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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN

Transliterasi kata-kata arab yang dipakai dalam penyusunan
laporan penelitian ini berpedoman pada Surat Keputusan Bersama
Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik
Indonesia Nomo: 158/1987 dan 0543b/U/1987.

A. Konsonan

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian
dilambangkan dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan
tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan tanda
sekaligus. Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan

transliterasinya dengan huruf latin:

s Nama Huruf Latin Nama
Arab
i Alif _ Tidak dilambangkan
< Ba B Be
< Ta T Te
. : \ es (dengan titik di
& Sa S atas)
z Jim J Je
ha (dengan titik di
C Ha h bawah)




d Kha Kh ka dan ha
> Dal d De
3 7al 5 Zet (dengan titik di
atas)
B Ra r er
) Zai z zet
o Sin S es
3 Syin sy es dan ye
es (dengan titik di
o2 b 'y ? bawah)
. de (dengan titik di
o2 Ded d bawah)
te (dengan titik di
- e ¢ bawah)
. zet (dengan titik di
L 22 2 bawah)
= koma terbalik (di
C all atas)
¢ Gain g ge
- Fa f ef
é Qaf q ki

Vi




g Kaf k ka

J Lam 1 el

¢ Mim m em

) Nun n en

9 Wau w we

A Ha h ha

¢ Hamzah I apostrof
€ Ya ¥ ye

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri
dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau
diftong.

1. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda

atau harakat, transliterasinya sebagai berikut:

Huruf

Arab Nama Huruf Latin Nama

Fathah a A

Kasrah i I
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s Dammah u U

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa
gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa

gabungan huruf sebagai berikut:

Huruf Nama Huruf Latin Nama
Arab
% Fathah dan .
e ai adanu
ya
“ Fathah dan
. au adanu
wau
Contoh:
- X Kataba

- & faala

- & suila

- &S kaifa

- Jy— haula
C. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat
dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai

berikut:
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Huruf Huruf

Arab Nama Latin Nama
. Fathah dan alif _ N
T IPN a a dan garis di atas
atau ya
N Kasrah dan ya 1 1 dan garis di atas
? Dammah dan _ —
9 a u dan garis di atas
wau
Contoh:
- Je qala
- & rama
- 2 gl

- J¥  yaqulu

D. Ta’Marbutah
Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu:

1. Ta’ marbutah hidup
Ta’ marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah,
kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah “t”.

2. Ta’ marbutah mati
Ta’ marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun,
transliterasinya adalah “h”.

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

kata yang menggunakan kata sandang a/ serta bacaan



kedua kata itu terpisah, maka ta’ marbutah itu
ditransliterasikan dengan “h”.

Contoh:

- JuYI iy raudah al-atfal/raudahtul atfal

- 5%40 &304l al-madinah . al-munawwarah/al-madinatul

munawwarah

. b talhah

E. Syaddah (Tasydid)
Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid,
ditransliterasikan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan

huruf yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

- JJ-: nazzala

- 0 albirr

F. Kata Sandang
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan
huruf, yaitu J), namun dalam transliterasi ini kata sandang itu
dibedakan atas:

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah



Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf “I”
diganti dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang
itu.

2. Kata sandang yang diikuti huruf gamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah
ditransliterasikan dengan sesuai dengan aturan yang
digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.
Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun qamariyah, kata

sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan

dengan tanpa sempang.

Contoh:

- & ar-rajulu

- (U.d\ al-qalamu

- M\ asy-syamsu
- j/)U-\ al-jalalu

G. Hamzah
Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu
hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir
kata. Sementara hamzah yang terletak di awal kata
dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif.

Contoh:

Xi



- 40 ta’khuzu
P .

- x>  syai'un

- %3l an-nau’u

inna

1
C. ©
\n—

H. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis
terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan
huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena
ada huruf atau harkat yang dihilangkan, maka penulisan kata
tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya.

Contoh:

204 8%

- il A see W u\ 5 Wa innallaha lahuwa khair ar-raziqin/

Wa innallaha lahuwa khairurrazigin

- WL 5 B2 & 2y Bismillahi majreha wa mursaha

I. Huruf Kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak
dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga.
Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di
antaranya: huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal

nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului
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oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap
huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.

Contoh:

- oubJ\ C)J 4» ded Alhamdu lillahi rabbi al-‘alamin/

Alhamdu lillahi rabbil ‘alamin

- e o~ Ar-rahmanir rahim/Ar-rahman ar-rahim

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila
dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau
penulisan itu disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau

harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak dipergunakan.

