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Research aim: This study investigates the impact of Islamic promotion, fashion 

involvement, and hedonic shopping motivation on impulse buying among Generation Z 

in Banyuwangi, with positive emotions as a mediator 

Methods: This study used explanatory research and a quantitative approach. Data was 

collected through online questionnaires utilizing a Likert scale and analyzed using 

SmartPLS 

Finding: The findings reveal that Islamic promotion, fashion involvement, hedonic 

shopping motivation, and positive emotions significantly influence impulse buying. 

Specifically, Islamic promotion and hedonic shopping motivation directly affect impulse 

buying through positive emotions. However, positive emotions do not mediate the 

relationship between fashion involvement and impulse buying 

Theoretical contribution/Originality: The study contributes theoretically by advocating 

for the use of Islamic promotional strategies aligned with Islamic principles and 

recognizing the role of positive emotions as mediators.  

Practitioner/Policy implication: Practically, it suggests that e-commerce businesses 

targeting Generation Z in Banyuwangi could stimulate impulse buying by employing 

Islamic promotions, particularly for Muslim fashion products.  

Research limitation: the research is limited to Banyuwangi's Generation Z consumers 

who engage in e-commerce.  
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 Abstrak  

 Tujuan Penelitian : Penelitian ini mengetahui pengaruh promosi Islami, keterlibatan 

fashion, dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif di kalangan Generasi 

Z di Banyuwangi, dengan emosi positif sebagai mediatornya. 

Metode: Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatori dan pendekatan 

kuantitatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dengan menggunakan skala 

Likert dan dianalisis menggunakan SmartPLS 

Temuan: Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi Islami, keterlibatan fashion, 

motivasi belanja hedonis, dan emosi positif berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Secara khusus, promosi Islami dan motivasi belanja hedonis secara langsung 

mempengaruhi pembelian impulsif melalui emosi positif. Namun, emosi positif tidak 

memediasi hubungan antara keterlibatan fashion dan pembelian impulsif 

Kontribusi teoritis / Orisinalitas: Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dengan 

menganjurkan penggunaan strategi promosi Islami yang selaras dengan prinsip-prinsip 

Islam dan mengakui peran emosi positif sebagai mediator.  

Implikasi Praktisi/Kebijakan: Secara praktis, hal ini menunjukkan bahwa bisnis e-

commerce yang menyasar Generasi Z di Banyuwangi dapat merangsang pembelian 

impulsif dengan menerapkan promosi Islami, khususnya untuk produk fesyen muslim.  

Keterbatasan penelitian: penelitian ini terbatas pada konsumen Generasi Z di 

Banyuwangi yang bergerak di bidang e-commerce.  
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Pendahuluan 

Saat ini penggunaan teknologi memberikan kemudahan bagi konsumen untuk  

bertransaksi dalam memenuhi kebutuhannya. Kemudahan dalam transaksi dapat dilihat dengan 

meningkatnya e-commerce di Indonesia yang memberikan berupa aplikasi ataupun website 

kepada konsumen, maka konsumen tidak harus lagi keluar rumah untuk berbelanja. E-

commerce merupakan perdagangan yang menggunakan internet sebagai media untuk 

memperoleh barang dan jasa  [1]. Berdasarkan data survei katadata.co.id menunjukan 

masyarakat Indonesia cenderung menggunakan e-commerce dan lebih gemar berbelanja 

produk fashion dari pada produk lainya [2]. Fashion dari berbagai macam mode juga mendapat 

perhatian bagi umat Islam sehingga gaya berpakaian umat Islam mengikuti trend fashion saat 

ini. Berdasarkan laporan Bank Indonesia (BI), fashion muslim merupakan produk yang sering 

dicari konsumen melalui e-commerce pada tahun 2022 [3]. Peningkatan konsumsi ini lantaran 

mayoritas penduduk Indonesia beragama Islam. 

Berdasarkan meningkatnya konsumsi fashion muslim tidak lepas dari tren pemasaran 

melalui e-commerce. E-Commerce memiliki sarana yang efektif  dan berfokus  langsung pada 

segmen pasar  yang  objektif [4]. Dengan begitu pelaku usaha e-commerce dapat 

menyampaikan informasi produk lebih efektif dan tepat sasaran. Perkembangan konsumsi 

fashion muslim melalui e-commerce di Banyuwangi mengalami peningkatan 0,47% dari tahun 

sebelumnya [5]. Meningkatnya konsumsi fashion muslim di Banyuwangi di dukung dengan 

kondisi demografi, dimana kelompok Usia didominasi oleh kelompok generasi Z dengan 

perkiraan usia 11 sampai 26 tahun sehingga penggunaan teknologi sangat mudah dikuasai serta 

mampu memfasilitasi berkembangnya trend fashion muslim melalui internet atau e-commerce. 

