total tagihan yang telah melewati batas waktu
pembayaran, ditambah sisa tagihan yang belum dibayar.?

d. Indikator Pada Fitur Pembayaran Shopee Paylater
Berdasarkan pendapat Rahima & Cahyadi, penggunaan fitur
Shopee PayLater bisa diukur melalui enam indikator berikut:

1. Lama penggunaan, Menggambarkan sudah berapa lama seseorang

memakai fitur Shopee PayLater.

ZShopee,"Apa Itu Shopee Paaylater", DI Akses Pada 17 Maret 2024, 2024 <https://help.s
hopee.coarticle/Apa-ituShopeePaylater>.

2 Rahima&Cahyadi, "Pengaruh Fitur Paylater Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswa
Universitas Mataram", Target: Jurnal Manajemen Bisnis, Vol: 4(1) (2022), 39-50
<https://doi.org/10.30812/target.v4il.2016>.
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2. Intensitas, Menunjukkan seberapa paham pengguna saat
memanfaatkan fitur ini dalam aktivitas belanja mereka.

3. Durasi, Mengacu pada berapa lama waktu yang biasanya dihabiskan
saat menggunakan Shopee PayLater dalam satu kali transaksi.

4. Kemudahan penggunaan, Mengukur apakah fitur ini mudah diakses
dan dijalankan oleh pengguna.

5. Tingkat kepuasan, Menilai sejauh mana pengguna merasa puas
dengan Shopee PayLater, terutama karena fitur ini bisa membantu
memenuhi kebutuhan transaksi mereka.

6. Desain tampilan, Melihat bagaimana tampilan visual dari fitur
Shopee PayLater, apakah menarik dan mudah dipahami.

3. Teori Impulsif Buying
a. Pengertian Pembelian Impulsif

Menurut Ujang Sumarwan, pembelian impulsif adalah tindakan
membeli barang tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Biasanya,
konsumen tidak sengaja berniat membeli, atau meskipun berniat, mereka
belum menentukan produk apa yang akan dibeli.®® Sedangkan Hirschman
dan Stern menjelaskan bahwa pembelian impulsif terjadi saat konsumen
membeli secara mendadak tanpa pertimbangan yang matang, dipicu oleh

dorongan emosional dan psikologis. Tindakan ini sering kali juga

%0 Ujang Sumarwan, Riset Pemasaran Dan Konsumen Seri 3 (2013). 159
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dipengaruhi oleh berbagai strategi pemasaran atau rangsangan dari
lingkungan sekitar.!

Dalam buku Perilaku Konsumen yang ditulis oleh John C.
Mowen dan Michael Minor, pembelian impulsif digambarkan sebagai
dorongan kuat yang muncul secara mendadak, sulit ditahan, dan
mengarahkan seseorang untuk langsung membeli sesuatu tanpa
memikirkan dampaknya lebih jauh.*? Sedangkan menurut Hendri Ma’ruf
dalam buku Manajemen Ritel, pembelian impulsif adalah proses belanja
yang terjadi secara spontan, tanpa perencanaan terlebih dahulu.®

Adapun larangan boros yang dalam surah QS. Al-Isra/17: 27

sebagai berikut:
soote e x AN oSy tye . Bey 1Ty 12y (she <o Ao @
(D 1538 435 bl G5 ksl () 5A0 1308 (Al &)

Terjemahnya:
"Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara
setan dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya." (QS. Al-
Isra:27).
Wahbah al-Zuhaili dalam Tafsirnya menjelaskan bahwa Allah Swt
memberikan peringatan yang tegas kepada manusia tentang buruknya
perilaku mubazir. Karena perilaku mubazir dianggap menyerupai sifat dan

tindakan setan, sehingga orang-orang yang melakukan mubazir disebut

sebagai teman setan. Hal ini tidak hanya mencakup perilaku mubazir di

3L Ibid, 163

32 John C. Mowen dan Michael, Perilaku Konsumen Jilid Dua Edisi Kelima (Penerbit
Erlangga, 2001). 10

33 Hendri Ma’ruf, Pemasaran Ritel, 2018. 54
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dunia dalam aspek materi, tetapi juga berkaitan dengan keburukan yang
akan mereka hadapi di akhirat yang telah Allah Swt berikan.®*
Kesimpulannya, pembelian impulsif adalah tindakan membeli
secara spontan dan tergesa-gesa yang dipicu oleh dorongan emosional
terhadap suatu produk. Dalam prosesnya, konsumen cenderung tidak
memikirkan dampak atau konsekuensi dari pembelian tersebut, dan
keputusan dilakukan tanpa banyak pertimbangan sebelumnya. Sehingga
hal tersebut tidak hanya mencakup perilaku mubazir didunia dalam aspek
materi. Tetapi juga berkaitan dengan keburukan yang akan mereka hadapi
di akhirat yang telah Allah Swt berikan.
b. Jenis-jenis Pembelian Impulsif
Berikut adalah beberapa jenis pembelian impulsif yang biasa
terjadi:*®
1. Pembelian impulsif karena Pengingat
Jenis pembelian ini terjadi ketika konsumen melihat suatu produk
di toko, lalu teringat akan sesuatu yang berkaitan dengan produk
tersebut, misalnya karena pernah melihat iklannya atau mendapat
rekomendasi dari orang lain.
2. Pembelian impulsif murni
Jenis pembelian ini terjadi ketika konsumen membeli sesuatu

tanpa ada rencana sama sekali sebelumnya. Konsumen memutuskan

3 Wahbah Al-Zuhaili, Tafsir Al-Wasith (Yunus-An-Naml) Jakarta: Gema Insani, 2013.

% Arifiabti Ria, "Pengaruh Atribut Supermarket Terhadap Impulse Buying (Survei Pada
Supermarket Di Kota Bandung)", Jurnal Strategic, Vol 9 (2010), 17.



C.

26

membeli secara spontan, hanya karena dorongan emosional saat itu
tanpa pertimbangan matang.
3. Pembelian impulsif karena saran

Jenis pembelian ini dipicu oleh promosi langsung di toko (in-store
promotion). Konsumen awalnya tidak berniat membeli, tetapi setelah
melihat promosi menarik di tempat penjualan, akhirnya terdorong untuk
membeli produk, baik yang direncanakan maupun impulsif. Promosi ini
bertujuan meningkatkan pengalaman pelanggan, mendorong pembelian
lebih banyak, dan memperkuat loyalitas terhadap merek atau produk.
4. Pembelian impulsif yang direncanakan

Pembelian impulsif juga dapat terjadi ketika konsumen
sebenarnya sudah berencana membeli suatu produk, namun keputusan
akhir mereka sangat dipengaruhi oleh faktor seperti harga dan merek
yang tersedia di toko.
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif

Dalam buku Perilaku Konsumen, Nugroho menyampaikan bahwa

proses seseorang dalam memutuskan pembelian, termasuk pembelian

impulsif atau tidak direncanakan, dipengaruhi oleh sejumlah faktor penting.

Faktor-faktor ini dapat dibagi ke dalam dua kategori utama: budaya dan

sosial:%6

% Adi Nugroho, Perilaku Konsumen Studia Press, (2002). 11
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1. Faktor Kebudayaan

a. Kebudayaan: Budaya memberikan kerangka berpikir dan bertindak
yang menjadi pedoman bagi individu dalam memilih dan
menggunakan produk atau jasa. Melalui budaya, seseorang belajar
mengenai apa yang dianggap pantas, diinginkan, atau bernilai
dalam suatu masyarakat.

b. Subkultur: Dalam suatu masyarakat, terdapat beragam kelompok
kecil yang memiliki nilai dan norma tersendiri, seperti kelompok
etnis, kepercayaan keagamaan (contohnya cara konsumsi umat
Islam), atau komunitas berdasarkan lokasi tempat tinggal. Masing-
masing kelompok ini dapat membentuk kebiasaan belanja yang
unik.

c. Kelas sosial: Strata sosial mencerminkan posisi seseorang dalam
tatanan masyarakat berdasarkan kombinasi faktor seperti
pekerjaan, pendidikan, dan pendapatan. Setiap lapisan sosial
cenderung memiliki preferensi, gaya hidup, serta kebiasaan
konsumsi yang serupa satu sama lain.

2. Faktor Sosial
a. Kelompok referensi: Lingkungan sosial di sekitar individu,
termasuk teman sebaya, komunitas, maupun figur yang dijadikan
panutan, sering kali menjadi rujukan dalam mengambil keputusan

membeli. Mereka bisa memengaruhi secara langsung melalui
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interaksi atau secara tidak langsung melalui opini dan gaya hidup
yang mereka tampilkan.

b. Keluarga: Keluarga merupakan lingkungan pertama yang
membentuk sikap dan perilaku konsumtif seseorang. Dalam banyak
kasus, anggota keluarga, baik orang tua maupun pasangan, memiliki
pengaruh besar dalam menentukan jenis barang atau layanan yang
akan dikonsumsi, menjadikannya faktor sosial yang sangat penting
dalam perilaku pembelian.

c. Peran dan status: Sepanjang hidupnya, seseorang biasanya menjadi
bagian dari berbagai kelompok seperti keluarga, komunitas, atau
organisasi. Dalam tiap kelompok tersebut, individu menjalankan
peran tertentu yang mencerminkan posisi atau status sosial yang
dimilikinya.

3. Faktor Pribadi
a. Umur dan tahap kehidupan: Seiring bertambahnya usia, cara
seseorang akan mengalami perubahan dalam kebutuhan dan gaya
hidup. Tahapan dalam siklus hidup keluarga juga memengaruhi
keputusan konsumsinya.

b. Pekerjaan: Pekerjaan seseorang bisa memengaruhi minat terhadap

jenis produk atau layanan tertentu. Karena itu, pemasar sering

menargetkan kelompok pekerjaan tertentu.
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Kondisi ekonomi: Faktor seperti pendapatan, kemampuan untuk
berutang, dan kebiasaan dalam mengelola uang (misalnya antara
belanja dan menabung) memengaruhi perilaku membeli.

Gaya hidup: menggambarkan bagaimana cara seseorang menjalani
kesehariannya meliputi aktivitas, minat, dan pandangan terhadap
berbagai hal, termasuk kebiasaan belanja.

Kepribadian dan konsep diri: kumpulan Kepribadian merujuk pada
kumpulan ciri psikologis yang membentuk cara berpikir, merasakan,
dan bertindak seseorang, termasuk dalam mengambil keputusan

pembelian.

4. Faktor Psikologis

a.

Motivasi: Motivasi merupakan dorongan internal yang mendorong
seseorang untuk bertindak demi mencapai tujuan tertentu, yang
biasanya terkait dengan pemenuhan kebutuhan pribadi.

Persepsi: Persepsi adalah cara seseorang menafsirkan informasi
yang diterimanya dari lingkungan, lalu membentuk pandangan atau
makna tertentu terhadap dunia sekitar.

Proses belajar: Pembelajaran terjadi saat seseorang mengalami
sesuatu yang mengubah perilakunya, termasuk kebiasaan atau
sikap, sebagai hasil dari pengalaman tersebut.

Kepercayaan dan sikap: Kepercayaan adalah keyakinan atau

pandangan yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu, sedangkan
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sikap mencerminkan kecenderungan untuk bertindak atau bereaksi
secara konsisten terhadap objek tertentu.
Menurut Rook, ada beberapa hal yang dapat mendorong
seseorang melakukan pembelian secara impulsif, salah satunya adalah:®’
1. Tindakan Spontan
keputusan membeli terjadi secara tiba-tiba tanpa
direncanakan sebelumnya, biasanya sebagai reaksi langsung
terhadap rangsangan visual yang menarik perhatian saat berada di
tempat penjualan. Sering terjadi ketika seseorang merasa tergoda
oleh promosi, diskon atau produk yang menarik.
2. Dorongan yang kuat, bersifat kompulsif dan intens
Dorongan untuk membeli sesuatu kerap muncul secara
mendadak, tanpa diduga sebelumnya dan begitu kuat, sampai-
sampai membuat seseorang mengabaikan hal-hal lain dan langsung
bertindak. Dorongan ini terasa terus-menerus dan sulit ditahan.
3. Perasaan antusias dan terdorong
Keinginan mendadak untuk membeli barang biasanya datang
bersama emosi yang intens seperti rasa senang, berdebar, bahkan

kegembiraan yang menggebu-gebu.