Contoh:

wo_ . Mot ;&‘

- oD 8 Allaahu gafiirun rahtm

Lillahi al-amru jam1 an/Lillahil-amru
jamT an

J. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan,
pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak
terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian

pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid.

xiii



KATA PENGANTAR

Segala puji dan syukur penulis panjatkan kehadirat Allah Swt,
atas rahmat dan karunia-Nya, sehingga penulis dapat
menyelesaikan tesis yang berjudul “Pengaruh Harga, Online
Customer Review, dan Affiliate Marketing terhadap Impulsive
Buying pada E-commerce Shopee dengan Gender sebagai
variabel moderasi (Studi pada generasi Z di Kota Banda
Aceh)” tepat pada waktu yang telah ditentukan. Shalawat beserta
salam penulis sampaikan kepada baginda Rasulullah Muhammad
Saw, yang telah membawa risalah Islam sebagai tuntunan hidup
yang sempurna bagi seluruh manusia. Kemudian Shalawat dan
salam juga kepada keluarga dan sahabat Rasulullah Saw.

Penulis merasa bersyukur atas selesainya studi dan tesis ini,
Serta ‘dalam penulisan tesis ini tentu tidak terlepas dari do’a,
dukungan, arahan, dan bimbingan serta doa restu dari berbagai
pihak. Oleh sebab itu, dalam kesempatan ini dengan penuh
ketulusan dan kerendahan hati penulis mengucapkan terima kasih
kepada:

1. Kedua orang tua penulis (Abdullah Raden S.Pd dan
Hamamah) yang selalu memberikan segala bentuk kasih
sayang kepada penulis, perhatian, do’a dan pengorbanan
yang tiada putusnya untuk penulis. Ucapan terimakasih juga
penulis persembahkan untuk Kakak (Hidayati S.Pd dan
Julina Ritawati A.Md.Keb) Serta Abang (Al-Qadri A.Md)

Xiv



serta seluruh keluarga besar yang selalu mendoakan dan
mendukung penulis dalam proses penyelesaian tesis ini.

. Ibu Dr. Nilam Sari, M.Ag dan Bapak Dr. Khairul Amri, S.E.,
M.Si selaku Dosen Pembimbing I dan Pembimbing II yang
telah memberikan waktu dan sarannya sehingga penulis bisa
menyelesaikan tesis ini.

. Bapak Prof. Dr. Muhammad Maulana, MA selaku Penasihat
Akademik yang telah memberikan informasi dan pengarahan
selama penulis menempuh perkuliahan.

. Bapak Dr. Maimun, S.E., Ak., M.Si selaku ketua prodi
Ekonomi Syariah yang telah memberikan masukan, saran
dan semangat kepada penulis, sehingga tesisi ini bisa selesai
dengan baik dan tepat waktu.

. Ibu Prof. Eka Sri Mulyani; M.Ag., Ph.D selaku Direktur
Pascasarjana UIN Ar-Raniry.

. Seluruh Dosen Program Studi Ekonomi Syariah dan Staf
Pascasarjana UIN Ar-Raniry Banda Aceh yang telah
memberikan ilmu, pengalaman, motivasi dan pengarahan
kepada penulis.

. Seluruh responden yang telah meluangkan waktu dalam
menjawab kuesioner dalam penelitian ini.

. Terimakasih sahabat terbaikku Tiara Lauzia yang telah
menemani, membantu dan terus menyemangati penulis tanpa
henti selama pengerjaan tesis ini dan kepada sahabat
seperjuangan Indina Tazkiya Lubis, Syarifah Najah, Cut
Riska Kamila, Cut Elsa Fahira, dan Devia Chalisa yang telah

XV



memberikan dukungan serta telah memberikan warna dalam

hidup penulis selama menempuh pendidikan pada Program

Studi Ekonomi Syariah.

9. Teman-teman seperjuangan yaitu mahasiswa S2 Ekonomi
Syariah Leting 2022 Pascasarjana UIN Ar-Raniry Banda
Aceh.

10. Semua pihak yang telah berjasa dalam membantu penulis
menyelesaikan tesis ini yang tidak dapat disebutkan satu
persatu.

Penulis mengucapkan terima kasih banyak kepada semua
pihak yang telah membantu. Penulis menyadari bahwa penulisan
ini masih ada kekurangan, oleh karena itu penulis harapkan kritik
dan saran yang membangun dari semua pihak guna penyempurna
Tesis ini. Semoga tesis ini dapat bermanfaat bagi pembaca dan

pihak-pihak yang membutuhkan.