Generasi Z adalah generasi yang sangat kreatif, inovatif dan mempunyai lifestyle yang 

bergantung dengan internet. Salah satu bentuk karakter dari generasi Z ialah transaksi melalui 

online yang dianggap lebih efisien [6]. 

Kecenderungan generasi Z untuk membeli barang secara online merangsang timbulnya 

pembelian spontan atau impulse buying. Perilaku impulse buying pada generasi Z dapat 

menimbulkan perilaku konsumtif [7]. Terkadang pembeli tidak selalu merencanakan 

pembelian mereka sehingga mengakibatkan impluse buying.  Impulse buyig  dapat dipicu 

dengan  faktor eksternal maupun internal. Faktor eksternal merupakan stimulus yang diberikan 

oleh pasar, yaitu promosi [8]. Faktor internal berasal dari sifat konsumen yang hedonis dan 

munculnya suasana hati yang senang terhadap produk atau bisa disebut sebagai Emosi Positif. 

Impulse buying pada produk fashion juga dipengaruhi oleh faktor ketertarikan pada  fashion 

atau dapat disebut dengan keterlibatan konsumen. Keterlibatan fashion merupakan ketertarikan 

yang didasari oleh dorongan keinginan dan minat pada produk fashion [9]. 

Promosi tidak hanya alat untuk memperkenalkan produk dan alat komunikasi antara 

penjual dan pembeli. Kegiatan promosi pada pemasaran modern saat ini perlu mendapatkan 

perhatian khusus, sebab promosi dapat meningkatkan penjualan [10]. Promosi juga dapat 

mempengaruhi dan mendorong konsumen untuk mencoba atau membeli produk baru, selain 

itu promosi juga dapat meningkatkan impulse buying [11]. Sedangkan, menurut [12] promosi 

Islam adalah menyampaikan informasi dengan sesuai atau secara benar terhadap pembeli atas 

produk yang dipasarkan. Perkembangan teknologi yang berperan sebagai pemberi informasi 
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kepada konsumen turut memberikan peluang bagi pelaku usaha e-commerce dalam 

memberikan pemahaman produk kepada konsumen. Alasan mengapa orang menyukai 

berbelanja karena adanya promosi dengan menampilkan produk yang menarik, maka akan 

memicu rasa ingin membeli dan ingin memiliki produk tersebut sehingga dapat memicu 

timbulnya impulse buying. Hal ini dibuktikan melalui hasil penelitian yang membuktikan 

promosi memberikan dampak positif dan signifikan pada impluse buying [12,14]. Namun, 

diperoleh hasil temuan berbeda membuktikan bahwa promosi tidak memiliki pengaruh pada 

impluse buying [15,16].  

Dalam belanja online akan memberikan lebih efisien dalam bertukar informasi yang 

memungkinkan pelanggan dengan mudah menemukan produk dengan kreteria yang diinginkan 

berdasarkan kebutuhan pembeli, sehingga dapat menambah keterlibatan fashion konsumen dan 

merangsang terjadinya impulse buying [18]. Bersandarkan temuan penelitian sebelumnya 

menyatakan Keterlibatan fashion berpengaruh positif signifikan atas impulse buying [18,19]. 

Sedangkan ditemukan hasil temuan berbeda membuktikan secara negatif keterlibatan fashion 

mempunyai pengaruh signifikan atas impulse buying. Walaupun ketertarikan fashion memiliki 

unsur penting dalam pembelajaan retail namun kurangnya ketertarikan mode dianggap mampu 

menurunkan pengaruh impulse buying [21]. 

Keputusan pembelian pada suatu produk dapat didasari dari perilaku konsumen dalam 

berbelanja. Kegiatan berbelanja yang berlebihan untuk kesenangan konsumen atau disebut 

dengan motivasi belanja hedonis menyebabkan keputusan impulse buying [22]. Hal tersebut 

didukung dengan adanya hasil temuan yang menyatakan motivasi belanja hedonis secara 

positif berpengaruh signifikan atas impluse buying [22, 23, 24]. Sedangkan penemuan 

penilitian berbeda menunjukan motivasi belanja hedonis tidak terdapat dampak pada impluse 

buying [25, 26, 27]. 