2022. 14

3" Ermy Wijaya dan Yeni Oktariana, "Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Impulse Buying",
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4. Kurangnya pertimbangan terhadap risiko atau dampak
Dorongan untuk membeli bisa begitu besar hingga orang
tidak lagi memikirkan dampak negatifnya. Akibatnya, keputusan
pembelian terjadi secara tiba-tiba, tanpa perencanaan atau
pemikiran yang mendalam sebelumnya.
d. Indikator Pembelian Impulsif
Menurut Wahyuni dan Setyawati “Impulsif buying” perilaku
membeli barang tanpa direncanakan sebelumnya, yang dipicu oleh
promosi penjualan. Ada 4 indikator impulsif buying di antaranya
sebagai berikut: Pembelian impulsif bisa meliputi beberapa jenis
tindakan, seperti: dilakukan tanpa rencana, tergesa-gesa, dipicu oleh
emosi, serta tanpa mempertimbangkan akibatnya.*®
Dengan penjelasan di bawabh ini:
1) Pembelian secara spontan
Jenis pembelian ini terjadi saat seseorang secara tiba-tiba
memutuskan untuk membeli barang atau jasa, tanpa adanya niat
atau rencana sebelumnya. Keputusan ini muncul secara tiba-tiba,
sesaat sebelum transaksi dilakukan.
2) Pembelian yang dilakukan terburu-buru
Konsumen sering kali tergoda untuk membeli sesuatu secara

cepat saat ada penawaran menarik. Tanpa banyak berpikir,

3 Wahyuni & Setyawati, "Pengaruh Sales Promotion, Hedonic Shopping Motivation Dan
Shopping Lifestyle Terhadap Impusif Buying Pada E-Commerce Shopee", Jurnal llmiah
Mahasiswa Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, Vol 2 (2020), 144-145.
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dorongan untuk tidak melewatkan kesempatan tersebut membuat
mereka langsung mengambil keputusan pembelian.
3) Pembelian yang dipengaruhi oleh emosi
Keputusan membeli yang satu ini tidak dilandasi oleh
pertimbangan yang logis atau matang. Biasanya muncul karena
dorongan emosi atau perasaan sesaat, seperti senang, penasaran,
atau tergoda. Ketika pembelian dilakukan, konsumen merasakan
kepuasan atau kebahagiaan tersendiri.
4) Pembelian tanpa memikirkan konsekuensinya
Jenis pembelian ini terjadi secara mendadak dan tidak
direncanakan. Biasanya didorong oleh emosi, bukan akal sehat.
Konsumen langsung mengambil keputusan tanpa memikirkan
dampak atau risiko yang mungkin terjadi di kemudian hari.
5. Teori Minat Beli
a. Pengertian Minat Beli
Minat beli merupakan salah satu aspek dalam perilaku konsumen
yang menunjukkan adanya keinginan atau ketertarikan seseorang untuk
membeli sebuah produk atau jasa. Menurut Kinnear dan Taylor, minat
beli ini adalah salah satu tahapan dalam proses pengambilan keputusan
konsumen sebelum akhirnya melakukan pembelian di mana seseorang
mulai menunjukkan kecenderungan untuk melakukan pembelian,

meskipun belum sampai pada tindakan membeli secara langsung.*

% Gogi Kurniawan, "Perilaku Konsumen", Mitra Abisatya, 2020. 48
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Biasanya, minat ini muncul karena adanya keinginan yang cukup kuat
terhadap suatu barang. Minat beli berkaitan erat dengan pikiran
(kognitif), perasaan (afektif), dan tindakan (motorik), serta menjadi
pemicu atau motivasi bagi seseorang untuk melakukan pembelian.
Secara luas, minat beli menggambarkan proses saat konsumen
mulai mempertimbangkan berbagai pilihan produk yang tersedia,
menimbang kelebihan dan kekurangannya, hingga akhirnya Konsumen
akan memilih untuk membeli produk yang dirasa paling cocok dengan
apa yang diinginkannya. Keputusan tersebut biasanya dipengaruhi oleh
sejumlah hal, seperti pengalaman sebelumnya, informasi yang dimiliki,
promosi yang menarik, serta kebutuhan pribadi masing-masing.*
Yoestini dan Sheila, dalam buku yang dikutip oleh Maria Fitriah,
juga menjelaskan bahwa minat beli terbentuk melalui proses belajar dan
berpikir, yang kemudian menciptakan persepsi tertentu dalam pikiran
konsumen. Dari sinilah muncul motivasi yang melekat kuat dalam
benak mereka, mendorong keinginan untuk membeli saat ada produk
yang dianggap mampu memenuhi kebutuhan tersebut.**
Kesimpulannya Minat beli merupakan motivasi internal yang

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian membentuk

40 Program Studi Manajemen FEB Unmas Denpasar, "Manajemen Pemasaran Konsep
Pengembangan Dan AAplikasi Bali”: CV Noah Aletheia, 2020, 36

4 Ibid, 78
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kecenderungan dan keinginan kuat untuk membeli, berdasarkan pada
kebutuhan yang dirasakan dan dipikirkan oleh konsumen.
b. Tahapan Minat Beli

Minat calon pembeli terhadap sebuah produk jarang muncul secara
tiba-tiba. Biasanya, hal ini berkembang melalui serangkaian langkah
atau tahap yang dilalui secara bertahap. Secara garis besar, proses ini
terdiri dari tiga fase utama: menyadari keberadaan produk, merasa
tertarik, lalu melakukan tindakan pembelian. Proses ini dapat dijelaskan
lebih detail melalui model AIDCA, yang terdiri dari lima tahapan
berikut:*2
1. Perhatian (Attention)

Tahap awal ini berfokus pada bagaimana cara menarik
perhatian calon konsumen. Promosi atau iklan yang dibuat harus
mampu membuat orang berhenti sejenak untuk melihat atau
mendengarnya. Jika pesan tidak berhasil menarik perhatian sejak
awal, maka kemungkinan besar tahapan selanjutnya akan gagal.
Melalui tahap ini juga, perusahaan bisa mulai mengevaluasi
seberapa efektif strategi iklan mereka.

2. Minat (Interest)
Setelah perhatian berhasil diperoleh, langkah berikutnya

adalah membangkitkan rasa ingin tahu konsumen. Iklan atau

42 Husein umar, Riset Pemasaran Dan Perilaku Konsumen (PT Gramedia Pustaka Utama,
2005). 246-247
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promosi harus mampu mendorong audiens untuk mencari tahu lebih
dalam tentang produk tersebut. Minat ini mencerminkan
ketertarikan emosional atau keinginan kuat seseorang untuk
mengenal produk lebih jauh.

. Keinginan (Desire)

Pada tahap ini, promosi harus bisa mengubah rasa penasaran
menjadi keinginan nyata untuk memiliki atau mencoba produk. Ini
bisa terjadi ketika konsumen merasa bahwa produk tersebut bisa
memenuhi kebutuhan atau keinginannya. Iklan harus mampu
membangun citra bahwa produk tersebut layak dimiliki atau dicoba.
. Keyakinan (Conviction)

Setelah  timbul  keinginan, calon pembeli  mulai
mempertimbangkan lebih serius. Namun sering kali masih ada rasa
ragu. Di sinilah pentingnya membangun kepercayaan iklan harus
meyakinkan bahwa produk tersebut benar-benar sesuai dengan
harapan dan layak untuk dibeli.

. Tindakan/Keputusan (Action)

Tahap terakhir adalah pengambilan keputusan, yaitu apakah
akan membeli produk atau tidak. Bisa jadi konsumen sudah yakin
dan ingin membeli, tapi belum melakukannya karena ada hambatan
tertentu, misalnya keterbatasan dana atau waktu. Di sinilah iklan
atau promosi bisa memberi dorongan terakhir agar konsumen segera

bertindak dan melakukan pembelian.
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c. Indikator Minat Beli

Berdasarkan pandangan Ferdinand yang dijelaskan dalam karya

Gogi mengenai perilaku konsumen, minat beli seseorang dapat dilihat

dari beberapa kecenderungan berikut:*®

1.

Minat untuk bertransaksi, yaitu keinginan untuk melakukan
pembelian, yang menunjukkan adanya ketertarikan nyata dan
kesiapan untuk memiliki produk tersebut.

Minat untuk merekomendasikan, yakni kecondongan seseorang
untuk membagikan pengalaman positifnya kepada orang lain,
misalnya dengan menyarankan produk tersebut karena merasa puas
atau percaya terhadap kualitasnya.

Minat berdasarkan preferensi, Yaitu ketika seseorang memiliki
ketertarikan yang kuat terhadap suatu produk tertentu dan
menjadikannya sebagai pilihan utama. Produk ini hanya akan
tergantikan jika terjadi sesuatu yang membuatnya tidak bisa
digunakan lagi.

Minat untuk mengeksplorasi, Menunjukkan bahwa seseorang
memiliki keinginan besar untuk terus mencari informasi lebih lanjut
tentang produk yang disukainya. Ia aktif mencari tahu kelebihan
produk tersebut untuk memperkuat keyakinannya terhadap pilihan

tersebut.

4 Gogi Kurniawan, "Perilaku Konsumen", 2020. 50
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C. Kerangka Pemikiran

Penelitian ini memiliki variabel dependennya berupa Promo Tanggal
Istimewa Dan Paylater. Sedangkan, Perilaku impulsif dalam berbelanja berperan
sebagai variabel independen atau variabel yang memengaruhi. Sementara itu, minat
beli berfungsi sebagai variabel intervening, yaitu variabel perantara yang bisa
memperkuat atau justru memperlemah pengaruh perilaku impulsif terhadap
variabel dependen.

Seperti yang diketahui, Promo Tanggal Istimewa, Paylater Dan Perilaku
Impulsif Buying memungkinkan mahasiswa Febi .Oleh sebab itu, peneliti ingin
mengetahui apakah Promo Tanggal Istimewa, Paylater Dan Perilaku Impulsif
Buying berpengaruh terhadap minat beli berperan sebagai variabel intervening pada
Generasi Z. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat dijelaskan secara

sistematis sebagai berikut.



Promo Tanggal
Istimewa (X1)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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Paylater (X2)
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- Lama Pengguna
- Intensitas

- Durasi

- Kemudahan
Pengoprasian

- Kepuasan
Dengan Produk
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(Rahima&Cahyadi
2022)
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- Pembelian Yang
Dilakukan Secara
Spontan

- Pembelian Yang
Dilakukan Terbur
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Oleh Emosi

- Pembelian
Tanpa Memikirk
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(Wahyuni&Setya
wati 2020)
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Minat Beli (Z)
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- Minat Untuk
Bertransaksi

- Minat Untuk Me
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- Minat Berdasark
an Preferensi

- Minat Untuk
Mengeksplorasi

(Ferdinand 2020)
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Keterangan:

: Pengaruh Secara Parsial

: Pengaruh Secara Stimulan

D. Hipotesis
Hipotesis merupakan pernyataan awal yang dirumuskan untuk memberikan
kemungkinan jawaban terhadap suatu permasalahan penelitian. Pernyataan ini
belum dapat dianggap benar sepenuhnya karena masih bersifat konseptual dan
belum didukung oleh bukti nyata dari hasil pengumpulan data di lapangan. Dengan
kata lain, hipotesis adalah perkiraan berdasarkan teori-teori yang relevan, yang
kemudian akan diuji kebenarannya melalui pengumpulan dan analisis data secara
empiris.*
Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan, peneliti menyusun
hipotesis sebagai berikut:
1. Hipotesis 1
Ha: Promo tanggal istimewa (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif buying (Y).
2. Hipotesis 2
Ha: Penggunaan PayLater (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap

perilaku pembelian impulsif buying (Y).

4 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D (2018).
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. Hipotesis 3

Ha: Promo tanggal istimewa (X1) berpengaruh signifikan terhadap minat
beli (2).

. Hipotesis 4

Ha: PayLater (X2) berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Z).

. Hipotesis 5

Ha: Minat beli (Z) berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian
impulsif buying (Y).

. Hipotesis 6

Ha: Promo tanggal istimewa (X1) berpengaruh signifikan terhadap minat
beli (Z) melalui perilaku pembelian impulsif buying (Y).

. Hipotesis 7

Ha: PayLater (X2) berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Z) dengan

perilaku pembelian impulsif buying (Y).



BAB III
METODE PENELITIAN
A. Pendekatan dan Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif bertujuan untuk
menghasilkan temuan yang bisa digeneralisasikan, sehingga hasilnya dapat
diterapkan pada situasi serupa di populasi lain. Selain itu, pendekatan ini juga
digunakan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel yang
diteliti. Proses penelitian kuantitatif biasanya dimulai dari rumusan teori dan
hipotesis, lalu dilanjutkan dengan pengumpulan dan analisis data dalam bentuk
angka melalui teknik statistik.*®

Metode ini bertujuan untuk memperoleh data yang sahih secara ilmiah, guna
menemukan, menguji, atau mengembangkan suatu pengetahuan. Hasil penelitian
kuantitatif diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih baik, membantu
menyelesaikan masalah, atau bahkan mengantisipasi persoalan yang mungkin
muncul di bidang tertentu.*® Dalam penelitian ini sendiri, penulis menggunakan
perangkat lunak smartPLS sebagai alat bantu dalam menganalisis data.

Jenis penelitian ini umumnya dilakukan terhadap populasi atau sampel yang
mewakili keseluruhan objek penelitian. Pendekatan kuantitatif bersifat deduktif,
artinya peneliti memulai dari teori atau konsep tertentu untuk merumuskan
hipotesis. Hipotesis yang telah dirumuskan kemudian diuji dengan cara

mengumpulkan data langsung dari lapangan.*’ Setelah data berhasil dikumpulkan,

4 Ma’ruf Abdullah, Metodologi Penelitian Kuantitatif (Aswaja Pressindo, 2015).
6 Sugiyono, "Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif", 2004.12
47 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif Dan Kualitatif” Bandung: Alfabeta, 2018

41
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tahap selanjutnya adalah melakukan analisis kuantitatif menggunakan teknik
statistik, baik deskriptif maupun inferensial. Tujuan dari analisis ini adalah untuk
mengetahui apakah hipotesis yang diajukan benar atau tidak terbukti.

Data yang digunakan dalam penelitian ini bisa berupa angka yang diperoleh
secara langsung, ataupun data dalam bentuk kata-kata atau kalimat yang kemudian
diubah menjadi angka agar bisa dianalisis. Setelah data dikonversi ke bentuk
numerik, data tersebut diolah dan dianalisis guna memperoleh informasi yang
relevan dengan tujuan penelitian.

B. Populasi Dan Sampel
1. Populasi

Populasi adalah sekumpulan individu, peristiwa, atau objek yang
memiliki ciri-ciri tertentu dan menjadi pusat perhatian dalam sebuah
penelitian.*® Dalam konteks penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah
pengguna platform Shopee pada saat penelitian dilakukan.

Penelitian ini melibatkan pengguna Shopee, baik pria maupun wanita,
sebagai populasi yang diteliti untuk memahami faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku pembelian impulsif, dalam penelitian ini, minat beli
berperan sebagai variabel perantara. Adapun jumlah populasi secara
keseluruhan tidak dapat diketahui dengan pasti karena tidak ada data resmi yang
secara jelas mencatat jumlah pastinya. Diketahui ada 4.959 Mahasiswa Febi

baik laki-laki maupun perempuan.

8 Hendryadi dan Suryani, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian
Bidang Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pertama Cetakan Ke-1 (2015). 190
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2. Sampel

Menurut Zuraidah, sampel adalah sejumlah kecil anggota dari suatu
populasi yang dipilih untuk diteliti. Sampel ini dianggap cukup mewakili
karakteristik dari keseluruhan populasi, sehingga hasil penelitian terhadap
sampel dapat mencerminkan kondisi populasi secara umum.*® Sampel yang
digunakan harus bersifat representatif, artinya benar-benar mencerminkan
sifat-sifat umum dari populasi tersebut.