Banda Aceh, 19 Desember 2024
Penulis

Afrida Diana

XVi



ABSTRAK

Judul : Pengaruh Harga, Online Customer Review,
dan Affiliate Marketing terhadap Impulsive
Buying pada E-commerce Shopee dengan
Gender sebagai variabel moderasi (Studi
pada generasi Z di Kota Banda Aceh)

Nama/Nim : Afrida Diana/221008012

Pembimbing I : Dr. Nilam Sari, M. Ag

Pembimbing I1 : Dr. Khairul Amri, S.E., M. Si

Kata Kunci : Harga, Online Customer Review, Affiliate
Marketing, Gender, Impulsive Buying,
SEM-PLS

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Harga, Online
Customer Review, dan Affiliate Marketing terhadap Impulsive
Buying pada E-commerce Shopee dengan Gender sebagai variabel
maderasi (Studi pada generasi Z di Kota Banda Aceh). Penelitian ini
merupakan penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z yang berdomisili di
Kota Banda Aceh pengguna Shopee dengan penarikan sampel
menjadi 100 responden. Jenis data dalam penelitian ini adalah data
primer. Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-
PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa harga berhubungan positif dan signifikan
terhadap impulsive buying. Online customer review berhubungan
negatif dan tidak signifikan terhadap impulsive buying. Affiliate
Marketing berhubungan positif dan signifikan terhadap impulsive
buying. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive
buying dengan gender sebagai variabel moderasi. Online customer
review berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap impulsive
buying dengan gender sebagai variabel moderasi, serta affiliate
marketing berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
impulsive buying dengan gender sebagai variabel moderasi.
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ABSTRACT

Title : The Influence of Price, Online Customer
Reviews, and Affiliate Marketing on
Impulsive Buying in Shopee E-commerce
with Gender as a Moderating Variable (A
Study on Generation Z in Banda Aceh)

Authors/ NIM : Afrida Diana/221008012

Supervisor I : Dr. Nilam Sari, M. Ag

Supervisor 11 : Dr. Khairul Amri, S.E., M. Si

Keywords : Price, Online Customer Review, Affiliate
Marketing, Gender, Impulsive Buying,
SEM-PLS

This study aims to analyze the effect of Price, Online Customer
Reviews, and Affiliate Marketing on Impulsive Buying in Shopee e-
commerce, with Gender as a moderating variable (A Study on
Generation Z in Banda Aceh). This research adopts a quantitative
approach. The population of this study consists of Generation Z
residing in Banda Aceh who are Shopee users, with a sample size of
100 respondents. The type of data used in this study is primary data.
The data analysis method employed is Structural Equation Modeling
based on Partial Least Square (SEM-PLS) using the SmartPLS
application. The results of this study indicate that Price has a positive
and significant relationship ' with -Impulsive Buying. Online
Customer Reviews have a negative and insignificant relationship
with Impulsive Buying. Affiliate Marketing has a positive and
significant relationship with Impulsive Buying. Price positively and
significantly influences Impulsive Buying with Gender as a
moderating variable. Online Customer Reviews have a positive but
insignificant influence on Impulsive Buying with Gender as a
moderating variable, while Affiliate Marketing has a positive but
insignificant influence on Impulsive Buying with Gender as a
moderating variable.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan Teknologi dan informasi berkembang begitu
pesat sehingga mempengaruhi berbagai sektor bidang kehidupan
manusia termasuk sektor bisnis atau usaha. Perkembangan ini
didukung oleh jaringan internet. Jaringan internet memainkan peran
penting dalam mendorong perkembangan ini. Kebutuhan akan gaya
hidup yang praktis dan canggih semakin penting untuk menjalankan
aktivitas sehari-hari seiring dengan pertumbuhan era digital.
Teknologi, khususnya internet, sangat penting bagi kehidupan
manusia di tengah arus globalisasi saat ini karena memudahkan
akses informasi dan komunikasi tanpa terbatas oleh waktu atau
ruang.

Perubahan kebiasaan masyarakat menyebabkan peningkatan
jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2023. Menurut
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) jumlah
orang Indonesia yang menggunakan internet pada tahun 2024
mencapai 221.563.479 orang dari 278.696.200 orang pada tahun
2023. Hasil survei penetrasi internet Indonesia 2024 yang dirilis
APJII menunjukkan peningkatan 1,4% dari periode sebelumnya.
Tingkat penetrasi sentuhan 79,5%. Peningkatan terus terjadi selama
lima tahun terakhir Sejak tahun 2018, penetrasi internet Indonesia
mencapai 64,8%. Kemudian meningkat menjadi 73,7% pada tahun

2020, 77,01% pada tahun 2022, dan 78,19% pada tahun 2023.1

1 APPJII (2024), data riset pengguna internet di Indonesia 2024
1



Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi berbagai jenis
baru diluncurkan sehingga membuka peluang bisnis baru. Salah satu
perubahan besar yang terjadi adalah strategi pemasaran yang
semakin bergantung platform online. Metode pemasaran tradisional
yang mengandalkan penjualan langsung atau secara offline Kini
mulai tergeser, karena masyarakat lebih memilih belanja melalui
internet. Banyak orang yang telah beralih ke metode belanja online
yang lebih praktis karena fiturnya, seperti pengiriman produk yang
cepat, pilihan produk yang bervariasi, dan kemudahan dalam
bertransaksi.