Ketertarikan konsumen dalam berpenampilan dipengaruhi oleh  trend fashion futuristis 

dengan keterlibatan generasi Z dalam mode berpakaian sangat mempengaruhi kepercayaan 

konsumen dalam keputusan pembelian. Berdasarkan model stimulus respon mehrabian-russell 

mengemukakan bahwa keadaan emosi konsumen diinduksi oleh respon stimulus lingkungan 

yang dapat menimbulkan perasaan senang dan gairah untuk membeli [29]. Emosi positif 

merupakan suatu kondisi yang dipengaruhi oleh dorongan lingkungan dimana persaan senang 

seseorang mampu merangsang timbulnya impulse buying. Berdasarkan hasil temuan 

sebelumnya juga memiliki efek signifikan antara emosi positif atas impulse buying [29,30]. 

Sedangkan hasil berbeda membuktikan bahwa Emosi Positif tidak berpengruh terhadap 

umpulse buying [31, 32]. 

Pernyataan Masalah Penelitian 

Berdasarkan inkonsistensi hasil  temuan penelitian sebelumnya, peneliti terdorong 

untuk membuat eksplorasi menggunakan variabel promosi Islami untuk menerapkan 

pemasaran yang sesuai menurut Islam dan melalui variabel Emosi Positif sebagai mediasi 

diharapkan memberikan pengaruh yang signifikan. Penelitian dilakukan pada generasi Z 

mengingat generasi ini cenderung memiliki gaya hidup yang konsumtif dan implusif saat 

belanja online. Pada pernyataan masalah dibangun kerangka konsep yang bertujuan untuk 
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membantu dalam memahami hubungan antar teori dengan berbagai faktor penting yang 

diidentifikasi pada suatu masalah penelitian. 

 
Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

Pengaruh promosi Islami terhadap impulse buying 

Promosi tidak hanya alat untuk memperkenalkan produk dan alat komunikasi antara 

penjual dan pembeli. Promosi juga dapat mempengaruhi dan mendorong konsumen untuk 

mencoba atau membeli produk baru, selain itu promosi juga dapat meningkatkan impulse 

buying [34]. Hal ini didukung beberapa penelitian sebelumnya yang menyimpulkan bahwa 

promosi berpengaruh signifikan terhadap impulse buying [35,37]. Pembahasan berikut 

mengarah pada hipotesis berikut: 

H1: Promosi Islami berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

Pengaruh keterlibatan fashion terhadap impulse buying. 

Keterlibatan mode fashion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying 

[38]. Hal ini membuktikan bahwa fashion merupakan salah satu produk yang dapat 

mempengaruhi impulse buying. Oleh karena itu, konsumen akan lebih impulsif dalam membeli 

produk fashion muslim dengan trand fashion futuristis. Dari penjelasan tersebut dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi keterlibatan fashion pada konsumen, maka semakin sering 

konsumen melakukan pembelian fashion secara impulsive [39]. Berdasarkan studi 

sebelumnya, penelitian ini menguji hipotesis: 

H2: Keterlibatan fashion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap impulse buying. 

Motivasi hedonis dikaitkan dengan perasaan dan motivasi emosional yang tampak 

ketika melakukan pembelian impulsif [23]. Hal ini menunjukan perasaan senang yang muncul 

dari perilaku hedonis konsumen saat berbelanja menimbulkan pembelian yang tidak 

direncanakan. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan menunjukan Motivasi belanja 

hedonis memilki pengaruh terhadap impulse buying [40,41]. Maka hipotesis ketiga penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 
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H3: Motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh emosi positif terhadap impulse buying. 

Emosi positif ini dapat meningkatkan pembelian impulsive, sebab konsumen secara 

emosional merasa senang dan gembira pada saat yang bersamaan saat berbelanja sehingga 

mereka akan membeli walaupun tidak ada rencana untuk membeli produk tersebut. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa emosi positif berpengaruh terhadap impulse buying [43,45]. 

penelitian ini menguji hipotesis berikut: 

H4: Emosi positif berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh promosi Islami terhadap impulse buying melalui mediasi emosi positif 

Promosi mendorong konsumen secara emosional untuk lebih mudah mencapai 

keinginanya, dalam hal ini promosi akan merangsang impulse buying karena tingkat minat 

konsumen meningkat akibat penawaran yang menarik [45]. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya menunjukan promosi dapat mempengaruhi dan meningkatkan emosi positif. Hal 

ini dibenarkan dengan penelitian sebelumnya membuktikan promosi memiliki dampak positif 

terhadap emosi positif [46,47]. Berdasarkan hasil penelitian juga ditemukan bahwa emosi 

positif berpengaruh positif terhadap impluse buying [48,49]. Berdasarkan temuan penelitian 

menandakan bahwa emosi positif dapat memperkuat dan dapat memediasi antara promosi dan 

pembelian implusif. Penelitian ini mengarah pada hipotesis berikut: 

H5: Promosi Islami berpengaruh signifikan terhadap impulse buying melalui emosi positif. 