Penelitian ini menerapkan pendekatan probability sampling dengan
jenis Simple Random Sampling, yaitu teknik pemilihan sampel secara acak
yang memberikan kesempatan yang setara kepada setiap individu dalam
populasi untuk menjadi responden. Teknik ini dipilih karena mampu
menghindari bias dalam pemilihan sampel dan memberikan hasil yang lebih
representatif terhadap keseluruhan populasi, tanpa membedakan latar
belakang atau kelompok tertentu.*

Dalam menentukan ukuran sampel yang diperlukan, peneliti
memanfaatkan rumus Slovin. Rumus ini digunakan sebagai pedoman untuk
menghitung jumlah responden secara rasional, khususnya ketika jumlah
populasi belum diketahui secara pasti. Tingkat kesalahan yang ditetapkan
dalam perhitungan ini adalah sebesar 10%, yang dianggap cukup untuk
memberikan estimasi yang akurat namun tetap efisien. Dengan

menggunakan pendekatan ini, peneliti dapat memperoleh jumlah sampel

49 Zuraidah, Statistika Deskriptif (2011).

% Sugiyono, "Statistika Untuk Penelitian" (Bandung: Alfabeta,2017), 62-63.
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yang relevan untuk dianalisis lebih lanjut. Adapun rumus tersebut dituliskan

sebagai berikut:

N
"~ 1+ Ne?

n

Keterangan :
n = Jumlah sampel yang dibutuhkan
N = Jumlah populasi
e = Tingkat kesalahan yang dapat ditoleransi

Berdasarkan informasi jumlah populasi yang digunakan dalam studi ini,
terdapat 4.959 mahasiswa dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI)
yang menjadi sasaran penelitian. Untuk menentukan jumlah responden,

digunakan tingkat toleransi kesalahan sebesar 10%. Penentuan jumlah sampel

mengacu pada rumus Slovin, yakni:

N

= I Net

_ 4.959 _ 4.959 _4.959
"~ 1+4+4.959 x0.12 1+4.959 x0.01 50,59

n = 98,02

Melalui perhitungan tersebut, diperoleh bahwa sampel yang digunakan
dalam riset ini sebanyak 98 mahasiswa FEBI yang memiliki pengalaman
melakukan pembelian secara impulsif. Pemilihan sampel ini diharapkan mampu

merepresentasikan keseluruhan populasi dalam konteks penelitian ini.
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Tabel 3.1
Penjabaran Populasi
No. Jurusan Ang 2021 Ang 22 Ang 23
1. | Ekonomi Syariah 943 959 948
2. | Perbankan Syariah 647 611 566
3. | Akuntansi Syariah - 96 189
Jumlah 1.590 1.666 1.703

Berdasarkan total mahasiswa FEBI tersebut di atas, maka peneliti
mengambil porsi setiap jurusan yang mewakili jumlah responden sebagai

berikut:

Jumlah Mahasiswa Perprodi

Jumlah Responden Perprodi= X Total Responden

Jumlah Total Mahasiswa

948

= x 98 = 54
1.703

_ 566 _

=103 X98=233

_ 189 _

=103 X 98 =11

Ekonomi Syariah: 54 responden, Perbankan Syariah: 33 responden,

Akuntansi Syariah: 11 responden.
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C. Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dikaji atau dianalisis dalam sebuah studi untuk diteliti lebih dalam, agar
nantinya bisa diperoleh informasi yang relevan dan disimpulkan.®!
Berdasarkan hubungannya satu sama lain, variabel dalam sebuah penelitian
dibagi menjadi tiga jenis utama:2
1. Variabel Eksogen
Variabel eksogen, atau yang biasa disebut variabel bebas,
merupakan variabel yang diduga memiliki pengaruh atau menjadi faktor
penyebab terjadinya perubahan pada variabel lainnya. Dalam penelitian ini,
variabel bebasnya adalah Promo Tanggal Istimewa dan Fitur Paylater.
Variabel ini dilambangkan dengan huruf X dan berperan sebagai faktor yang
diduga memicu perubahan terhadap variabel lainnya.
2. Variabel Endogen
Variabel endogen, atau sering disebut sebagai variabel terikat,
merupakan aspek yang nilainya berubah sebagai akibat dari pengaruh
variabel lain yang bersifat bebas. Dalam sebuah penelitian, variabel ini
mencerminkan konsekuensi atau efek dari perlakuan yang diberikan. Pada
studi ini, fokus variabel terikat adalah perilaku pembelian impulsif yakni
tindakan membeli secara tiba-tiba, sering kali dilakukan tanpa perencanaan

dan rasionalisasi yang matang. Perilaku ini biasanya dipicu oleh dorongan

51 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Dan Kualitatif’, (Cet. 28, Bandung:
Alfabeta,2018), 38

52 Ihid, 39
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emosional, sehingga keputusan membeli muncul secara spontan tanpa
mempertimbangkan dampak atau akibat jangka panjangnya. Fenomena ini
menarik untuk diteliti karena mencerminkan aspek psikologis konsumen
yang kompleks dan sulit diprediksi.
3. Variabel Intervening

Dalam suatu penelitian, terdapat variabel yang berperan
menjembatani hubungan antara faktor penyebab (variabel eksogen) dan
hasil akhir (variabel endogen). Variabel ini tidak memiliki pengaruh utama
secara langsung, namun berfungsi memperkuat atau memediasi pengaruh
yang diberikan oleh variabel bebas terhadap variabel terikat.>® Dalam
konteks kajian ini, peran tersebut dijalankan oleh minat beli, yang menjadi
elemen penting dalam menjelaskan bagaimana dan sejauh mana variabel
bebas mampu memengaruhi hasil yang diteliti. Adapun dalam diri
konsumen yang membentuk keinginan kuat untuk memenuhi kebutuhan,
sesuai dengan apa yang telah mereka bayangkan atau pikirkan sebelumnya.
Adapun yang menjadi variabel intervening yaitu:

D. Definisi Operasional

Definisi operasional variabel merupakan penjabaran mengenai
batasan dan cara mengukur setiap variabel yang akan diteliti. Definisi ini
biasanya disusun dalam bentuk tabel atau matriks yang memuat: nama

variabel, penjelasan singkat mengenai variabel (definisi operasional), serta

%3 Sudaryono, “Metodologi Penelitian” Depok: Rajawali Pers, 2018, 156
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jenis skala pengukuran yang digunakan. Tujuan dibuatnya definisi
operasional adalah untuk mempermudah proses pengumpulan data,
menjaga konsistensi dalam pengukuran, serta mencegah terjadinya
perbedaan penafsiran antar pihak.>* Selain itu, definisi operasional juga
berfungsi untuk memperjelas batasan dan cakupan dari setiap variabel yang
diteliti. Dengan adanya penjelasan ini, baik peneliti maupun pembaca bisa
memiliki pemahaman yang sama tentang makna serta cara pengukuran
variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian.

Berikut adalah penjelasan mengenai definisi operasional dari masing-

masing variabel dalam penelitian ini:

Tabel 3.2

Definisi Operasional Variabel

No. Variabel Definisi Operasional Skala
1. | Promo Tanggal Istimewa | Diskon atau promosi yang | Skala
(X1) diadakan pada waktu-waktu | Likert

tertentu, seperti hari besar
nasional atau momen spesial
lainnya, menjadi salah satu
taktik pemasaran yang umum
digunakan oleh pelaku usaha.
Strategi ini bertujuan untuk
memikat minat konsumen,
khususnya  mereka  yang
berpotensi melakukan
pembelian mendadak tanpa
perencanaan. Bentuk promo ini
bisa berupa diskon khusus,
penawaran menarik, atau paket
bundling produk. Tujuan utama
dari promo tanggal istimewa ini
adalah untuk meningkatkan

5 Rafika Ulfa, “Variabel Penelitian Dalam Penelitian Pendidikan”, 2021, 350
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No. Variabel Definisi Operasional Skala
minat  pembeli  sekaligus
mendorong kenaikan penjualan
secara langsung.

Indikator:

- Frekuensi Promo

- Kualitas Promosi

- Kuantitas Promosi

- Waktu Promosi

- Ketetapan Sasaran Promosi

2. | Paylater (X2) Paylater adalah metode | Skala
pembayaran di mana konsumen | [ jkert
bisa membeli barang atau jasa,
baik secara online maupun offline,
sekarang dan melakukan
pembayarannya di waktu yang
akan datang.

Indikator:
- Lama Pengguna
- Intensitas
- Durasi
- Kemudahan Pengoprasian
- Kepuasan Dengan Produk
- Desain
3. | Perilaku Impulsif Buying | Pembelian impulsif | Skala
(Y) menggambarkan perilaku | Likert

konsumen yang melakukan
transaksi secara spontan, tanpa
pertimbangan rasional maupun
rencana sebelumnya. Biasanya
keputusan ini dipengaruhi oleh
faktor emosional, daya tarik
produk, atau situasi yang
mendorong tindakan cepat.
Dalam perilaku ini, seseorang
cenderung membeli  barang
berdasarkan keinginan sesaat
dan dorongan emosional, tanpa
mempertimbangkan kebutuhan
yang sebenarnya atau
konsekuensi jangka panjang.

Indikator:

- Pembelian secara spontan

- Pembelian dilakukan secara
terburu-buru
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No. Variabel Definisi Operasional Skala

- Pembelian dipengaruhi oleh
emosi

- Pembelian dilakukan tanpa
memikirkan akibat

4. | Minat Beli (Z) Minat beli merupakan elemen | Skala

psikologis yang mendorong | Likert

individu  untuk  melakukan

pembelian atas suatu produk

atau layanan. Dorongan ini

muncul dari dalam  diri

konsumen sebagai  bentuk

respons terhadap kebutuhan

atau keinginan tertentu. Saat

intensitas keinginan tersebut

cukup tinggi, maka akan

terbentuk suatu motivasi yang

kuat untuk memiliki barang atau

jasa yang diinginkan.

Indikator:

- Minat Transaksional

- Minat Referensial

- Minat Preferensial

- Minat Eksploratif

E. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah perangkat yang dipakai untuk mengumpulkan
data serta mengukur berbagai fenomena, baik yang berkaitan dengan aspek alam
maupun sosial.>® Instrumen ini bisa berupa angket (kuesioner), wawancara,
observasi, atau bentuk lainnya. Agar hasil penelitian dapat dipercaya dan
dipertanggungjawabkan, maka instrumen yang digunakan harus valid dan teruji

secara ilmiah.

% Zulganef, “Metode Penelitian Bisnis Dan Manajemen” Bandung: PT Rafika Aditama,
2018, 146
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan angket atau kuesioner sebagai
alat utama untuk mengumpulkan data. Angket tersebut dibagikan kepada para
pengguna Shopee agar mendapatkan informasi yang relevan dengan topik
penelitian. Jawaban dari angket kemudian diukur menggunakan skala Likert, yang
berfungsi untuk mengetahui sikap, pandangan, atau persepsi responden terhadap
pernyataan terkait variabel yang diteliti.>®

Instrumen penelitian ini berupa angket yang diberikan kepada pengguna
Shopee, di mana responden diminta untuk menilai setiap pernyataan dengan skor
mulai dari 1 hingga 5. Skor 1 menunjukkan sangat tidak setuju, sedangkan skor 5

berarti sangat setuju.>’

Tabel 3.3
Skala Likert
Sangat Tidak
Setuju Tidak Setuju | Kurang Setuju | Setuju | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

F. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan langkah penting dalam proses penelitian
untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan, baik bersifat kuantitatif maupun
kualitatif. Informasi tersebut dapat berasal dari sumber utama (primer) maupun

sekunder. Data primer biasanya diperoleh langsung dari partisipan melalui metode

% Anwar Sanusi, “Metodologi Penelitian Bisnis Disertai Contoh Skripsi Bidang Ilmu
Ekonomi Dan Manajemen” Jakarta: Salemba Empat, 2011, 143

5" Sthevany Sthevany Sumartini & Kurnia Sada Harahap, “Kajian Pengendalian Mutu
Produk Tuna Loin Precooked Frozen Menggunakan Metode Skala Likert Di Perusahaan
Pembekuan Tuna” Aurelia Vol 21 2020: 30.
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seperti angket atau wawancara, yang hasilnya masih perlu dianalisis. Sementara itu,
data sekunder diambil dari referensi yang sudah tersedia seperti buku, artikel
ilmiah, maupun dokumen relevan, dan umumnya dapat digunakan tanpa melalui
proses pengolahan ulang.®® Dalam kegiatan penelitian ini, penulis menggunakan
tiga metode dalam menghimpun data, yaitu sebagai berikut:
1. Teknik Kepustakaan
Metode ini dilakukan dengan menelaah berbagai sumber tertulis,
seperti buku referensi, hasil penelitian sebelumnya, serta materi dari internet
yang berkaitan dengan topik penelitian. Tujuan dari teknik ini adalah untuk
memperoleh dasar teori dan data pendukung yang memperkuat analisis.
2. Kuesioner
Teknik angket dilakukan dengan menyusun seperangkat pertanyaan
yang terstruktur dan relevan dengan fokus penelitian. Pertanyaan ini
kemudian dibagikan kepada responden untuk diisi secara mandiri. Setelah
pengisian selesai, formulir dikembalikan kepada peneliti sebagai bahan
analisis.
3. Dokumentasi
Dokumentasi merupakan suatu teknik untuk menghimpun fakta dan
keterangan melalui berbagai media seperti literatur, catatan, naskah, angka
tertulis, serta ilustrasi visual yang berfungsi sebagai catatan dan penjelasan

yang menunjang kegiatan penelitian. Kajian dokumen dapat menjadi

58 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian (Lengkap, Praktis, dan Mudah Dipahami
(Cet III: Yogyakarta Pustaka Baru Pres, 2014), 73-74
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tambahan yang memperkuat pendekatan observasi maupun wawancara, dan

akan meningkatkan kepercayaan serta memiliki tingkat validitas yang tinggi

apabila disertai oleh gambar-gambar atau sumber ilmiah yang telah tersedia.