Salah satu contoh kemajuan teknologi dalam dunia perdagangan
adalah berkembangnya sektor E-commerce. E-commerce Kini telah
menjadi alternatif utama bagi banyak orang di Indonesia untuk
membeli barang dan jasa. Kepraktisan dalam memilih barang, proses
transaksi yang mudah, serta banyaknya platform yang menyediakan
berbagai jenis produk menjadikan e-commerce semakin diminati. Di
Indonesia, tren ini sangat berkembang pesat dan diprediksi akan
terus tumbuh seiring dengan semakin tingginya penetrasi internet
dan penggunaan smartphone di kalangan masyarakat.

Menurut lembaga riset e-commerce Jerman yaitu ECDB,
Indonesia diprediksi akan menjadi negara dengan pertumbuhan e-
commerce tertinggi di dunia pada tahun 2024, dengan proyeksi
30,5% hampir tiga kali lipat dari rata-rata global 10,4%.2 Hal ini
menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pasar yang sangat

potensial bagi perkembangan e-commerce. Pertumbuhan yang

2 Databoks, 2024



hampir tiga kali lipat ini menunjukkan betapa besar peluang yang
ada dalam industri perdagangan online. Dengan semakin banyaknya
platform dan penyedia layanan yang muncul, e-commerce diprediksi
akan semakin mendominasi pasar di Indonesia dan memberikan

dampak yang signifikan terhadap ekonomi digital di Indonesia.

Gambar 1. 1 10 Negara dengan Proyeksi pertumbuhan
e-Commerce Tertinggi Global 2024

Berdasarkan gambar 1.1 dapat dilihat bahwa Indonesia
merupakan negara dengan pertumbuhan e-Commerce tertinggi di
Dunia tahun 2024. Meksiko adalah negara dengan prediksi
pertumbuhan e-commerce tertinggi kedua di dunia dengan 26,8%.
Thailand berada di urutan ketiga dengan pertumbuhan 22,9%, dan
Iran dan Malaysia berada di urutan keempat dan kelima dengan
masing-masing pertumbuhan 22,1% dan 21,4%. Sisanya, seperti
yang ditampilkan pada grafik, adalah Filipina, Peru, India, dan
Vietnam. Daftar sepuluh negara terbesar ini, menurut ECDB, terdiri
dari sebagian besar negara-negara Asia.

Dengan pertumbuhan e-commerce tertinggi di dunia,

berbagai platform belanja online yang berkembang pesat berasal dari



Indonesia. Fenomena ini mencakup platform e-commerce besar
seperti Tokopedia, Shopee, dan buka lapak, serta puluhan hingga
ratusan platform e-commerce yang lebih kecil dan khusus.
Keanekaragaman ini menunjukkan dorongan dari para pengusaha
lokal dan internasional yang melihat peluang besar di pasar
Indonesia yang belum dieksplorasi secara menyeluruh. Akibatnya,
tidak mengherankan jika Indonesia menjadi salah satu pusat
pertumbuhan dan inovasi e-commerce yang menarik perhatian

dunia.

L L'EN
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kunjungan situs

Gambar 1.2 E-Commerce dengan pengunjung terbanyak di
Indonesia 2023

Menurut Databoks, sepanjang tahun 2023 Shopee adalah

situs e-commerce kategori marketplace dengan Kunjungan situs
terbanyak di Indonesia dengan total sekitar 2,3 miliar kunjungan,
jauh melampaui para pesaingnya. Selama periode yang sama, situs
Tokopedia menerima sekitar 1,2 miliar kunjungan, Lazada
menerima 762,4 juta, dan BIliBli menerima 337,4 juta, dan
Bukalapak menerima 168,2 juta kunjungan. Situs Shopee memiliki

tingkat pertumbuhan kunjungan paling tinggi selain menang dari



segi kuantitas. Jumlah kunjungan ke situs Shopee meningkat
41,39%, sementara kunjungan ke situs Tokopedia turun 21,08%,
Lazada turun 46,72% dan Bukalapak turun 56,5%. Hanya Blibli
yang mengalami peningkatan kunjungan 25,18%.