Pengaruh keterlibatan fashion terhadap impulse buying melalui mediasi emosi positif 

 Keterlibatan fashion akan meningkatkan emosi positif dan tingginya emosi positif 

menyebabkan pembelian implusif. Pernyataan tersebut debenarkan melalui temuan penelitian 

dibuktikan dengan adanya pengaruh positif antara keterlibatan fashion dan emosi positif 

[50,51]. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa keterlibatan fashion memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap emosi positif. Kemudian pembelian implusif dapat meningkat 

dipengaruhi dengan Emosi Positif dibuktikan melalui temuan penelitian yang menyatakan 

bahwa positif emotion memiliki berdampak positif pada impulse buying [52,53]. Pembahasan 

penelitian sebelumnya mengarah pada hipotesis berikut: 

H6: Keterlibatan fashion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap impulse buying melalui mediasi emosi positif 

Emosi positif pada konsumen disebabkan Motivasi belanja hedonis [54]. Penelitian 

sebelumnya telah menunjukan dampak Motivasi belanja hedonis dapat mempengaruhi dan 

meningkatkan emosi positif. Hal ini dibuktikan dengan penelitian sebelumnya menyatakan 

motivasi belanja hedonis memiliki dampak positif terhadap emosi positif [33,55]. Berdasarkan 

hasil penelitian juga ditemukan bahwa emosi positif berpengaruh positif signifikan terhadap 

impulse buying [56,57]. Jika emosi positif mengalami peningkatan, maka impulse buying akan 

mengalami peningkatan. Berdasarkan temuan penelitian menandakan bahwa emosi positif 

dapat memperkuat pengaruh dan dapat memediasi pengaruh antara Motivasi belanja hedonis 

dan impulse buying. Mempertimbangkan pernyataan ini, penelitian ini mengusulkan hipotesis 

berikut: 

H7: Motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
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Tujuan Penelitian 

Maksud dari penelitian  ini juga  untuk memahami seberapa besar pengaruh impluse 

buying pada produk fashion muslim pada kelompok generasi Z Banyuwangi. Penelitian 

dilakukan pada generasi Z mengingat generasi ini cenderung memiliki gaya hidup yang 

konsumtif dan implusif saat belanja online. Generasi Z adalah generasi yang sejak dini telah 

mengenal kemajuan teknologi dan internet. Sehingga generasi ini tumbuh dalam kemajuan 

teknologi dan perkembangan e-commerce. 

Metode 

Penelitian ini termasuk metode kuantitatif dan jenis penelitian eksplanatori 

(explanatory research). Explanatory research bertujuan untuk memahami pengaruh variabel 

yang diteliti [58]. Teknik penghimpunan data memanfaatkan kuesioner dengan skala likert 1-

4. Populasi pada penelitian ini merupakan generasi Z di Kabupaten Banyuwangi dengan 

Populasi sebanyak 421.882 jiwa. Sampel dari penelitian merupakan konsumen produk fashion 

muslim generasi Z di Banyuwangi yang memanfaatkan e-commerce. Teknik penentuan jumlah 

sampel menggunakan teknik slovin dan penggunaan margin of eror (e) 5% didasari pada 

kelonggaran kesalahan pengambilan sampel.  

n = 
𝑁

1+𝑛 (𝑒)2
 = 399,621 

Keterangan: 

n : Besaran sampel 

N : Populasi (421.882) 

e : Margin eror (5%) 

Beralaskan rumus diatas diperoleh besaran sampel sebesar 399,621, maka ditemukan 

400 responden dengan ukuran sampel yang dibulatkan. Pengumpulan data memanfaatkan 

google forms kemudian disebar menggunakan media sosial. Teknik analisis data meliputi 

model pengukuran (Outer Model) dan model struktural (inner Model) diuji memanfaatkan 

SmartPLS 3. 
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Hasil dan Pembahasan 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas 

Tabel 1. Validitas 

Variabel Item Loading Factor 
Average Variace 

Extraxted (AVE) 