Meskipun demikian, tidak seluruh dokumen memiliki derajat keandalan

yang kuat. Misalnya, banyak ilustrasi yang tidak merefleksikan kondisi

yang sebenarnya, sebab gambar bisa direkayasa dengan maksud khusus.
G. Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis
statistik berupa Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Metode ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel yang
bersifat laten melalui pemodelan jalur (path analysis). PLS-SEM dikenal sebagai
pendekatan berbasis varians yang secara bersamaan dapat mengevaluasi model
pengukuran (measurement model) serta menguji struktur hubungan antar variabel
(structural model).>®

Tujuan utama dari penerapan PLS adalah untuk melakukan estimasi dan
prediksi terhadap hubungan kausal antar komstruk dalam model. Selain itu,
pendekatan ini juga memfasilitasi peneliti dalam mengidentifikasi nilai dari
konstruk laten yang dibentuk oleh indikator-indikatornya. Konstruk laten ini sendiri
merupakan representasi gabungan linier dari berbagai indikator yang
merepresentasikan dimensi yang tidak dapat diukur secara langsung. Dengan

demikian, PLS-SEM sangat berguna dalam pengujian model konseptual yang

% Azrina Utami Nasution Jufrizen, Peran Organizational Citizenship Behavior Dalam
Meningkatkan Kinerja (Cet. I, Medan: UMSU Press, 2024).129
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kompleks serta mampu bekerja dengan baik meskipun ukuran sampel tidak terlalu
besar dan data tidak berdistribusi normal.®
1. Statistik Deskriptif

Dalam tahapan analisis data, digunakan teknik statistik deskriptif untuk
menyajikan data secara ringkas dan memberikan gambaran umum terhadap
karakteristik responden serta variabel-variabel penelitian. Pendekatan ini
dimaksudkan untuk menampilkan informasi empiris berupa data numerik yang
bersifat informatif, sehingga memudahkan dalam memahami struktur data
yang telah dikumpulkan dari lapangan.

Analisis ini menyoroti distribusi responden dalam berbagai kategori, baik
dalam jumlah absolut (orang) maupun dalam bentuk persentase atau frekuensi,
serta menyajikan ukuran pemusatan data seperti nilai rata-rata (mean) dari
masing-masing indikator. Melalui penyajian deskriptif ini, diperoleh potret
awal mengenai kondisi data sebelum dilakukan pengujian lebih lanjut
menggunakan analisis inferensial. Dengan kata lain, analisis deskriptif
memberikan dasar yang kuat untuk mendukung penafsiran terhadap hasil
statistik lanjutan, serta menjadi landasan dalam memahami pola dan

kecenderungan data secara umum.5!

60 Arkas Viddy, SmartPLS Untuk Vokasi (Cet. I, Jawa Timur: Uwais Inspirasi Indonesia,
2024). 130

61 Suarni Norawati Firdaus, Peran Motivasi Sebagai Pemoderasi Pada Korelasi Kinerja
Karyawan (2022). 109-110
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2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam penelitian ini, pendekatan analisis data dilakukan dengan
memanfaatkan metode Partial Least Square (PLS) yang dijalankan melalui
perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Teknik PLS merupakan salah satu
pendekatan alternatif dalam Structural Equation Modeling (SEM), yang sangat
sesuai diterapkan ketika model analisis melibatkan hubungan antar variabel
yang kompleks namun didukung oleh jumlah sampel yang terbatas, yaitu antara
30 hingga 100 responden. Metode ini juga bersifat non-parametrik, artinya
tidak mengharuskan data untuk mengikuti distribusi statistik tertentu, sehingga
menjadi solusi ideal ketika asumsi distribusional tidak terpenuhi.®?

a. Uji Validitas

1) Convergent Validity

Validitas konvergen (convergent validity) dalam model ini
dievaluasi melalui nilai loading factor yang menghubungkan setiap
indikator dengan variabel laten yang merepresentasikannya. Penilaian
terhadap validitas konvergen dilakukan dengan memperhatikan seberapa
kuat hubungan atau korelasi antara nilai setiap item indikator terhadap
skor konstruk secara keseluruhan, sebagaimana dihitung dengan
pendekatan PLS. Sebuah indikator dikategorikan memiliki kontribusi

reflektif yang tinggi apabila nilai korelasinya terhadap konstruk melebihi

82 Ibid, 112.
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angka 0,60. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator tersebut secara
konsisten mencerminkan variabel laten yang diukur.%®
2) Discriminant Validity

Salah satu cara untuk memastikan bahwa konstruk dalam model
memiliki validitas diskriminan yang baik adalah dengan mengevaluasi
nilai cross-loading. Teknik ini memungkinkan untuk melihat sejauh
mana suatu indikator memiliki kekuatan korelasi yang lebih tinggi
terhadap komstruk yang seharusnya diukurnya dibandingkan dengan
konstruk lain. Dalam praktiknya, indikator dianggap sah secara
diskriminatif jika nilai loading-nya pada konstruk target lebih besar
dibandingkan loading-nya pada konstruk lain. Selain itu, pendekatan
Fornell-Larcker juga digunakan sebagai metode pelengkap, yakni
dengan membandingkan akar kuadrat dari Average Variance Extracted
(AVE) untuk setiap konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk dalam
model. Jika nilai akar kuadrat AVE tersebut lebih tinggi dibandingkan
korelasi antara konstruk yang bersangkutan dengan konstruk lainnya,
maka dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi
secara memadai.®

b. Uji Reliabilitas
Selain menguji validitas konstruk, penelitian ini juga menilai

reliabilitas konstruk untuk memastikan konsistensi internal antar

83 Ibid, 31

8 Ibid, 32



57

indikator. Dua ukuran utama digunakan, yaitu composite reliability dan

Cronbach's alpha, yang keduanya dihitung berdasarkan kelompok

indikator yang diasumsikan mengukur konstruk yang sama. Sebuah

konstruk dikatakan memenuhi kriteria reliabilitas jika nilai composite
reliability-nya melampaui angka 0,70, demikian pula nilai Cronbach's
alpha-nya juga harus berada di atas ambang batas 0,70. Dengan
tercapainya nilai-nilai ini, dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator
tersebut secara konsisten mengukur konsep yang dimaksud.®®

3. Uji Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi terhadap model struktural dilakukan untuk menilai sejauh mana
hubungan antar variabel yang dirancang dalam model dapat menjelaskan
fenomena yang diamati. Beberapa indikator yang digunakan dalam menilai
kelayakan dan kekuatan model antara lain adalah nilai R-Square, ukuran efek
(f»), dan O-Square (Stone-Geisser) untuk relevansi prediktifnya.

a. R Square
Koefisien determinasi atau R? merepresentasikan besarnya
proporsi varians dari konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh
konstruk eksogen dalam model. Semakin tinggi nilai R?, semakin baik
kemampuan prediktif model tersebut terhadap variabel yang
dipengaruhi. Nilai R? dapat dikategorikan sebagai berikut: jika mendekati

0,67 dianggap memiliki kekuatan yang tinggi; nilai sekitar 0,33

menunjukkan kekuatan yang sedang; dan nilai mendekati 0,19 termasuk

8 Ibid, 32
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dalam kategori lemah. Dengan demikian, R? menjadi indikator utama
untuk melihat seberapa besar kontribusi variabel independen terhadap
variabel dependen dalam kerangka penelitian ini.

. Effect Size (f square)

Effect size (Q) digunakan untuk mengevaluasi kontribusi masing-
masing variabel independen terhadap peningkatan R? konstruk endogen.
Dengan kata lain, > mengukur pengaruh masing-masing jalur terhadap
model secara keseluruhan. Secara umum, nilai f* yang diharapkan agar
model minimal layak adalah di atas 0,15. Nilai ini mencerminkan bahwa
pengaruh variabel bebas terhadap model cukup berarti dan memberikan
tambahan penjelasan yang signifikan terhadap variabel terikat yang
diteliti.

. Stone-Geisser Q-Square test (Predictive Relevance)

Q-Square (Q?) merupakan indikator yang digunakan untuk menilai
kemampuan prediktif model, khususnya dalam konteks teknik
pemodelan Partial Least Square (PLS). Nilai Q? diperoleh dari
perhitungan tertentu dan berfungsi untuk menguji apakah model mampu
memprediksi data yang tidak digunakan dalam proses estimasi model.
Jika nilai Q? lebih besar dari nol, maka hal tersebut menunjukkan bahwa
model memiliki relevansi prediktif atau kemampuan prediktif yang
memadai. Sebaliknya, apabila Q? bernilai nol atau negatif, maka model
dianggap kurang tepat dalam memprediksi. Q* dapat dihitung

menggunakan rumus sebagai berikut:
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25=1-(1-R?)...(0-<,2)
Dengan R1?, R2?, dan seterusnya merupakan nilai R-Square dari
masing-masing konstruk endogen. Nilai yang dihasilkan akan
mencerminkan seberapa baik data aktual dapat direpresentasikan oleh

model prediktif yang dibangun.®

4. Pengujian Hipotesis

Dalam analisis modern, metode resampling Bootstrap merupakan salah
satu pendekatan yang sering digunakan untuk menguji hipotesis, terutama
ketika data tidak mengikuti distribusi normal atau ukuran sampel yang tersedia
relatif kecil. Metode ini tergolong distribution-free, artinya tidak bergantung
pada asumsi distribusi tertentu, sehingga sangat bermanfaat dalam kondisi data
yang tidak memenubhi syarat parametrik. Meskipun demikian, banyak peneliti
menyarankan agar minimal terdapat 30 sampel agar hasil estimasi lebih stabil.

Penerapan teknik Bootstrap dalam konteks pengujian model struktural
bertujuan untuk mengevaluasi kekuatan hubungan antar konstruk laten. Salah
satu indikator yang digunakan untuk menentukan apakah hubungan tersebut
signifikan adalah dengan melihat nilai t-statistic pada setiap lintasan dalam
model. Suatu hubungan dikatakan signifikan secara statistik apabila nilai t-
hitung melebihi nilai t-kritis pada tingkat signifikansi 5% (a = 0,05), yang
setara dengan tingkat kepercayaan 95%. Prosedur ini sekaligus menjadi dasar
penilaian terhadap kelayakan indikator sebagai representasi dari konstruk laten

yang diukur.

% Ibid, 33.
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Jika pengujian menunjukkan bahwa jalur dalam inner model memiliki
nilai t yang signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang
berarti antar konstruk laten dalam model tersebut. Dengan demikian, proses
validasi struktural tidak hanya mengonfirmasi kekuatan relasi antar variabel,
namun juga menjadi landasan untuk menilai berfungsi instrumen pengukuran
secara keseluruhan.

a) Hipotesis statistic untuk outer model
HI1: 1,'0

b) Hipotesis statistic inner model variabel laten endogen (terikat) terhadap
endogen (terikat).

Hl: gi'0

c¢) Hipotesis statistic untuk inner model, variabel laten endogen (terikat)
terhadap endogen (terikat).

H1: bi'0.57

o7 Ibid, 114



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum
1. Sejarah Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam (FEBI)

Berdasarkan Keputusan Menteri Agama Republik No. Nomor
100/1.13/KP.07.6/02/2019 tertanggal 14 Februari 2019, telah ditetapkan
pengangkatan Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) Universitas
Islam Negeri (UIN) Datokarama Palu. Pelantikan resmi jabatan tersebut
dilaksanakan oleh Rektor UIN Datokarama Palu pada tanggal 5 Februari
2019.%8

2. Visi Dan Misi FEBI UIN Datokarama Palu

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) memiliki visi dan misi yang
menjadi landasan dalam menjalankan fungsi pendidikan, penelitian, dan
pengabdian masyarakat.

a. Visi
Menjadikan FEBI UIN Datokarama Palu sebagai lembaga yang
menerapkan tata kelola yang baik (Good Faculty Governance) dalam
rangka membangun fakultas yang berpijak pada nilai-nilai Islam moderat
melalui pendekatan integratif antara ilmu pengetahuan, spiritualitas, dan

kearifan lokal.

88 Surat Keputusan Mentri Agama Republik Indonesia Nomor 100/1..13/KP.07.6/02/2019
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b. Misi
Untuk mewujudkan visi tersebut, FEBI merumuskan sejumlah misi
strategis, yaitu:

1. Mengembangkan sistem pendidikan di bidang ekonomi dan bisnis
Islam yang berwawasan moderat, dengan pendekatan yang menyatukan
ilmu, nilai-nilai spiritual, dan kearifan lokal.

2. Meningkatkan kualitas layanan akademik dan non-akademik secara
merata dan berstandar mutu.

3. Mendorong peningkatan produktivitas serta daya saing fakultas di
berbagai bidang.

4. Memperkuat sistem tata kelola fakultas yang profesional dan akuntabel.

3. Tujuan FEBI UIN Datokarama Palu
Tujuan utama pendirian Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam di UIN

Datokarama Palu antara lain:

a. Mencetak lulusan sarjana ekonomi syariah yang tidak hanya cerdas secara
intelektual, tetapi juga memiliki kedalaman spiritual, etika yang luhur,
serta kemampuan profesional yang matang.

b. Mendorong civitas akademika FEBI menjadi aktor penting dalam
pembangunan nasional, khususnya dalam pengembangan ekonomi dan
bisnis berbasis Islam.

c. Menjadikan FEBI sebagai pusat unggulan (center of excellence) dalam

pengkajian ilmu-ilmu keislaman dan sains yang terintegrasi.
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d. Mendidik dan menghasilkan lulusan sarjana ekonomi syariah yang tidak
hanya unggul secara intelektual, tetapi juga memiliki spiritualitas yang
mendalam, moralitas yang terpuji, serta kemampuan profesional yang
matang.

e. Menjadikan seluruh aktivitas akademika FEBI UIN Datokarama Palu
sebagai penggerak utama dalam pembangunan bangsa, khususnya di
bidang ekonomi dan bisnis berbasis nilai-nilai Islam.

f. Membangun FEBI sebagai pusat unggulan (center of excellence) dalam
pengembangan dan pengkajian ilmu keislaman dan sains yang bersifat
integratif, memadukan pendekatan ilmiah dan nilai-nilai keagamaan
secara harmonis.