Dengan data di atas dapat menggambarkan adanya
perubahan perilaku konsumen di Indonesia. Menurut Timothy Co-
Founder dan CEO Populix 2023 berdasarkan riset populix yaitu
Indonesian Shopper Behavior on Promotion Week in the Face of
Economic' Uncertainty 2023 bahwa orang Indonesia memiliki
kecenderungan melakukan pembelian produk secara spontan di luar
daftar belanja, atau yang dikenal dengan istilah impulsive buying.®
impulsive buying adalah pembelian yang dilakukan tanpa
perencanaan sebelumnya. Konsumen pada saat itu hanya mengikuti
emosi mereka terhadap suatu produk, sehingga mereka tidak berpikir
secara logis atau mempertimbangkan secara matang saat melakukan
pembelian impulsif.4

Impulsive buying (pembelian - tidak terencana) dapat
diklasifikasikan dalam empat tipe, yaitu pure, suggestive, reminder,
and planned impulse buying. Pembelian impulsif murni yaitu terjadi
secara murni karena melihat hal yang baru atau dikuasi emosi, kedua
suggestive yaitu terjadi berdasarkan penawaran dan divisualisasikan

dalam kebermanfaatan konsumen, ketiga reminder pembelian

3 Hardyansah, Christian Wiradendi Wolor, dan Rahmi, ‘ Analisis Impulsive
Buying E-Commerce (Studi pada Pengguna Shopee)’, Journal of Business
Application, 3.1, (2024), 1-8.

4 Didit Darmawan dan John Gatheru, ‘Understanding Impulsive Buying
Behavior in Marketplace’, Journal of Social Science Studies, 1.1, (2021). 11 —18.



spontan ketika melihat produk yang biasa dibeli, keempat planned
impulsive buying yaitu pembelian spontan yang direncanakan jauh
sebelum pembelian dilakukan, pada umumnya konsumen akan
menunggu saat ada penawaran menarik seperti diskon, poin dan
potongan harga.®

Pembelian impulsif telah menjadi fenomena yang sangat
menguntungkan bagi perusahaan dalam berbagai industri. Hal ini
disebabkan oleh kecenderungan konsumen untuk membuat
keputusan pembelian secara impulsif dan tanpa pertimbangan yang
matang, yang memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan
penjualan dan mengoptimalkan keuntungan mereka.® Shopee
sebagai e-commerce dengan kunjungan terbanyak di Indonesia,
sudah pasti menerapkan strategi untuk meningkatkan penjualannya.

Menurut Databoks, Shopee merupakan e-commerce yang
gemar di kalangan generasi Z sebanyak 76%.” Menurut BPS
generasi Z merupakan individu yang lahir antara tahun 1997 dan
20128 Karakteristik Generasi Z yaitu mereka terbiasa dengan
teknologi dan online, lebih  terbuka terhadap budaya dan
keberagaman, mereka peduli dengan isu-isu lingkungan, dan dapat

dikatakan konsumen kritis, mereka mencari nilai dalam pembelian

5> Dr.C. Nagadeepa, Ms. Deepthishirahatti Dan Ms.Sudha N., ‘Impulse
Buying: Concepts, Frameworks And Consumer Insights’. (India: Shanlax
Publications, 2021). 8.

6 Setiana Nafira, Agus Supriyanto, Keputusan Pembelian ditinjau dari
Electronic Word of Mouth, Impulse Buying, Brand Imagedan Label Halal Produk
MSGlow pada Generasi Millennial dan iGeneration, Jurnal BANSI (Bisnis,
Manajemen dan Akuntasi), 2.1, (2022), 21-30

7 https://databoks.katadata.co.id/, diakses 14 Juni 2024.

8 BPS 2020
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dan menuntut transparansi dari merek.® Karakteristik ini yang
membuat gen Z sangat akrab dengan berbagai teknologi termasuk
aplikasi jual beli online seperti Shopee.

Generasi Z mendominasi perilaku pembelian impulsif di e-
commerce, seperti yang ditunjukkan oleh beberapa survei yang
menunjukkan bahwa mereka lebih sering berbelanja online daripada
generasi lainnya. Generasi Z juga lebih cenderung memilih untuk
membeli barang secara online daripada di toko fisik. Selain karena
alasan efisiensi waktu, hal ini juga dapat terjadi karena beberapa
platform e-commerce menawarkan penawaran produk yang menarik
untuk dijual kepada publik. Tak jarang, platform ini menawarkan
berbagai promosi dan diskon untuk pelanggan yang berbelanja
secara online dalam jumlah atau intensitas tertentu. Masyarakat
tergiur untuk membeli karena faktor-faktor ini.°

Salah satu elemen bauran pemasaran yang dapat
dikendalikan oleh perusahaan adalah harga. Bagi perusahaan, harga
adalah nilai tukar dari barang dan jasa dalam satuan uang, serta total
biaya yang produksi barang atau jasa termasuk margin keuntungan
yang diperoleh. Bagi konsumen, harga adalah biaya yang harus
dikeluarkan atau dibelanjakan untuk mendapatkan nilai atau manfaat

dari barang atau jasa tersebut.!’ Harga yang kompetitif juga

® Sudaryanto, Ari Subagio, dan Anifatul Hanim, ‘ Consumer Behavior Gen
Z’, (Surabaya: Universitas Ciputra, 2023).