Promosi Islami 

PI1 0.713 

0.580 
PI2 0.758 

PI3 0.813 

P4 0.758 

Keterlibatan Fashion 

KF1 0.726 

0.577 
KF2 0.764 

KF3 0.732 

KF4 0.812 

Motivasi Belanja Hedonis 

MBH1 0.828 

0.548 

MBH2 0.757 

MBH3 0.708 

MBH4 0.707 

MBH5 0.723 

MBH6 0.711 

Emosi Positif 

EP1 0.757 

0.538 
EP2 0.730 

EP3 0.723 

EP4 0.724 

Impulse Buying 

IB1 0.864 

0.560 
IB2 0.703 

IB3 0.706 

IB4 0.708 

Sumber: data diolah, 2023. 

Pada tabel 1 nilai loading factor  dari variabel laten memiliki angka bervariasi. Nilai 

loading factor dari keseluruhan indikator yang mempunyai angka 0.703 sampai 0.828, dimana 
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angka terbilang lebih tinggi dari 0.7. Hal ini menunjukan indikator yang digunakan mampu 

menggambarkan variabel laten dan dapat dinyatakan valid. Kemudian indikator dapat 

dikatakan valid secara konvergen, jika ditemukan nilai AVE lebih dari 0,5. Berdasarkan hasil 

analisis semua variabel sudah mencapai nilai AVE lebih dari 0,5 dan bisa diinferensikan 

indikator dinyatakan valid secara konvergen. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Composite realibility 

Promosi Islami (X1) 0.773 0.846 

Keterlibatan Fashion (X2) 0.756 0.845 

Motivasi Belanja Hedonis (X3) 0.834 0.879 

Emosi Positif (Z) 0.715 0.823 

Impulse Buying (Y) 0.734 0.835 
Sumber: data diolah, 2023. 

Hasil analisis cronbach alpha dan composite reability memiliki angka bervariasi. Nilai 

cronbach alpha berkisar antara 0.715 sampai 0.834, sedangkan nilai composite reliability 

berkisar antara 0.823 sampai 0.879. Nilai dari kedua pengujian mempunyai angka diatas 0.6, 

kemudian bisa dinyatakan indikator yang dimanfaatkan pada penelitian mempunyai 

konsistensi yang bagus dalam mengukur variabel konstruk. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Uji Determinan 

Tabel 3. R Square 
 R Square Kriteria 

Emosi Positif 0.562 Menurut Chin dalam Ghozali & Latan, (2015) nilai R 

Square digolongkan kuat apabila mempunyai angka 

diatas 0.67, golongan sedang apabila diatas 0.33 dan 

dibawah 0.67, dan golongan rendah jika memiliki nilai 

diatas 0.19 dan dibawah 0.33. 
Impulse Buying 0.635 

Sumber: data diolah, 2023. 

Kriteria dari kedua variabel termasuk dalam kategori moderat atau cukup. Hasil nilai R 

Square untuk variabel emosi positif sejumlah 0.562. Hal ini menunjukan variabel emosi positif 

bisa dipaparkan oleh variabel promosi Islami, keterliatan fashion dan motivasi belanja hedonis 

sebanyak 56.2%, sementara itu 43.8% diidentifikasikan dari variabel yang berbeda. Pada 

variabel impulse buying memiliki nilai R square sejumlah 0.635. keadaan ini menunjukan 

variabel impulse buying mampu dipaparkan oleh variabel promosi Islami, keterlibatan fashion, 

motivasi belanja hedonis dan emosi positif sebesar 63.5%, sedangkan 36,5% lainya 

diidentifikasikan dari varibel yang berbeda. 
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Uji Hipotesis 

Tabel 4. Hasil Pengaruh Langsung 

 Variabel 
Original 

Sampel 
T-Statistik P-Values Keterangan 

H1 
Promosi Islami ->  

 Impulse Buying 
0.136 3.774 0.000 Diterima 

 

H2 

Keterlibatan 

Fashion -> 

Impulse Buying 

0.720 26.059 0.000 Diterima 

 

H3 

Motivasi Belanja 

Hedonis -> 

Impulse Buying 

0.241 5.405 0.000 Diterima 

H4 
Emosi Positif -> 

Impulse Buying 
0.125 2.661 0.008 Diterima 

Sumber: data diolah, 2023. 

Pengaruh Promosi Islami Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z Banyuwangi. 