Adapun struktur organisasi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam adalah

sebagai berikut :



Gambar 4.1
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Struktur Organisasi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
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Istimewa
E,;‘c‘)glr 5 | 4 | 3 ] 2 ] 1| N |Skor|Mean| TCR
ss | s | ks | Ts |sTs
XL | 42 | 39 | 12 | 4 | 1 | 98 | 411 | 419 | 83.88
X2 | 41 | 49 | 3 | 3 | 2 | 98 | 418 | 427 | 8531
X3 | 26 | 54 | 12 | 3 | 3 | 98 | 391 | 399 | 79.80
X4 | 29 | 49 | 17 | 3 | 1 | 98 | 395 | 403 | s0.61
X5 | 21 | 57 | 15 | 4 | 1 | 98 | 387 | 395 | 78.98
X6 | 32 | 42 | 19 | 3 | 2 | 98 | 393 | 401 | 8020
X7 | 20 | 48 | 23 | 4 | 3 | 98 | 372 | 380 | 7592
X8 | 21 | 42 | 30 | 4 | 1| 98 | 372 | 380 | 7592
X9 | 16 | 43 | 32 | 4 | 1 | 98 | 363 | 370 | 69,18
Paylater
%‘é‘;{ 5 41 3] 21 1| N |skor|Mean| TCR
S| s | Ks | Ts |sTs
X1 | 11 | 22 | 32 | 23 | 8 | 98 | 299 | 305 | 6102
X2 8 | 20 | 31 | 23 | 7 | 98 | 302 | 308 | 6163
X3 o | 26 | 3L | 22 | 10 | 98 | 296 | 302 | 6041
X4 o | 25 | 30 | 18 | 16 | 98 | 287 | 293 | 5857
X5 | 10 | 32 | 27 | 19 | 10 | 98 | 307 | 313 | 6265
X6 8 | 32 | 28 | 20 | 10 | 98 | 302 | 308 | 6163
X7 | 13 | 41 | 224 | 13 | 7 | 98 | 334 | 341 | 6816
X8 | 14 | 42 | 25 | 10 | 7 | 98 | 340 | 347 | 69,39
X9 | 17 | 40 | 25 | 9 | 7 | 98 | 345 | 352 | 7041
X10 | 14 | 41 | 28 | 9 | 6 | 98 | 342 | 349 | 69,80
X11 | 9 | 40 | 30 | 11 | 8 | 98 | 325 | 332 | 66,33
X12 | 9 | 46 | 29 | 9 | 5 | 98 | 339 | 346 | 69,18
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Perilaku

Impulsif

Buying

legglr 5 4 ] 3] 2 1 1| N |skor|Mean| TCR
S| s | Ks | Ts |sTs

Y1 | 16 | 38 | 37 | 5 | 2 | 98 | 355 | 362 | 7245
Y2 | 17 | 39 | 32 | 7 | 3 | 98 | 354 | 361 | 7224
Y3 | 20 | 40 | 26 | 8 | 4 | 98 | 358 | 365 | 7306
Y4 | 19 | 43 | 28 | 5 | 3 | 98 | 364 | 371 | 7429
Y5 | 12 | 34 | 33 | 13 | 6 | 98 | 327 | 334 | 66,73
Y6 9O | 28 | 40 | 16 | 5 | 98 | 314 | 320 | 64,08
Y7 7 | 36 | 36 | 13 | 6 | 98 | 319 | 326 | 6510
Y8 8 | 34 | 37 | 13 | 6 | 98 | 319 | 326 | 6510

Minat Beli

2‘;‘;{ 5 4 | 3 ] 2 1| N |skor|Mean| TCR
S| s | Ks | Ts |sTs

71 | 40 | 47 | 10 | 1 | 0 | 98 | 420 | 429 | 8571
Z2 | 40 | 46 | 9 | 3 | 0 | 98 | 417 | 426 | 8510
73 | 34 | 45 | 16 | 3 | 0 | 98 | 404 | 412 | 8245
74 | 49 | 40 | 7 | 2 | 0 | 98 | 430 | 439 | 87.76
75 | 29 | 48 | 18 | 3 | 0 | 98 | 397 | 405 | 8102
76 | 30 | 52 | 11 | 4 | 1 | 98 | 400 | 408 | 8163
77 | 20 | 50 | 18 | 1 | 0 | 98 | 401 | 409 | 8184

B. Deskripsi Penelitian

Seluruh data penelitian ini diperoleh dari hasil pengisian kuesioner oleh para

responden, yang kemudian dilengkapi dengan sejumlah data pendukung lainnya.

Data yang telah dikumpulkan tersebut dikelompokkan menjadi tiga bagian utama,

yakni: gambaran umum mengenai kuesioner, profil dari sampel penelitian, serta

tanggapan para responden terhadap pertanyaan yang diberikan.
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1. Deskripsi Responden dan Sampel Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam Universitas Islam Negeri Datokarama Palu yang beralamatkan JI.
Diponegoro No. 23, Kec. Palu Barat, Kota Palu Sulawesi tengah 9411. Data
penelitian menggunakan instrumen kuesioner yang disusun dan dibagikan
secara daring kepada mahasiswa FEBI UIN Datokarama Palu, khususnya
angkatan 2021 hingga 2023. Penyebaran kuesioner dilakukan langsung oleh
peneliti kepada sampel yang telah ditentukan. Rincian distribusi kuesioner
disajikan pada berikut ini:

Tabel 4.1

Deskripsi Kuesioner

Jumlah Kuesioner | Kuesioner | Kuesioner Persentase
Sampel Disebar Kembali Diolah %
98 98 98 98 100%
Sumber: Hasil Penelitian 2025

Pada Bab III dijelaskan bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 98 orang Mahasiswa FEBI. Data responden dalam

penelitian ini dijelaskan dalam tabel sebagai berikut :

a. Jenis Kelamin

Tabel 4.2

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase %
Laki-Laki 25 25,51%
Perempuan 73 74,48%
Total 98 100%

Sumber: Hasil Penelitian 2025
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Berdasarkan Tabel 4.2, diketahui dari total sebayak 98
responden, terdapat 25 mahasiswa laki-laki atau sekitar 25,51%, dan
73 mahasiswa perempuan yang mewakili 74,48% dari jumlah
responden. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam

penelitian ini adalah perempuan.

b. Usia

C.

Tabel 4.3

Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase (%)
18-20 33 33,67%
21-23 65 66,32%
24-26 0 0
Total 98 100%

Sumber: Hasil penelitian 2025

Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa sebagian besar
responden berada dalam rentang usia 21 hingga 23 tahun, dengan
jumlah 65 orang atau sekitar (65,0%), Sebanyak 33 responden
(33,67%) berada di rentang usia 18 sampai 20 tahun. Tidak ada
responden yang berusia antara 24 hingga 26 tahun, sehingga

persentasenya nol untuk kategori tersebut.

Jurusan
Tabel 4.4
Deskripsi Responden Berdasarkan Jurusan
Jurusan Frekuensi | Persentase (%)
Ekonomi Syariah 54 55,10%
Perbankan Syariah 33 33,67%
Akuntansi Syariah 11 11,22%
Total 98 100%
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Sumber: Hasil Penelitian 2025

Berdasarkan data pada Tabel 4.4, dengan reponden sebanyak
98 mahasiswa, mayoritas berasal dari jurusan Ekonomi Syariah,
yakni sebanyak 54 orang atau (55,10%). Selanjutnya, terdapat 33
responden dari jurusan Perbankan Syariah (33,67%), dan 11
responden lainnya berasal dari jurusan Akuntansi Syariah (11,22%).
Ini menunjukkan bahwa dominasi responden dalam penelitian ini
berasal dari jurusan Ekonomi Syariah.
d. Angkatan
Tabel 4.5

DeskripsiResponden Berdasarkan Tahun Angkatan

Angkatan Frekuensi Persentase (%0)
2021 54 55,10%
2022 24 24,48%
2023 20 20,40%
Total 98 100%

Sumber: Hasil Penelitian 2025
Berdasarkan pada Tabel 4.5, diketahui mayoritas responden
merupakan mahasiswa FEBI (Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam)
UIN Datokarama Palu angkatan 2021, yaitu sebanyak 54 orang atau
54,10%. Mahasiswa dari angkatan 2022 berjumlah 24 orang
(24,48%), sementara angkatan 2023 tercatat sebanyak 20 orang
(20,40%). Dengan demikian, responden terbanyak berasal dari

angkatan 2021, diikuti oleh angkatan 2022 dan 2023.
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e. Mahasiswa Aktif

Tabel 4.6
Klasifikasi Responden Berdasarkan Mahasiswa Aktif
Mahasiswa Aktif Jumlah Persentase (%)
Ya 98 100%
Tidak 0 0
Total 98 100%

Sumber: Hasil Penelitian 2025

Selanjutnya, pada Tabel 4.6, diketahui seluruh mahasiswa
responden dalam penelitian merupakan mahasiswa aktif FEBI UIN
Datokarama Palu, dengan total 98 orang atau 100%. Tidak ada
responden yang berstatus tidak aktif, dapat disimpulkan bahwa
seluruh partisipan penelitian ini merupakan mahasiswa aktif.

C. Analisis Data
1. Outer Model (Model Pengukuran)

PLS-SEM bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator
mampu merepresentasikan konstruk yang diukur, baik dari sisi validitas
maupun reliabilitas. Dalam aplikasi SmartPLS 4.0, proses ini dilakukan
melalui fitur PLS-SEM Algorithm, yang memungkinkan peneliti untuk
memperoleh nilai outer loading, cross loading, serta Average Variance
Extracted (AVE). Ketiga indikator tersebut merupakan ukuran yang
digunakan untuk memastikan bahwa setiap indikator benar-benar
mencerminkan konstruk yang diwakilinya. Selain itu, reliabilitas konstruk

dinilai dengan melihat nilai Composite Reliability dan Cronbachs Alpha,



71

yang keduanya merupakan tolok ukur konsistensi internal antar indikator
dalam satu variabel.

Gambar 4.2
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a. Uji Validitas
1. Convergen Validity
Konvergent validitas bernilai faktor pengisi di variabel dan
indikatornya.
Tabel 4.7

Convergent Validity (Validitas Konvergen)

Variabel X1. X2 Y Z Keterangan
X1.1 0,805 Valid
X1.2 0,743 Valid
X1.3 0,819 Valid
X1.4 0,799 Valid
X1.5 0,804 Valid
X1.6 0,733 Valid
X1.7 0,713 Valid
X1.8 0,743 Valid
X1.9 0,729 Valid
X2.1 0,782 Valid
X2.10 0,858 Valid
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X2.11 0,87 Valid
X2.12 0,808 Valid
X2.2 0,837 Valid
X2.3 0,843 Valid
X2.4 0,841 Valid
X2.5 0,843 Valid
X2.6 0,859 Valid
X2.7 0,869 Valid
X2.8 0,917 Valid
X2.9 0,876 Valid
Y1 0,734 Valid
Y2 0,71 Valid
Y3 0,844 Valid
Y4 0,799 Valid
Y5 0,843 Valid
Y6 0,857 Valid
Y7 0,847 Valid
Y8 0,761 Valid
Z1 0,745 Valid
Z2 0,732 Valid
Z3 0,803 Valid
Z4 0,845 Valid
Z5 0,773 Valid
Z6 0,713 Valid
Y44 0,719 Valid

Sumber: Data yang diolah dari smartPLS 4.0, (2025)

Hasil penelitian menunjukkan setiap indikasi terkait variabel
penelitian ini bernilai faktor pengisi > 0,6. Jika korelasi nilai refleksi
individu dan konstruk yang sedang dinilai > 0,7, nilai refleksi individu
dianggap kuat. Namun, seperti dicatat Chin dalam karya Ghozali, yang
direferensikan Raprayogha dan Parmitasari, nilai tekanan luar 0,5 dan
0,6 dinilai memadai. Akibatnya, disimpulkan metrik penelitian di atas
sah dan layak penyelidikan lebih lanjut.

2. Discriminan Validity
Ada tiga alat cross-loading, htmt serta fornell-lecker, guna

melakukan wji validitas discriminant. Jika nilai cross-loading
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indikator tiap variabel dalam uji cross-loading adalah tertinggi

dibanding variabel lain, indikator dinyatakan memenuhi validitas

discriminant.
Tabel 4.8
Discriminant Validity
Variabel X1 X2 Y Z Keterangan

X1.1 0,805 0,106 0,336 0,387 Valid

X1.2 0,743 0,046 0,245 0,333 Valid

X1.3 0,819 0,167 0,414 0,373 Valid

X1.4 0,799 0,097 0,269 0,501 Valid

X1.5 0,804 0,246 0,321 0,416 Valid

X1.6 0,733 0,222 0,348 0,429 Valid

X1.7 0,713 0,187 0,332 0,353 Valid

X1.8 0,743 0,277 0,437 0,351 Valid

X1.9 0,729 0,175 0,342 0,389 Valid

X2.1 0,052 0,782 0,21 0,027 Valid

X2.10 0,27 0,858 0,343 0,137 Valid

X2.11 0,256 0,87 0,459 0,155 Valid

X2.12 0,296 0,808 0,383 0,142 Valid

X2.2 0,141 0,837 0,27 0,089 Valid

X2.3 0,069 0,843 0,345 -0,044 Valid

X2.4 0,095 0,841 0,306 -0,005 Valid

X2.5 0,115 0,843 0,329 -0,046 Valid

X2.6 0,207 0,859 0,356 0,012 Valid

X2.7 0,233 0,869 0,223 0,05 Valid
X2.8 0,19 0,917 0,312 0,028 Valid
X2.9 0,249 0,876 0,391 0,128 Valid
Y1 0,406 0,323 0,734 0,17 Valid
Y2 0,251 0,272 0,71 0,218 Valid
Y3 0,404 0,303 0,844 0,175 Valid
Y4 0,393 0,229 0,799 0,319 Valid
Y5 0,351 0,3 0,843 0,155 Valid
Y6 0,387 0,357 0,857 0,161 Valid
Y7 0,291 0,386 0,847 0,111 Valid
Y8 0,338 0,379 0,761 0,116 Valid
Z1 0,407 -0,003 0,035 0,745 Valid
Z2 0,34 0,007 -0,017 0,732 Valid

Z3 0,443 0,017 0,136 0,803 Valid

Z4 0,467 -0,044 0,062 0,845 Valid
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Z5 0,435 0,134 0,263 0,773 Valid

Z6 0,291 0,125 0,355 0,713 Valid

Y44 0,336 0,159 0,288 0,719 Valid

Sumber: Data yang diolah dari smartPLS 4.0, (2025)

Tabel ini memperlihatkan tiap indikator variabel penelitian
bernilai cross-loading > variabel dibentuk dibanding nilai cross-
loading variabel lain. Bisa diambil kesimpulan indikator penelitian ini
punya validitas discriminant menyusun tiap variabel.