10 Nadia Faliha utama, noellya surya santosa dkk, ‘Pengaruh e-commerce
terhadap perilaku impulsive buying pada generasi Z’°, Jurnal manajemen dan
pemasaran digital (JMPD). 2.3, (2024). hlm. 218-226.

11 Ujang Sumarwan Dan Fandy Tjiptono, ‘Strategi Dalam Perspektif
Perilaku Konsumen’. (Bogor: IPB Press, 2018). 333.



berkontribusi pada peningkatan keinginan membeli di platform
Shopee. Meskipun barang yang dibeli sebenarnya tidak terlalu
dibutuhkan, diskon besar-besaran dan penawaran khusus seringkali
memicu keinginan untuk berbelanja. Menurut penelitian Alfani,
Harga memiliki pengaruh terhadap impulsive buying.*?

Selain harga Shopee juga memiliki fitur online customer
review. Online customer review menurut Rahmawati mencakup
informasi atau keterangan kepada pembeli lainnya yang ingin
membeli suatu produk, dengan mempertimbangkan produk tersebut
bermanfaat sesuai yang dibutuhkan atau tidak. Dengan kata lain,
online customer review dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam
memutuskan membeli produk tersebut.!® Selain harga online
customer review juga dapat membuat konsumen melakukan
pembelian impulsif, seperti pembelian impulsif dimana konsumen
melihat konsumen lainnya yang pernah membeli suatu produk
memberikan opini tentang manfaat produk tersebut. Kesaksian
positif dari pelanggan lain dapat memicu gelombang berikutnya,
mendorong pelanggan lain yang terpengaruh untuk berbelanja secara

impulsif. Hal ini di dukung oleh penelitian yang dilakukan oleh

12 Mufti Hasan Alfani, ‘Pengaruh Harga Dan Promosi Terhadap Impulse
Buying Pada Produk Online Menurut Ekonomi Syariah’, Journal of Economic,
Business and Accounting, 3.2, (2020). 365-377

13 Anna Irma Rahmawati, ‘Pengaruh Online Customer Review, Online
Customer Rating Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Online (Studi
Kasus Pada Mahasiswa Feb Universitas Pgri Semarang)’, Jurnal Ilmiah
Manajemen Bisnis dan Ekonomi Kreatif. 1.1, (2021). 18-23.



Amelia yang mengindikasikan bahwa online customer review
berpengaruh terhadap impulsive buying.'4

Saat ini Shopee juga memiliki strategi pemasaran yang
disebut dengan affiliate marketing. Affiliate marketing adalah
affiliate marketing merupakan kegiatan pemasaran yang dapat
menghasilkan komisi dengan mempromosikan produk orang atau
perusahaan lain.®® Terdapat tiga komponen dalam bisnis afiliasi,
yaitu merchant (pedagang), affiliate (afiliasi), dan customer
(konsumen).’® Afiliasi mempromosikan produk Shopee dengan
Video ataupun gambar yang menarik atau berupa share link sehingga
pembeli datang kepada pedagang, afiliasi mendapatkan komisi
sesuai jumlah produk yang berhasil terjual. Affiliate marketing
sangat menarik gen Z Karna gaya promosi juga sesuai dengan target
pasar dan dikemas secara menarik. Rekomendasi produk dan tautan
afiliasi dari pihak ketiga sering menggoda pelanggan untuk membeli
produk tanpa pertimbangan yang matang. Sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Prasetya hasil penelitian menunjukkan bahwa

affiliate marketing berpengaruh terhadap impulse buying.’

14 Ratih Amelia, dkk., ‘The Effect of Online Customer Reviews and
Affiliate Marketing on Impulsive Buying of Products in The Shopee Marketplace’,
Jurnal Manajemen, 14.4, (2023). 1-8.

15 Jefferly Helianthusonfti, ‘Affiliate Marketing Modal Dengkul’, (Jakarta:
Elex Media Komputido, 2016). 8.

16 Emanuel Safirman Bata, ‘Strategi Affiliate Marketing Pada Sistem
Informasi Penerimaan Calon Mahasiswa Baru’, Journal Informatic Technology
and Communication, 7. 1, (2023). 1-9.