Diketahui pada tabel 4 hasil koefisien parameter 0.136, angka t-statistik 3.774 > 1.96, 

dan angka p-value 0,000 < 0,05 dapat diartikan H1 diterima. Maka bisa ditetapkan promosi 

Islami secara langsung berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Hal ini 

mampu dinyatakan dalam penelitian ini ketika produk fashion muslim mengimplementasikan 

pendekatan promosi secara Islami dengan baik sehingga dapat menambah informasi dan 

pengalaman pemasaran yang dirasakan oleh pembeli dan juga produk yang dipasarkan 

merupakan produk fashion muslim dimana mayoritas kelompok generasi Z di Banyuwangi 

beragama muslim, sehingga dapat menentukan konsumen dalam keputusan berbelanja 

fashion muslim. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya mengungkapkan 

promosi Islami berpengaruh positif secara langsung atas impulse buying [12]. 

Pengaruh Keterlibatan Fashion Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z 

Banyuwangi 

Berdasarkan tabel 4 hasil koefisien parameter 0.720, angka t-statistik 26.059 > 1,96, 

dan nilai p-value 0,000 < 0,05, artinya H2 diterima. Maka dapat ditetapkan keterlibatan 

fashion mempunyai efek positif signifikan atas impulse buying. Keadaan ini membuktikan 

pada analisis ini peningkatan keterlibatan fashion pada generasi Z Banyuwangi secara 

signufikan dapat meningkatkan impulse buying, sementara penurunan keterlibatan fashion 

dapat berakibat terhadap pengurangan efek impulse buying. Hasil penelitian ini sependapat 

dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa keterlibatan fashion berpengaruh positif 

terhadap impulse buying [60]. 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z 

Banyuwangi. 

Berdasarkan tabel 4 analisis diketahui koefisien parameter 0,241, angka t-statistik 5.405 

> 1,96, dan angka p-value 0,000 atau < 0,05 dapat disimpulkan H3 diterima. Maka bisa 

dinyatakan motivasi belanja hedonis berpengaruh positif signifikan atas impulse buying. 
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Menurut reaksi temuan analisis meningkatnya efek motivasi belanja hedonis terhadap 

konsumen generasi Z di Banyuwangi, maka konsumen cenderung akan meningkatkan 

impulse buying. Berbelanja merupakan kesenangan bagi kelompok generasi Z, kemudian 

lebih tertarik dengan pakaian yang mendorong minat dan menyebabkan tidak adanya 

perencanaan dalam memutuskan pembelian. Pada penelitian sebelumnya konsumen dengan 

motivasi belanja hedonis cenderung berbelanja untuk memenuhi kepuasan emosional, 

demikian mereka mudah tergoda oleh rangsangan dari lingkungan belanja online seperti 

promosi harga, pasokan produk fashion yang terus uptodate dan rangsangan lain yang 

membuat konsumen berperilaku impulsive [61]. Hasil ini searah dengan penelitian 

sebelumnya mengungkapkan motivasi belanja hedonis terdapat pengaruh signifikan atas 

impluse buying [62]. 

Pengaruh Emosi Positif Terhadap Impulse Buying Pada Generasi Z Banyuwangi. 

Diketahui pada tabel 4 hasil koefisien parameter 0.125, angka t-statistik 2,661 > 1,96, 

dan angka p-value 0,008 < 0,05 dapat dikatakan H4 diterima. Sehingga disimpulkan bahwa 

pengaruh langsung emosi positif berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying. Bisa 

dinyatakan impulse buying pada konsumen produk fashion muslim disebabkan oleh 

pernyataan perasaan senang. Pada penelitian ini membuktikan ketika konsumen pada 

kelompok genersi Z merasa senang saat berbelanja melalui e- commerce akan membeli setiap 

produk fashion muslim yang ingin mereka beli. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian 

terdahulu mendapatkan pengaruh langsung emosi positif atas impulse buying [16]. Keadaan 

ini disebebkan perasaan senang pembeli saat berbelanja yang kemudian membeli walaupun 

tidak direncanakan sebelumnya.  

Tabel 5. Hasil Pengaruh Tidak Langsung 

 Variabel 
Original 

Sampel 
T-Statistik P-Values Keterangan 

H5 

Promosi Islami -> 

Emosi Positif ->      

Impulse buying 

0.019 1.968 0.050 Diterima 

H6 

Keterlibatan Fashion 

-> Emosi Positif -> 

Impulse Buying 

0.011 1.581 0.115 Ditolak 

H7 

Motivasi Belanja 

Hedonis -> Emosi 

Positif -> Impulse 

Buying 

0.091 2.692 0.007 Diterima 

Sumber: data diolah, 2023. 