3. Variasi Rata-rata Diekstraksi (AVE)

Validitas konvergen dapat dilihat dari nilai AVE (4verage
Variance Extracted) yang harus mencapai angka minimum 0.5
untuk menunjukkan bahwa konstruk berhasil menjelaskan lebih
dari setengah varians indikator-indikator yang dimilikinya. Apabila
terdapat indikator dengan nilai loading di bawah 0.5, maka
indikator tersebut disarankan untuk dikeluarkan dari model karena
kontribusinya terhadap konstruk dianggap sangat rendah. Namun,
jika nilai loading berada antara 0.5 hingga 0.7, indikator tersebut
masih bisa dipertahankan asalkan nilai AVE maupun nilai
communality indikator melebihi angka 0.5. Keputusan untuk
mempertahankan indikator dalam rentang tersebut sangat
bergantung pada pertimbangan teoritis dan konteks penelitian.

Tabel 4.9

Variasi Rata-rata Diekstraksi (AVE)

Variabel | AVE | Keterangan
X1 0,587 Valid
X2 0,724 Valid

Y 0,642 Valid
Z 0,582 Valid

Sumber : Data yang diolah di smartPLS 4.0 (2025)
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Seluruh variabel dinilai bisa diandalkan, sebab data tabel ini
memperlihatkan nilai AVE tiap variabel > 0.5.
b. Uji Reliabilitas
Gambar 4.3 Hasil Uji Reliabilitas
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Sumber: Data yang diolah oleh SmartPLS 4.0, (2025)
1. Uji Ketepatan/ Uji Reliabilitas
a. Composite Reability dan Cronbach salpha
Tabel 4.10

Composite Reabilitydan Cronbach’salpha

Composite | Composite
Cronbach's | reliability | reliability
Variabel alpha (rho_a) (rho_c)
X1. 0,912 0,914 0,927
X2 0,966 0,976 0,969
Y 0,919 0,923 0,935
Z 0,880 0,887 0,907

Sumber: Data yang diolah oleh SmartPLS 4.0, (2025)
Tabel ini memperlihatkan tiap variabel mencukupi asumsi

reliabilitas sebab nilai cronbatcha Ipha tiap variabel itu di atas 0.7.
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2. Hasil Uji Model Structural (Inner Model)

Ukuran reliabilitas dalam model pengukuran dapat diuji melalui
nilai Composite Reliability, yang memberikan informasi mengenai
kestabilan dan konsistensi indikator dalam menjelaskan konstruk. Sebuah
konstruk dikatakan reliabel apabila nilai Composite Reliability-nya
melebihi 0.6. Angka ini menunjukkan bahwa indikator-indikator yang
menyusun konstruk memiliki hubungan yang kuat dan stabil secara
statistik.

Gambar 4.4

Hasil Penguji Model Structural
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a. R Square

R Square atau koefisien determinasi merupakan nilai yang
mengukur seberapa besar proporsi variasi dari konstruk endogen yang
dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model struktural. Dalam
interpretasinya, nilai R Square yang mendekati 0.67 dianggap memiliki
kekuatan prediktif yang tinggi, sedangkan nilai sekitar 0.33
menunjukkan hubungan yang cukup sedang, dan angka di sekitar 0.19

mencerminkan pengaruh yang relatif lemah.
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Tabel 4.11

Nilai Koefisien Determinasi (R-Square)

R-square

R-square adjusted
Y 0,293 0,271
YA 0,267 0,251

Sumber: Hasil olah data SmartPLS 4.0, (2025)
Tabel ini memperlihatkan nilai R2, perilaku impulsif buying
0,271 dan minat beli 0,251 untuk tiap variabel yang ditunjukkan. Nilai
R2 menunjukkan variabel di kategori moderat.
b. EffectSize (f square)

Effectsize (Q) digunakan sebagai indikator untuk menilai sejauh
mana kualitas dari model yang dibangun. Apabila nilai Q melebihi angka
0.15, maka hal tersebut mengindikasikan bahwa model yang digunakan
sudah berada pada tingkat yang memadai atau cukup baik secara

moderat, dan layak untuk dijadikan acuan dalam penelitian lebih lanjut.
Tabel 4.12
Uji F-Square

f-square
Minat Beli (Z) -> Perilaku Impulsif Buying 0.000
Paylater (X2) -> Minat Beli 0.002
Paylater (X2) -> Perilaku Impulsif Buying 0,135
Promo Tanggal Istimewa (X1) -> Minat Beli 0,356
Promo Tanggal Istimewa (X1) -> Perilaku
Impulsif Buying 0,013

Sumber: Data yang diolah di smartPLS 4.0 (2025)
Dari Tabel f-square menunjukkan bahwa promo tanggal istimewa
memiliki pengaruh sedang terhadap minat beli (0,356) dan pengaruh
mendekati besar terhadap perilaku impulsif buying (0,013), menunjukkan

efektivitasnya dalam membangun minat beli dan mendorong pembelian.
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Paylater lebih berpengaruh terhadap minat beli (0.002) dibandingkan
terhadap perilaku impulsif buying (0,135). Sementara itu, minat beli
sendiri hanya memberikan pengaruh kecil terhadap perilaku impulsif
buying (0.000). Namun, saat minat beli dan Paylater berinteraksi,
pengaruh terhadap perilaku impulsif buying meningkat menjadi 0.002,
menunjukkan efek moderasi yang memperkuat hubungan tersebut.

c. Stone-Geisser Q-Squaretest (Predictive Relevance)

Nilai Q-square berperan sebagai ukuran untuk mengevaluasi
kemampuan prediktif suatu model. Ketika nilai Q-square bernilai positif,
ini menunjukkan bahwa model tersebut memiliki predictive relevance
atau daya prediksi yang relevan. Sebaliknya, apabila nilai Q-square
berada di bawah nol, maka hal itu menandakan bahwa model cenderung
tidak memiliki daya prediksi yang cukup dan kurang mampu
merepresentasikan hubungan antar variabel secara tepat.

Tabel 4.13

Nilai Q2 Predictive Relevance

Q2 (=1-
Variabel SSO SSE SSE/SSO) Keterangan
Tidak ada
X1. 882.000 882.000 0.000 relevansi prediktif
Tidak ada
relevansi
X2 1.176.000 | 1.176.000 | 0.000 prediktif

Sumber: Data yang diolah di smartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan tabel di atas analisis Q-square (Q?), diketahui
bahwa variabel X1 (Promo Tanggal Istimewa) dan X2 (Paylater)
memiliki nilai Q? sebesar 0.000. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
kedua wvariabel tersebut tidak memiliki kemampuan prediktif

(predictiverelevance). Namun, hal ini dapat dimaklumi karena keduanya
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merupakan variabel eksogen atau endogen, yang dalam model PLS-SEM
tidak dituntut memiliki nilai Q? yang tinggi, mengingat mereka bukan
variabel yang diprediksi melainkan yang memprediksi.
3. Uji Hipotesis / Uji Penentuan Coefficient
Gambar 4.5

Uji Penentuan Coefficient Melalui Tekhnik Boostrapping
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Sumber: Data yang diambil oleh smartPLS 4.0 (2025)
4. Uji Kecocokan Model Fit
Sebuah model punya kecocokan data dengan uji model fit ini. Nilai
SMSR < 0,05 agar model sesuai kriteria model fit. Tapi, seperti di situs
SMARTPLS, batasan model fit sebagai berikut: Nilai SRMR < 0,10 atau
0.092.

Tabel 4.14
Nilai SRMR
Saturated Estimated
model model
SRMR 0.092 0.092

Dari tabel nilai SRMR di atas <0,10 atau 0.092 oleh karenanya

model dianggap cocok.
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5. Uji Mediasi (Pengaruh Langsung)
Tabel 4.15

Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

Original | Sample | Standard

sample | mean | deviation | T statistics P
O (M) | (STDEV) | (JO/STDEV]) | values
X1.->Y | 0372 0.366 0.108 3.452 0.001
X1.->Z | 0.524 0.538 0.102 5.164 0.000
X2->Y | 0317 0.321 0.087 3.643 0.000
X2->7Z | -0.042 | -0.039 0.107 0.395 0.693
Z->Y 0.003 0.017 0.125 0.026 0.979

Sumber: Data Primer di Olah Smartpls 4.0 (2025)
Dengan interprestasi Nilai T hitung atau T Statistik sebagai berikut :
1. T> 1.64 —Signifikan pada tingkat kepercayaan 90% (a = 0.10)
2. T > 1.96 —Signifikan pada tingkat kepercayaan 95% (a = 0.05)
3. T> 2.58 —Signifikan pada tingkat kepercayaan 99% (a =0.01)
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan
metode bootstrapping pada aplikasi smartPLS, dengan tujuan untuk
melihat seberapa besar pengaruh masing-masing variabel terhadap
keputusan pembelian. Adapun nilai T statistik yang menjadi dasar
pengujian hipotesis adalah sebagai berikut :
1. Pengaruh Promo Tanggal Istimewa (X1) terhadap Perilaku Impulsif
Buying (Y) diperoleh nilai T statistik sebesar 3.452.
2. Pengaruh Paylater (X2) terhadap Perilaku Impulsif Buying (Y)
diperoleh nilai T statistik sebesar 3.643.
3. Pengaruh Promo Tanggal Istimewa (X1) terhadap Minat Beli (Z)
diperoleh nilai T statistik sebesar 5.164.
4. Pengaruh Paylater (X2) terhadap Minat Beli (Z) diperoleh nilai T

statistik sebesar 0,395.
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5. Pengaruh Minat Beli (Z) terhadap Perilaku Impulsif Buying (Y)
diperoleh nilai T statistik 0.026.

Pengujian pada hipotesis Pertama menghasilkan nilai koefisien
0.372 (positif), T-Statistik sebesar 3.452, dan P-Value 0.001. Hasil ini
mengidentifikasikan bahwa Promo Tanggal Istimewa turut berkontribusi
dalam mendorong Perilaku Impulsif Buying terhadap Produk fashion
Shopee. Karena nilai p jauh di bawah tingkat signifikan 0.05 dan nilai t
tinggi, maka hipotesis pertama dinyatakan diterima. Ini berarti bahwa
Promo Tanggal Istimewa memiliki pengaruh yang signifikan dan bersifat
positif terhadap Perilaku Impulsif Buying.

Pengujian pada hipotesis kedua menghasilkan nilai koefisien
sebesar 0.317 (positif), T-Statistik sebesar 3.643, dan P-Value 0.000.
Hasil ini menunjukkan bahwa Paylater turut berkontribusi dalam
meningkatkan Perilaku Impulsif Buying terhadap produk fashion Shopee.
Karena nilai p jauh di bawah tingkat signifikansi 0.05 dan nilai t yang
tinggi, maka hipotesis kedua dinyatakan diterima. Ini berarti bahwa
Paylater memiliki pengaruh yang signifikan dan bersifat positif terhadap
Perilaku Impulsif Buying.

Pengujian pada hipotesis Ketiga menghasilkan nilai koefisien
0.524 (positif), T-Statistik sebesar 5.164, dan P-Value 0.000. Hasil ini
mengidentifikasikan bahwa Promo Tanggal Istimewa turut berkontribusi
dalam mendorong Minat Beli terhadap produk fashion Shopee. Karena
nilai p jauh di bawah tingkat signifikan 0.05 dan nilai t tinggi, maka
hipotesis ketiga dinyatakan diterima. Ini berarti bahwa Promo Tanggal
Istimewa memiliki pengaruh yang signifikan dan bersifat positif terhadap

minat beli.
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Pengujian pada hipotesis keempat menghasilkan nilai koefisien
sebesar -0.042 (negatif), T-Statistik sebesar 0.395, dan P-Value 0.693.
Hasil ini menunjukkan bahwa Paylater tidak turut berkontribusi dalam
meningkatkan minat beli terhadap produk fashion Shopee. Karena nilai
p di atas tingkat signifikansi 0.05 dan nilai t yang rendah, maka hipotesis
keempat dinyatakan ditolak. Ini berarti bahwa Paylater tidak memiliki
pengaruh yang signifikan dan bersifat negatif terhadap minat beli.

Pengujian pada hipotesis kelima menghasilkan nilai koefisien
sebesar 0.003 (positif), T-Statistik sebesar 0.026, dan P-Value 0.979.
Hasil ini menunjukkan bahwa Minat Beli tidak berkontribusi secara
signifikan dalam mendorong Perilaku Impulsif Buying terhadap produk
fashion di Shopee. Karena nilai p di atas tingkat signifikansi 0.05 serta
nilai t yang rendah, maka hipotesis kelima dinyatakan ditolak. Dengan
demikian, minat beli tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Perilaku Impulsif Buying.

Pengujian pada hipotesis keenam dan ketujuh tidak memiliki
pengaruh tidak langsung atau dinyatakan ditolak, terhadap variabel
simultan promo tanggal istimewa dan paylateer terhadap minat beli
melalui impulsif buyin.