17 Andika Yuda Prasetya dan Rusdi Hidayat Nugroho, ‘Pengaruh Affiliate,
Content Marketing Serta Brand Awareness Di Social Commerce Terhadap
Impulse Buying Masyarakat Surabaya’, Jurnal Kajian Ekonomi& Bisnis Islam,
5.5, (2024). 3853-3862.
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Hal ini dibuktikan dengan wawancara pra survei yang saya
lakukan pada beberapa generasi Z di kota Banda Aceh yang
menyatakan bahwa sering membeli suatu produk Online tanpa
perencanaan sebelumnya setelah melihat harga yang ditawarkan
lebih murah daripada harga yang ditawarkan secara offline serta
penetapan harga ganjil yang secara tidak langsung seakan produk
tersebut lebih murah, kemudian juga review produk yang menarik,
serta pemasaran yang dilakukan oleh affiliate marketing yang
dibungkus dengan video secara detail di deskripsikan keunggulan
produk tertentu, konsumen tidak harus menghabiskan waktu yang
banyak untuk membeli barang bisa dengan langsung menekan link
yang dibagikan affiliator. Ini mengindikasikan bahwa adanya
pengaruh harga, review serta affiliate marketing terhadap impulse
buying pada generasi Z di Kota Banda Aceh.

Selain faktor-faktor yang telah ~dibahas sebelumnya,
perbedaan gender juga menunjukkan pola yang berbeda dalam
impulsive buying. Pada umumnya perempuan lebih sering membeli
secara impulsif dibandingkan laki-laki. Berbagai penelitian telah
banyak membahas mengenai hubungan impulsive buying dan
gender. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Anggriani (2018)
ditemukan perempuan lebih cenderung impulsive buying
dibandingkan laki-laki'®. Selain itu, penelitian Sin (2019)
menyatakan bahwa tidak ada perbedaan antara laki-laki dan

perempuan dalam melakukan impulsive buying.

18 Ida Anggriani dan fera indasari, analisis perbedaan pembelian impulsif ditinjau
dari gender konsumen pada puncak toserba Bengkulu. Ekombis review: Jurnal
Ilmiah Ekonomi dan Bisnis, 6.1, (2018). 57-66.



11

Peneliti tertarik melakukan penelitian ini karena adanya
beberapa penelitian terkait yang mengangkat permasalahan yang
sama seperti penelitian yang dilakukan oleh Ratih Amelia, dkk.,
(2023) dengan judul “The Effect of Online Customer Reviews and
Affiliate Marketing on Impulsive Buying of Products in the Shopee
Marketplace.” Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa Online
Customer Reviews dan Affiliate Marketing berpengaruh positif
signifikan terhadap Impulsive Buying. Kemudian hasil penelitian
Mufti Hasan Alfani (2020) yang berjudul “Pengaruh Harga dan
Promosi terhadap Impulse Buying pada Produk Online menurut
Ekonomi Syariah”. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
Harga dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap Impulse
Buying.

Kemudian hasil dari penelitian Nadia Faliha Utama (2024)
yang berjudul “Pengaruh e-commerce terhadap perilaku impulsive
buying pada generasi Z”. Hasil penelitian menunjukkan Generasi Z
menunjukkan perilaku pembelian impulsif yang signifikan di
platform e-commerce. Mayoritas responden adalah perempuan,
dengan frekuensi belanja online yang tinggi, menunjukkan aktivitas
belanja yang rutin dan terjadwal. Shopee muncul sebagai platform
e-commerce yang paling populer di kalangan responden. Selain itu
penelitian yang dilakukan oleh Humairoh, Mohammad Annas, M.
Harry Mulya Zein (2023) dengan judul “Gen Z, Gender variabel
dummy: hedonic shopping, lifestyle, dan impulsive”. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa generasi Z baik laki-laki maupun

perempuan senang berbelanja di e-commerce bila dibandingkan
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berbelanja offline, berbelanja menjadikan hati senang dan
merupakan self reward.” Berawal dari latar belakang masalah di
atas, maka penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam mengenai
Impulsive Buying dengan Judul: “Pengaruh Harga, Online
Customer Review, Dan Affiliate Marketing Terhadap Impulsive
Buying Pada E-commerce Shopee dengan Gender Sebagai
Variabel Moderasi (Studi Pada Generasi Z di Kota Banda
Aceh)”

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka fokus penelitian
akan difokuskan pada masalah terkait pengaruh harga, online
customer review, dan affiliate marketing terhadap impulsive buying
pada e-commerce Shopee dengan gender sebagai variabel moderasi
(studi pada generasi Z di Kota Banda Aceh).

Pertumbuhan e-commerce yang pesat di Indonesia
mengubah perilaku konsumen yang semakin beralih berbelanja
secara online. Fenomena ini didorong oleh berbagai faktor seperti
penawaran, promosi menarik, serta kemudahan berbelanja dari
rumah. Namun, di balik lonjakan kunjungan, muncul juga fenomena
impulsive buying yang semakin menguat. Konsumen sering tergoda
untuk melakukan pembelian secara impulsif karena promosi maupun
kemudahan yang proses transaksi. Hal ini menunjukkan bahwa pola
konsumsi kini lebih didorong oleh dorongan emosional dan
keinginan sesaat dibandingkan pertimbangan yang rasional.