Pengaruh Promosi Islami Terhadap Impulse Buying Melalui Emosi Positif Pada Generasi 

Z Banyuwangi. 

Berdasarkan analisis perhitungan pada tabel 5 hasil koefisien parameter 0.019, angka t-

statistik 1.996 > 1.96, dan angka p-value 0,05 < 0,05, artinya H5 diterima. Kemudian, mampu 

dinyatakan promosi Islami melalui emosi positif mempunyai efek positif yang signifikan atas 
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impulse buying. Hal ini menunjukan pengaruh promosi Islami lebih kuat jika dimediasi dengan 

emosi positif sehingga akan meningkatkan terjadinya pembelian secara spontan atau tiba-tiba 

pada produk fashion muslim dikalangan generasi Z. Ketika emosi positif konsumen pada 

kelompok generasi Z lebih tinggi, maka konsumen cenderung untuk membeli secara tiba-tiba. 

Analisis ini sependapat dengan temuan lalu menetapkan promosi Islami mempunyai efek 

positif dan signifikan atas pembelian implusif melalui emosi positif [63]. Artinya efek promosi 

Islami atas impulse buying semakin kuat jika dimediasi oleh emosi positif. Semakin banyak 

promosi pemasaran yang diberikan, maka akan meningkat pembelian secara tiba-tiba pada 

konsumen. Emosi positif dapat memediasi antara promosi pemasaran dengan impulse buying. 

Promosi pemasaran yang baik akan membangkitkan emosi positif dan mampu meningkatkan 

impulse buying. 

Pengaruh Keterlibatan Fashion Terhadap Impulse Buying Melalui Emosi Positif Pada 

Generasi Z Banyuwangi. 

Berdasarkan hasil analisa pada tabel 5 koefisien parameter 0.011, angka t-statistik 1.581 

< 1.96, dan angka p-value 0.115 > 0.05 bisa dinyatakan H6 ditolak. Kemudian, mampu 

ditetapkan pengaruh tidak langsung keterlibatan fashion dengan emosi positif sebagai mediasi 

atas impulse buying tidak mempunyai efek positif signifikan atas impulse buying.Temuan ini 

menunjukan kondisi emosional konsumen pada produk fashion muslim dikelompok generasi 

Z tidak dapat mempengaruhi keterlibatan fashion terhadap impluse buying. Perasaan senang 

tidak selalu memediasi keterlibatan fashion atau kesadaran fashion pada produk fashion 

muslim dikelompok generasi Z. Alasan lain diduga disebabkan platform e-commerce yang 

digunakan generasi Z Banyuwangi tidak dapat menimbulkan emosi positif saat berbelanja 

produk fashion muslim, sehingga semakin tinggi keterlibatan fashion pada konsumen generasi 

Z Banyuwangi, akan menurunkan emosi positif saat berbelanja produk fashion muslim. 

Platform e-commerce harus menyelaraskan upaya pemasaran mereka dengan minat atau 

keterlibatan konsumen dengan kategori produk, terutama item fashion yang dapat membawa 

relevansi pribadi yang mendalam [36]. Sementara itu yang mendasari bahwa emosi positif tidak 

terbukti memediasi adalah konsumen dengan kecenderungan konsumsi terhadap fashion 

muslim yang tinggi tidak selalu disebabkan oleh emosi positif yang kuat. Artinya tren konsumsi 

fashion muslim atau keterlibatan generasi Z terhadap fashion muslim lebih berpengaruh secara 

langsung atas impulse buying. Hasil ini serasi dengan temuan sebelumnya menetapkan emosi 

positif tidak dapat memediasai pengaruh keterlibatan fashion atas impulse buying [26]. 

Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Impulse Buying Melalui Emosi Positif 

Pada Generasi Z Banyuwangi. 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 5 koefisien parameter 0.091, angka t-statistik 

2.692 > 1,96, dan angka p-value 0.007 < 0,05 dapat dinyatakan H7 diterima. Hal ini 

menunjukan motivasi belanja hedonis melalui emosi positif berdampak positif signifikan atas 

impulse buying. Hal ini membuktikan jika motivasi belanja hedonis dimediasi emosi positif 

akan berakibat terhadap kenaikan impulse buying. Alasan yang mendorong meningkatnya 

impulse buying pada produk fashion muslim dikelompok generasi Z didorong oleh keinginan 

untuk memiliki disain dan gaya pakaian baru sebagai bagian koleksi mereka dan produk 

fashion muslim memiliki keselarasan dengan kepuasan emosional yang dimiliki oleh kelompok 
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generasi Z, sehingga terjadi impulse buying. Reaksi temuan ini mendukung penelitian 

sebelumnya mengungkapkan pengaruh motivasi belanja hedonis atas impulse buying yang 

dimediasi emosi positif berpengaruh positif dan signifikan [64]. Gaya hidup hedonic dengan 

melakukan kegiatan browsing dan mengakses belanja online, secara tidak langsung emosi 

positif yang dirasakan saat melakukan kegiatan browsing akan menimbulkan impulse buying. 