D. Pembahasan
Penelitian ini melibatkan sebanyak 98 responden. Berdasarkan berbagai

pengujian yang telah dilakukan, berikut adalah jawaban atas rumusan masalah

yang pertama:
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1. Pengaruh promo tanggal istimewa di Shopee berpengaruh signifikan
terhadap Perilaku Impulsee Buying dikalangan generasi Z
dikategori produk fashion

Hasil analisis pengujian pada hipotesis pertama menghasilkan nilai
koefisien 0.372 (positif), T-Statistik sebesar 3.452, dan P-Value 0.001.
Hasil ini mengidentifikasikan bahwa promo tanggal istimewa turut
berkontribusi dalam mendorong perilaku impulsif buying terhadap
produk fashion Shopee. Karena nilai p jauh di bawah tingkat signifikan
0.05 dan nilai t tinggi, maka hipotesis pertama dinyatakan diterima. Ini
berarti bahwa promo tanggal istimewa memiliki pengaruh yang
signifikan dan bersifat positif terhadap perilaku impulsif buying generasi
Z dalam kategori produk fashion.

Melalui kerangka Prospect Theory, konsumen cenderung menilai
manfaat dari promo lebih tinggi dibandingkan potensi kerugiannya,
sehingga perilaku impulsif meningkat secara signifikan. Perubahan
persepsi risiko dan nilai inilah yang menjelaskan mengapa promosi di
tanggal-tanggal istimewa memiliki pengaruh signifikan terhadap
impulsive buying.

Temuan dalam penelitian ini juga sejalan dengan hasil studi yang
dilakukan oleh Nila Rahayu, Dewi Rakhmawati, dan I Gusti Agung

Arista, yang juga menyatakan bahwa promo tanggal istimewa
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berpengaruh terhadap perilaku impulsee buying.®® Hal ini menunjukkan
bahwa promo di tanggal-tanggal spesial memang menjadi pemicu kuat
bagi generasi Z untuk melakukan pembelian secara spontan.
2. Pengaruh Paylater di Shopee berpengaruh signifikan terhadap
Impulsee Buying dikalangan generasi Z dikategori produk fashion

Berdasarkan hasil analisis pengujian pada hipotesis keempat
menghasilkan nilai koefisien 0.317 (positif), T-Statistik sebesar 3.643,
dan P-Value 0.000. Hasil ini mengidentifikasikan bahwa paylater turut
berkontribusi dalam mendorong perilaku impulsif buying terhadap
produk fashion Shopee. Karena nilai p jauh di bawah tingkat signifikan
0.05 dan nilai t tinggi, maka hipotesis kedua dinyatakan diterima. Ini
berarti bahwa paylater memiliki pengaruh yang signifikan dan bersifat
positif terhadap perilaku impulsif buying generasi Z dalam kategori
produk fashion.

Layanan paylater berpengaruh secara signifikan terhadap
impulsive buying karena mengubah persepsi konsumen terhadap risiko
dan keuntungan, sebagaimana dijelaskan dalam Prospect Theory.
Dengan memberikan kemudahan untuk membeli tanpa pembayaran
langsung, paylater mengurangi persepsi kerugian (loss aversion) dan
membingkai transaksi sebagai keuntungan jangka pendek. Hal ini

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa

% Dewi Rakhmawati & I Gusti Agung Arista Nila Rahayu, "Pengaruh Live Streamer Dan
Promo Tanggal Kembar Terhadap Impulsive Buying (Studi Kasus Pengguna E-Commerce Shipee
Di Kota Mataram)", Jurnal Ganec Swara, Vol 18, No (2024), 263-68.
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pertimbangan rasional yang matang. Dalam konteks ini, konsumen lebih
fokus pada kepuasan instan daripada konsekuensi jangka panjang,
sehingga layanan paylater secara signifikan meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif.

Temuan ini konsisten dengan hasil studi yang dilakukan oleh
Bangngu, yang juga menunjukkan bahwa secara simultan layanan
Paylater tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsee buying
pada pengguna Shopee di Kota Kupang.”® Salah satu alasannya adalah
karena masih sedikitnya generasi Z yang menggunakan Paylater untuk
melakukan pembelian impulsif, sehingga pengaruhnya belum terlihat
dominan.

3. Pengaruh Promo Tanggal Istimewa di Shopee Terhadap Minat Beli
Dikalangan Generasi Z Dikategori Produk Fashion

Berdasarkan pengujian pada hipotesis Pertama menghasilkan nilai
koefisien 0.524 (positif), T-Statistik sebesar 5.164, dan P-Value 0.000.
Hasil ini mengidentifikasikan bahwa promo tanggal istimewa turut
berkontribusi dalam mendorong minat beli terhadap produk fashion
Shopee. Karena nilai p jauh di bawah tingkat signifikan 0.05 dan nilai t
tinggi, maka hipotesis ketiga dinyatakan diterima. Ini berarti bahwa
promo tanggal istimewa memiliki pengaruh yang signifikan dan bersifat

positif terhadap minat beli generasi Z dalam kategori produk fashion.

" Bangngu, "Pengaruh Pengguna Pylater Dan Cash On Delivery Terhadap Perilaku
Impulse Buying Pengguna E-Commerce Shopee Di Kota Kupang", Jurnal Bisnis Dan Pemasaran
Digital, Vol 2, No 1 (2023).
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Dengan demikian, menurut Prospect Theory, konsumen yang
terpapar promo pada tanggal istimewa lebih cenderung menunjukkan
minat beli tinggi karena mereka menilai keuntungan dari promo tersebut
lebih besar dibandingkan potensi kerugian (misalnya mengeluarkan
uang). Oleh karena itu, promo di tanggal istimewa berpengaruh
signifikan terhadap peningkatan minat beli konsumen.

Hasil penelitian ini juga mendukung temuan yang diperoleh dari
studi yang dilakukan oleh Ovi Prima Nofri dan Tri Indra Wijaksana.
Mereka menyimpulkan bahwa promo tanggal istimewa memiliki
pengaruh terhadap minat beli. Hal ini disebabkan karena event tersebut
sangat populer di kalangan generasi Z, yang cenderung responsif
terhadap berbagai jenis promosi dan penawaran menarik di platform e-
commerce seperti Shopee.

. Pengaruh Paylater di Shopee berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli dikalangan generasi Z dikategori produk fashion

Hasil analisis pengujian pada hipotesis kedua menghasilkan nilai
koefisien -0.042 (negatif), T-Statistik sebesar 0.395, dan P-Value 0.693.
Hasil ini mengidentifikasikan bahwa paylater tidak turut berkontribusi
dalam mendorong minat beli terhadap produk fashion Shopee. Karena
nilai p di atas tingkat signifikan 0.05 dan nilai t tinggi, maka hipotesis
keempat dinyatakan ditolak. Ini berarti bahwa paylater tidak memiliki
pengaruh yang signifikan dan bersifat negatif terhadap minat beli

generasi Z dalam kategori produk fashion..
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Layanan paylater secara teori dapat meningkatkan minat beli
karena menunda beban pembayaran, namun berdasarkan Prospect
Theory, hal ini tidak selalu berpengaruh signifikan. Beberapa konsumen
tetap fokus pada potensi kerugian jangka panjang, seperti bunga atau
risiko utang, yang dianggap lebih besar dibanding keuntungan sesaat.
Akibatnya, meskipun paylater mengurangi persepsi kerugian langsung,
persepsi risiko yang lebih tinggi membuat minat beli tidak meningkat
secara signifikan.

Temuan ini sejalan dengan hasil studi yang dilakukan oleh Phyta
Rahima dan Irwan Cahyadi, yang menunjukkan bahwa paylater tidak
berpengaruh terhadap perilaku konsumtif.”! Hal serupa juga ditemukan
dalam penelitian Vivi Eviana dan Agung Joni, di mana layanan paylater
tidak berdampak signifikan terhadap minat penggunaan.’? Salah satu
alasannya adalah karena layanan paylater masih tergolong baru, sehingga
belum banyak pengguna yang benar-benar merasa tertarik atau yakin
untuk memanfaatkannya.

5. Apakah minat beli berpengaruh signifikan terhadap perilaku
impulsif buying dikalangan generasi Z dikategori produk fashion

Berdasarkan hasil analisis pengujian pada hipotesis kelima

menghasilkan nilai koefisien 0.003 (positif), T-Statistik sebesar 0.026,

! Phyta Rahima dan Irwan Cahyadi, "Pengaruh Fitur Shopee Paylater Terhadap Perilaku
Konsumtif Mahasiswa Universitas Mataram", Jurnal Manajemen Dan Bisnis, Vol. 4, No (2022).

2Vivi Eviana dan Agung Joni Saputra, "Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat
Penggunaan Sistem Pembayaran Paylater", Jurnal Pendidikan Tambusai, Vol. 6, No (2022).
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dan P-Value 0.979. Hasil ini mengidentifikasikan bahwa minat beli tidak
turut berkontribusi dalam mendorong perilaku impulsif buying terhadap
produk fashion Shopee. Karena nilai p jauh di atas tingkat signifikan
0.05 dan nilai t rendah, maka hipotesis kelima dinyatakan ditolak. Ini
berarti bahwa minat beli tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan
bersifat positif terhadap perilaku impulsif buying generasi Z dalam
kategori produk fashion.

Menurut Prospect Theory, minat beli tidak berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying karena impulsive buying lebih dipicu oleh
dorongan emosional dan persepsi keuntungan sesaat, bukan niat atau
rencana sebelumnya. Meskipun seseorang berminat membeli, keputusan
impulsif terjadi karena framing situasional, bukan karena minat yang
telah terbentuk.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Obing Zaid Sobir & Aprih
Santoso, yang juga menunjukkan bahwa minat beli tidak berpengaruh
terhadap perilaku impulsee buying.” Hal ini disebabkan karena minat
beli jarang diikuti dengan tindakan impulsee buying di kalangan generasi

Z.

8 Obing Zaid Sobirl & Aprih Santoso, ‘Peran Minat Beli Dalam Membangkitkan
Impulsive Buying’, Journal of Economics and Accounting, Vol 3, No (2022), 255-58.
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6. Pengaruh promo tanggal istimewa berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli melalui Impulsee Buying dikalangan generasi Z
dikategori produk fashion

Berdasarkan hasil analisis pengujian pada hipotesis keenam
menghasilkan nilai koefisien 0.002 (positif), T-Statistik sebesar 0.025,
dan P-Value 0.980. Hasil ini mengidentifikasikan bahwa promo tanggal
istimewa terhadap minat beli melalui perilaku impulsif buying tidak
turut berkontribusi dalam mendorong minat beli terhadap produk
fashion Shopee. Karena nilai p jauh di atas tingkat signifikan 0.05 dan
nilai t rendah, maka hipotesis keenam dinyatakan ditolak. Ini berarti
bahwa melalui minat beli tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan
bersifat positif terhadap perilaku impulsif buying generasi Z dalam
kategori produk fashion.

Berdasarkan Prospect Theory, promo tanggal istimewa seharusnya
mendorong minat beli melalui impulsive buying. Namun, hasil
menunjukkan tidak ada pengaruh signifikan, dengan R square yang
rendah, menandakan kontribusi variabel sangat kecil. Hal ini
menunjukkan bahwa impulsive buying bukan mediator kuat, karena
konsumen cenderung lebih rasional meski terpapar promo.

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Rina Afina, yang juga

menyimpulkan bahwa promo tanggal istimewa tidak berdampak pada
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minat beli melalui perilaku impulsif buying.” Hal ini dikarenakan promo
ini belum banyak mendorong minat beli yang muncul lewat impulsif
buying di kalangan generasi Z.

7. Pengaruh paylater berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli
melalui Impulsee Buying dikalangan generasi Z dikategori produk
fashion

Berdasarkan hasil analisis pengujian pada hipotesis ketujuh
menghasilkan nilai koefisien -0.000 (negatif), T-Statistik sebesar 0.009,
dan P-Value 0.993. Hasil ini mengidentifikasikan bahwa paylater
terhadap minat beli melalui perilaku impulsif buying tidak turut
berkontribusi dalam mendorong minat beli melalui perilaku impulsee
buying terhadap produk fashion shopee. Karena nilai p jauh di atas
tingkat signifikan 0.05 dan nilai t rendah, maka hipotesis ketujuh
dinyatakan ditolak. Ini berarti bahwa melalui minat beli tidak memiliki
pengaruh yang signifikan dan bersifat negatif terhadap perilaku impulsif
buying generasi terhadap perilaku impulsif buying generasi Z dalam
kategori produk fashion.

Berdasarkan Prospect Theory, layanan paylater diperkirakan dapat
meningkatkan minat beli melalui impulsive buying dengan mengurangi
persepsi kerugian langsung. Namun, hasil penelitian menunjukkan tidak

terdapat pengaruh signifikan, dan nilai R square yang rendah, yang

™ Rina Afina, Pengaruh Promo Tanggal Istimewa Shopee Terhadap Perilaku Impulse
Buying Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada Generasi Milenial Dikelurahan
Padukuhan Kraton Kota Pekalongan, 2023.
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berarti kontribusi paylater dan impulsive buying terhadap minat beli
sangat kecil. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun paylater
mempermudah transaksi, konsumen tetap mempertimbangkan risiko
jangka panjang, sehingga impulsive buying tidak efektif sebagai
mediator dalam hubungan tersebut.
Hasil ini sejalan dengan penelitian Rahmatika Sari yang
mengemukakan bahwa paylater tidak memberikan pengaruh terhadap
minat beli melalui impulsee buying.”® Hal tersebut dikarenakan
penggunaan paylater yang masih terbatas sehingga belum banyak
mendorong perilaku impulsee buying di kalangan generasi Z.
Hubungan antara promo di tanggal-tanggal spesial dan paylater dengan
perilaku impulsif dalam membeli produk fashion bisa dijelaskan lewat sudut
pandang Prospect Theory yang dikenalkan oleh Kahneman dan Tversky. Teori
ini menunjukkan bahwa orang sering kali tidak membuat keputusan secara
rasional. Sebaliknya, keputusan mereka lebih dipengaruhi oleh cara informasi
itu disampaikan, rasa takut kehilangan kesempatan, dan bagaimana mereka
memandang keuntungan yang mungkin didapat.