Dalam konteks Generasi Z, perilaku ini semakin

mengkhawatirkan karena generasi Z cenderung mengutamakan
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keinginan dibandingkan kebutuhan, sehingga rentan terhadap
perilaku konsumtif. Kondisi ini diperburuk oleh kurangnya
kesadaran akan pengelolaan keuangan yang baik, yang
menyebabkan penyesalan di masa depan. Ajaran Islam juga
menekankan pentingnya menghindari perilaku boros dan mubazir
dalam konsumsi.

Selain itu penelitian terdahulu menunjukkan bahwa terdapat
perbedaan antara laki-laki dan perempuan dalam melakukan
pembelian impulsif. Oleh karena itu, variabel gender menjadi
penting untuk diteliti sebagai variabel moderasi untuk mengetahui
bagaimana gender memoderasi harga, online customer review dan

affiliate marketing terhadap impulsive buying.

1.3 Batasan Masalah

Penelitian ini akan terfokus pada pembatasan kajian yang
terkait dengan perilaku impulsive buying di kalangan generasi Z di
Kota Banda Aceh. Dalam konteks ini, penelitian akan memusatkan
perhatian pada kelompok generasi Z dengan rentang usia 17-27,
khususnya mereka yang aktif menggunakan platform Shopee untuk

berbelanja.

1.4 Rumusan Masalah
Dengan mempertimbangkan latar belakang di atas, peneliti
dapat merumuskan masalah berikut:
1. Apakah harga berpengaruh terhadap impulsive buying
pada generasi Z di Kota Banda Aceh?
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2. Apakah online customer review berpengaruh terhadap
impulsive buying pada generasi Z di kota Banda Aceh?

3. Apakah affiliate marketing berpengaruh terhadap
Impulsive buying pada generasi Z di kota Banda Aceh?

4. Apakah Gender memoderasi pengaruh harga terhadap
impulsive buying?

5. Apakah Gender memoderasi pengaruh online customer
review terhadap impulsive buying?

6. Apakah Gender memoderasi pengaruh affiliate marketing
terhadap impulsive buying?

7. Bagaimana perilaku impulsive buying pada generasi Z

ditinjau dari perspektif ekonomi Islam?

1.5 Tujuan Penelitian
Berdasarkan < rumusan -masalah di ‘atas, maka tujuan
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap impulsive
buying pada generasi Z di kota Banda Aceh.
2. Untuk mengetahui pengaruh online customer review
terhadap impulsive Buying pada generasi Z di kota Banda
Aceh.
3. Untuk mengetahui pengaruh affiliate marketing terhadap
impulsive buying pada generasi Z di kota Banda Aceh.
4. Untuk mengetahui pengaruh gender dalam memoderasi
harga terhadap impulsive buying pada generasi Z di Kota
Banda Aceh.
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5. Untuk mengetahui pengaruh gender dalam memoderasi
online customer review terhadap impulsive buying pada
generasi Z di Kota Banda Aceh.

6. Untuk mengetahui pengaruh gender dalam memoderasi
affiliate marketing terhadap impulsive buying pada
generasi Z di Kota Banda Aceh.

7. Untuk mengetahui perilaku impulse buying pada generasi

Z ditinjau dari perspektif ekonomi Islam.

1.6 Manfaat Hasil Penelitian

Diharapkan bahwa penelitian ini akan bermanfaat untuk hal-

hal berikut:

1.

Teoritis

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberi pembaca
lebih banyak pengetahuan dan informasi. Ini juga dapat
digunakan sebagai referensi atau acuan untuk penelitian yang
akan datang, serta dapat memperkaya jenis penelitian lain
khususnya pada bagian pemasaran seperti harga, online
customer review, affiliate marketing, dan impulsive buying
pada Generasi Z di kota Banda Aceh. Selain itu penambahan
variabel moderasi gender diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai perbedaan
gender memoderasi pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap
perilaku impulsive buying, sehingga dapat memberikan
gambaran yang lebih komprehensif dalam konteks

pemasaran kepada generasi Z.
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2. Praktis
Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat
bagi generasi Z karena mereka harus mempertimbangkan apa
yang harus dipertimbangkan ketika mereka menjadi pembeli
impulsif dan belajar mengontrol diri mereka saat membeli
sesuatu. Mereka juga harus ingat bahwa ajaran Islam
melarang perbelanjaan yang boros. dan berlebihan.
Selanjutnya kepada para pengusaha online dan pengembang
e-commerce agar dapat dipertimbangkan oleh perusahaan

saat mereka membuat dan menetapkan kebijakan.
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