 

Simpulan dan Saran 

Menurut hasil analisis dan pembahasan sebelumnya kemudian diperoleh: 

1) Pada penelitian ini menunjukan penggunaan promosi Islami bisa meningkatkan impulse 

buying terhadap produk fashion muslim melalui e-commerce dikalangan generasi Z 

Banyuwangi. 

2) Fashion dapat menunjukkan karakteristik seseorang. Kebanyakan orang memilih 

membeli produk fashion muslim melalui e-commerce karena kebutuhan akan 

aktualisasi diri untuk menumbuhkan rasa percaya diri. Sehingga konsumen termotivasi 

agar tampil menarik, unik, fashionable, dan mengikuti tren fashion dan hal ini juga akan 

meningkatkan impulse buying. 

3) Dalam penelitian ini membuktikan bahwa gaya hedonis dalam mengikuti trand fashion 

muslim futuristis melalui e-commerce yang dimiliki generasi Z Banyuwangi akan dapat 

menumbuhkan impulse buying. 

4) Pada penelitian ini membuktikan ketika konsumen pada kelompok genersi Z merasa 

senang saat berbelanja melalui e-commerce akan membeli setiap produk fashion 

muslim yang mereka inginkan. 

5) Emosi positif mampu memediasi antara promosi Islami terhadap impluse buying 

sehingga dapat mendorong konsumen dikelompok generasi Z Banyuwangi untuk 

memudahkan impulse buying pada produk fashion muslim melalui e-commerce. 

6) Emosi positif tidak memediasi diduga disebabkan konsumen kalangan generasi Z 

Banyuwangi memiliki kecenderungan atau keterlibatan fashion yang cukup tinggi saat 

berbelanja melalui e-commerce, sehingga akan menurunkan emosi positif saat 

melakukan impulse buying. Artinya keterlibatan fashion muslim lebih berpengaruh 

secara langsung terhadap impulse buying pada kalangan generasi Z Banyuwangi. 

7) Dapat disimpulkan dorong oleh perasaan senang (emosi positif) saat berbelanja produk 

fashion muslim melalui e-commerce dan memiliki keinginan untuk memiliki mode dan 

gaya berpakaian baru akan memicu terjadinya impulse buying. 

Selama mengerjakan penelitian ini peneliti mengalami kendala dalam mendapatkan data 

kuesioner, dimana peneliti mengumpulkan kuesioner dengan memanfaatkan media online 

sehingga responden saat mengisi kuesioner terkadang memberikan jawaban asal karena kurang 

hati-hati dalam membaca pernyataan yang diberikan. Untuk penelitian mendatang diharapkan 

membahas variabel yang tidak diterapkan dalam variabel penelitian ini, menambah variabel 

lain atau peran mediasi variabel emosi positif menjadikan variabel moderasi sehingga 

penelitian mendatang lebih variatif dan penyebaran kuesioner dilakukan secara offline atau 

langsung agar bisa mengetahui tanggapan secara benar atas keadaan yang dirasakan atas 
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pernyataan yang diberikan. Pada penelitian selanjutnya harus memperhatikan pengaruh antara 

keterlibatan fashion melalui mediasi emosi positif dengan memberikan stimulus atau variabel 

lainya. Peneliti dalam hal ini menyarankan bagi pelaku usaha di e-commerce untuk 

memaksimalkan performa aplikasi, fitur layanan, dan inovasi pada produk. Sehingga, emosi 

positif konsumen saat berbelanja akan memediasi keterlibatan fashion dengan imulse buying. 

Implikasi penelitian ini bagi pengguna e-commerce selaku pelaku usaha, penggunaan 

promosi Islami dapat mendorong impulse buying dikalangan generasi Z Banyuwangi sehingga 

dapat meningkatkan penjualan produk fashion muslim. Bagi generasi Z sebagai konsumen 

yang berbelanja dengan motif hedonis, keterlibatan fashion, dan emosi positif dapat memicu 

terjadinya impulse buying, sehingga berpotensi pada perilaku konsumtif. 
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