Dalam dunia belanja, terutama saat ada promo besar, hal ini sangat
terlihat. Promo yang dikemas menarik seperti diskon besar atau tawaran waktu
terbatas bisa menciptakan tekanan psikologis seolah-olah kita harus beli

sekarang, karena kalau tidak, kita akan kehilangan kesempatan berharga. Dari

> Rahmatika Sari, ‘Pengaruh Pengguna Paylater Terhadap Perilaku Impulse Buying
Pengguna E-Commerce Di Indonesia’, Jurnal Riset Bisnis Dan Investasi, Vol 7, No (2020).
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sudut pandang Prospect Theory, ini disebut loss aversion, yaitu kecenderungan
orang untuk menghindari kerugian, bahkan jika kerugian itu sebenarnya belum
tentu nyata.

Di sisi lain, adanya opsi pembayaran seperti paylater juga memperkuat
dorongan impulsif tersebut. Dengan paylater, konsumen bisa membawa pulang
barang tanpa langsung mengeluarkan uang. Karena "rasa sakit" saat membayar
ditunda, keputusan membeli terasa jauh lebih ringan dan kadang dibuat tanpa
banyak pertimbangan.

Tapi di antara promo dan keputusan membeli, ada satu hal penting: minat
beli. Promo dan paylater tidak otomatis membuat seseorang belanja secara
impulsif. Namun, jika konsumen mulai tertarik baik karena produk terlihat
menarik, atau karena tawarannya terasa terlalu sayang untuk dilewatkan
barulah dorongan untuk membeli muncul. Dalam hal ini, minat beli menjadi
jembatan antara tawaran yang ada dan aksi pembelian impulsif.

Ketika promo menarik di tanggal istimewa dipadukan dengan
kemudahan membayar lewat paylater, apalagi jika produknya adalah fashion
yang memang cenderung dibeli karena keinginan, bukan kebutuhan, maka
proses emosional yang dijelaskan dalam Prospect Theory benar-benar terjadi:
dari terpancingnya persepsi untung, hilangnya beban membayar di awal,
munculnya ketertarikan, hingga akhirnya melakukan pembelian secara
spontan.

Berikut ayat yang memperkuat pandangan tersebut sebagaimana

dijelaskan dalam QS. Al-Hasyr/24:18 sebagai berikut:
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Terjemahanya:

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan

hendaklah setiap orang memperhatikan apa yang telah diperbuatnya

untuk hari esok (akhirat). Bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya

Allah Maha teliti terhadap apa yang kamu kerjakan.” (QS. Al-

Hasyr:18).

Dalam Tafsirnya Ibnu Katsir menjelaskan taqwa sendiri diaplikasikan
dalam dua hal, menepati aturan Allah dan menjauhkan diri dari
laranganNya. Jadi, tidak bisa kita mengatakan “saya telah menegakkan
shalat”, setelah itu berbuat maksiat kembali. Karena makna takwa sendiri
saling bersinergi, tidak dapat dipisahkan. Begitu pula penjelasan Al-
Qurthubiy yang menyatakan bahwa perintah taqwa (pada ayat ini)
bermakna: “Bertaqwalah pada semua perintah dan larangannya, dengan cara
melaksanakan kewajiban-kewajibanNya yang dibebankan oleh Allah
kepada diri kita, sebagai orang yang beriman, dan menjauhi larangan-

larangan Allah, yang secara keseluruhan harus kita tinggalkan dalam seluruh

aspek kehidupan kita”



BAB YV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk melihat bagaimana pengaruh Promo

Tanggal Istimewa dari Shopee dan layanan Paylater terhadap perilaku pembelian

impulsif produk fashion, dengan minat beli sebagai variabel perantara. Fokus

penelitian ini adalah pada mahasiswa generasi Z di lingkungan FEBI UIN

Datokarama Palu. Berdasarkan hasil analisis data, berikut beberapa kesimpulan

yang bisa diambil:

1.

Promo Tanggal Istimewa juga memberikan dampak positif dan signifikan
secara langsung terhadap perilaku impulsif buying membeli di kalangan
mahasiswa generasi Z. Ini dibuktikan lewat t-statistics 3.452 yang lebih besar
dari t-tabel 1,985, dengan nilai signifikansi sebesar 0,001.

Sementara itu, Paylater menunjukkan pengaruh signifikan secara parsial
terhadap perilaku pembelian impulsif buying pada generasi Z di lingkungan
mahasiswa FEBI UIN Datokarama Palu, yang dibuktikan dengan t-statistics
3.643 < t-tabel 1,985 dan nilai signifikansi 0.000 > 0,05.

Promo Tanggal Istimewa dari Shopee terbukti memiliki pengaruh signifikan
secara parsial terhadap minat beli mahasiswa generasi Z. Hal ini terlihat dari
nilai t-statistics sebesar 5.164 yang lebih tinggi dari nilai t-tabel 1,985, serta
nilai signifikansi yang sangat kecil yaitu 0,000, jauh di bawah batas 0,05.
Sebaliknya, Paylater ternyata tidak memberikan pengaruh yang signifikan

terhadap minat beli. Nilai t-statistics hanya -0.042 (lebih kecil dari t-tabel),

94
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dan nilai signifikansinya pun tinggi, yakni 0.693 jauh di atas angka batas
yang digunakan (0,05).

5. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa minat beli saat membeli tidak
secara signifikan memengaruhi perilaku impulsif buying mahasiswa generasi
Z di lingkungan FEBI UIN Datokarama Palu. Ini terlihat dari nilai t-statistics
sebesar 0.026 yang masih berada di bawah angka t-tabel 1,985, serta nilai
signifikansinya yang mencapai 0.979 lebih tinggi dari batas signifikan 0,05.

6. Promo Tanggal Istimewa dari Shopee ternyata juga tidak menunjukkan
pengaruh yang berarti terhadap minat beli apabila melalui perilaku impulsif
buying sebagai perantara. Hal ini dibuktikan dengan t-statistics sebesar 0.025
yang masih di bawah nilai t-tabel, dan nilai signifikansi 0.980 yang lebih
besar dari 0,05.

7. Hal yang sama juga berlaku untuk layanan Paylater fitur ini tidak
memberikan dampak signifikan terhadap minat beli jika pengaruhnya dilihat
melalui perilaku pembelian impulsif buying . Terlihat dari nilai t-statistics
yang sangat kecil, yakni 0.009, dan nilai signifikansi sebesar 0.993 jauh
melebihi batas yang digunakan dalam penelitian ini.

B. Implikasi
Berdasarkan temuan dari penelitian mengenai pengaruh Promo Tanggal

Istimewa Shopee dan fitur Paylater terhadap perilaku impulsif dalam membeli

produk fashion, dengan minat beli sebagai variabel perantara, khususnya di

kalangan mahasiswa generasi Z FEBI UIN Datokarama Palu, terdapat beberapa

implikasi yang dapat dijadikan bahan pertimbangan:
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1. Untuk Pelaku Bisnis dan Pemasar (khususnya platform e-commerce
seperti Shopee):

Penelitian ini memperlihatkan bahwa promo yang ditawarkan pada
momen-momen spesial terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli,
bahkan dapat mendorong pembelian secara spontan. Oleh karena itu, strategi
pemasaran yang memanfaatkan tanggal-tanggal tertentu seperti 11.11, 12.12,
dan Harbolnas sebaiknya terus dioptimalkan. Aspek visual, urgensi waktu,
dan penawaran terbatas bisa dimaksimalkan untuk menarik perhatian
konsumen muda seperti generasi Z yang responsif terhadap kampanye
digital.

2. Untuk Penyedia Layanan Paylater:

Walaupun dalam penelitian ini Paylater tidak terbukti secara langsung
berpengaruh terhadap minat beli maupun pembelian impulsif, bukan berarti
keberadaannya tidak penting. Bisa saja konsumen, khususnya mahasiswa,
masih bersikap hati-hati terhadap sistem pembayaran yang bersifat
menunda. Oleh karena itu, edukasi yang lebih intens tentang cara kerja,
keuntungan, dan risiko Paylater perlu ditingkatkan agar konsumen merasa
lebih aman dan yakin saat menggunakannya. Dengan begitu, fitur ini dapat
lebih berkontribusi dalam membentuk keputusan pembelian.

3. Untuk Konsumen (Generasi Z):

Hasil penelitian ini juga menjadi pengingat bagi konsumen muda,

khususnya mahasiswa, untuk lebih waspada terhadap godaan belanja online

yang sifatnya emosional. Promo besar dan kemudahan pembayaran bisa
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membuat keputusan belanja menjadi tidak rasional. Oleh karena itu, penting
bagi konsumen untuk memiliki kesadaran finansial dan bisa membedakan
mana kebutuhan yang benar-benar penting dan mana yang hanya keinginan
sesaat, agar tidak terjebak dalam perilaku konsumtif yang berlebihan.

. Untuk Akademisi dan Peneliti Selanjutnya:

Penelitian ini memberikan sumbangsih dalam menghubungkan teori
ekonomi perilaku seperti Prospect Theory dengan fenomena konsumen
digital saat ini. Ke depan, penelitian serupa dapat dilakukan dengan
memperluas kelompok responden, menambahkan variabel lain seperti
pengaruh media sosial, kontrol diri, atau aspek psikologis lainnya. Selain itu,
pendekatan kualitatif juga bisa digunakan untuk menggali lebih dalam
mengenai alasan di balik keputusan pembelian impulsif, agar diperoleh

pemahaman yang lebih menyeluruh.
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KUESIONER PENELITIAN

AssalamualaikumWarahmatullahiWabarakatu
Nama saya Andini, NIM 215120177 mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis islam
UIN Datokarama Palu. Saya sedang melakukan penelitian tentang pengaruh promo
tanggal istimewa shopee dan promo paylater terhadap perilaku impulse buying pada
produk fashion. Hasil dari penelitian ini akan digunakan untuk kepentingan
akademis. Saya mengharapkan partisipasi anda untuk menjawab beberapa
pertanyaan yang ada di dalam kuesioner ini.

Identitas Responden

1. Nama (opsional):
2. Jenis kelamin:
1 Laki-laki
[] Perempuan
3. Usia:
"1 18-20 tahun
1 21-23 tahun
[] 24-26 tahun
4. Jurusan:
"1 Ekonomi Syariah
1 Perbankan Syariah
1 Akuntansi Syariah

5. Angkatan:
02021
2022
12023

6. No Hp:

Berikan tanggapan anda berdasarkan skala likert berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Kurang Setuju (KS)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)



Promo Tanggal Istimewa Shopee (X1)

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Saya selalu menantikan promo pada
tanggal  istimewa  (11.11, 12.12,
Harbolnas, dll)

Promo tanggal istimewa menawarkan
diskon yang lebih besar dibandingkan
promo biasa

Saya merasa bersemangat saat menunggu
promo tanggal istimewa untuk produk
fashion

Promo tanggal istimewa membuat saya
tergerak untuk memeriksa penawaran
produk fashion

Saya percaya bahwa promo tanggal
istimewa menawarkan penawaran terbaik
dalam setahun

Saya menyimpan produk fashion di
wishlist/keranjang untuk dibeli saat
promo tanggal istimewa

Lamanya waktu promosi mempengaruhi
keputusan saya untuk berbelanja

Saya cenderung membeli produk fashion
saat menjelang berakhirnya masa promo

Promo tanggal istimewa yang saya lihat
sesuai dengan gaya fashion yang saya
sukai

Paylater (X2)

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Semakin lama saya menggunakan
paylater, semakin sering saya berbelanja
produk fashion

Pengalaman menggunakan paylater
dalam jangka waktu yang lama membuat
saya lebih percaya diri dalam berbelanja
produk fashion

Saya menggunakan paylater untuk
berbelanja produk fashion minimal 1-2
kali setiap bulan

Sebagian besar pembelian produk
fashion saya dilakukan menggunakan
layanan paylater

Saya lebih tertarik berbelanja produk
fashion ketika ditawarkan opsi paylater
dengan tenor (jangka waktu) yang lebih
panjang

Durasi cicilan paylater yang panjang
(>6bulan) membuat saya lebih mudah




memutuskan untuk membeli produk
fashion

7 | Saya merasa proses aktivasi layanan
paylater sangat mudah dilakukan

8 | Proses verifikasi identitas untuk layanan
paylater tidak membutuhkan waktu lama

9 | Proses pendaftaran layanan paylater
sangat mudah

10 | Proses  verifikasi  identitas  untuk
menggunakan paylater cepat

11 | Tampilan visual layanan paylater
menarik perhatian saya

12 | Warna dan desain grafis pada layanan
paylater terlihat modern
Perilaku Impulsee Buying (Y)

No Pernyataan STS TS KS SS

1 | Saya sering membeli produk fashion
tanpa perencanaan sebelumnya

2 | Saya cenderung membeli produk fashion
secara spontan ketika melihatnya

3 | Saya sulit menahan diri untuk tidak
membeli produk fashion yang saya sukai

4 | Ketika melihat produk fashion yang
menarik, saya langsung ingin
membelinya.

5 | Saya sering membeli produk fashion
meskipun sebenarnya tidak terlalu
membutuhkannya

6 | Ketika melihat produk fashion yang
menarik, saya merasa harus memilikinya
saat itu juga

7 | Saya sering membeli produk fashion
tanpa berpikir panjang

8 | Saya cenderung langsung checkout saat
melihat produk fashion yang saya suka
Minat Beli (Z)

No Pernyataan STS TS KS SS

1 | Saya mempertimbangkan kualitas bahan
produk fashion sebelum membeli

2 | Saya memperhatikan detail jahitan dan
finishing produk fashion

3 | Reputasi merek menjadi pertimbangan
penting bagi saya dalam membeli produk
fashion

4 | Saya mengutamakan produk fashion

yang tahan lama




Saya memilih produk fashion dari merek
yang terkenal dengan kualitasnya

Saya tertarik pada produk fashion dengan
desain terbaru

Saya menyukai produk fashion yang
memiliki inovasi dalam fitur atau
material
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