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ABSTRACT

This study aims to identify the influence of product reviews, the tagline "Free
Shipping", and time on impulsive purchases among Generation Z when shopping for
online fashion in Denpasar City. This research method uses a quantitative approach
with a sample of 130 respondents taken through a purposive sampling technique.
Data were collected using a questionnaire distributed via Google Form and
analyzed using multiple linear regression. The results of the study indicate that
product reviews, the tagline "Free Shipping", and time each have a positive and
significant influence on impulsive purchases. Simultaneously, these three variables
also have a positive and significant influence on impulsive purchases. These findings
indicate that a marketing strategy that includes good product reviews, "Free
Shipping" offers, and proper management of promotional time can increase
impulsive purchases among Generation Z. With the results of the three variables
that influence Generation Z in shopping for online fashion impulsively, it is hoped
that online fashion sellers can increase good values in product reviews, increase the
provision of the tagline "Free Shipping", increase limited discount times in selling
products so that Generation Z is more interested and influenced by impulsive
purchases in shopping for online fashion.

Keywords: Product Reviews, “Free Shipping” Tagline, Time, Impulse Buying

PENDAHULUAN
Generasi Z biasanya selalu terhubung ke dunia maya dan dapat melakukan

apapun dengan kecanggihan teknologi saat ini. Salah satu hal yang pasti tentang
Generasi Z adalah mereka dibesarkan dalam lingkungan yang sangat canggih dan
penuh dengan teknologi digifal. Akibatnya, generasi ini diharapkan akan
melahirkan generasi yang sangat beragam dalam segi akademis dan interpersonal
(Wisnubrata, 2021). Generasi ini disebut sebagai generasi yang minim batasan
(boundary-less generation). Karakter Gen Z lebih beragam, bersifat global, dan
memberikan dapat memberikan pengaruh pada budaya dan perspektif pada
sebagian besar orang. Yang paling menonjol dari semua ini adalah kemampuan
mereka untuk memanfaatkan perkembangan teknologi dalam berbagai aspek
kehidupan (Rahayu et al., 2021).

Pembelian pada barang fashion sering kali tidak memerlukan banyak
pertimbangan sehingga terjadi pembelian secara impulsif. Semakin berkembangnya
trend pakaian setiap tahunnya membuat generasi Z semakin banyak yang
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mengalami pembelian impulsif pakaian pada website maupun e-commerce yang
memiliki cara agar menarik perhatian generasi Z dengan memberikan diskon
maupun penawaran yang lebih baik sehingga memberikan dorongan emosi positif
pada generasi Z, mayoritas terpengaruh dengan dorongan tren fashion yang ada dan
juga ketika pembeli merasakan pengalaman pada produk itu sendiri menjadikan
semakin meningkatkan peluang pembelian impulsif.

Menurut (Beatty & Ferrell, 1998) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai
pembelian seketika itu juga, yang sebelumnya tidak memiliki tujuan untuk membeli
suatu barang. Menurut (Herlina & Widyaningrum, 2022) pada generasi Milenial
cenderung pembelian impulsif ketika berbelanja online dengan dorongan perasaan,
emosi dan suasana hati yang cenderung tidak berpikir panjang dan memahami akan
kebutuhan yang merupakan faktor internal. Pembelian impulsif secara spontan atau
tidak terencana berdampak negative bagi konsumen pada pola hidup yang boros
dapat menimbulkan masalah finansial, namun berbelanja online juga dapat
membuat ketenangan dan kesenangan pada diri (relaxation) dari kegiatan sehari
hari. Berbelanja online yang dilakukan oleh generasi Z ini juga terdapat dorongan
lain seperti ulasan produk, tagline “gratis ongkir” dan juga tekanan waktu yang
mengakibatkan terjadinya pembelian impulsif.

Ulasan dapat disebut dengan review. Ulasan produk biasanya sudah
disediakan oleh pengembang aplikasi e-commerce sendiri. Menurut (Park et al.,
2007), ulasan produk dapat didefinisikan sebagai informasi dalam bentuk
pengalaman, evaluasi dan pendapat yang diberikan dari sudut pandang konsumen
yang telah membeli dan menggunakan produk. Menurut (Mo et al., 2015),
menunjukkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh pada ulasan produk online
terhadap keputusan pembelian konsumen meliputi, ulasan positif, penilaian
deskripsi, ulasan gambar, ulasan tambahan dan ulasan keseluruhan produk.
Peringkat ulasan dapat mempengaruhi perilaku konsumen yang mengacu pada
ulasan positif, ulasan netral dan ulasan negatif terhadap produk.

Pada penelitian (Rusni & Solihin, 2022), tagline “gratis ongkir” Shopee
menjadi salah satu yang mempengaruhi keputusan pembelian tersebut karena
konsumen merasa mengeluarkan lebih sedikit uang dengan tidak membayar biaya
ongkos kirim. Pada penelitian (Syauqi et al., 2022) berpendapat bahwa pada tagline
gratis ongkir memiliki pengaruh besar dalam keputusan pembelian, karena sebagian
besar konsumen merasa ragu dengan membeli produk harus dikenakan biaya
pengiriman yang harus dibayarkan untuk produk online yang dibeli. Tidak jarang
biaya pengiriman lebih tinggi dari pada harga produk yang dibeli, dengan
persyaratan dan ketentuan yang dinilai begitu ribet sehingga konsumen merasa
keberatan. Namun, dengan adanya promo gratis ongkir konsumen dapat
memperoleh gratis ongkos pengiriman hingga Rp. 60.000 secara otomatis apabila
jumlah transaksi melebihi ketentuan yang ditetapkan penjual maupun e-commerce.

Tekanan waktu menunjukkan bahwa seberapa terburu-buru orang dalam
menyelesaikan masalah atau membuat keputusan yang menguntungkan (Ahituv et
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al., 1998). Menurut (Rothstein, 1986) tekanan waktu merupakan interval waktu
yang mana harus melakukan penilaian dan pengambilan keputusan dengan cepat.
Tekanan waktu yang terjadi pada konsumen dalam pembelian online dapat
mengakibatkan sutuasi yang tergesa-gesa dalam mengambil keputusan pembelian,
dimana waktu yang terbatas ini membuat konsumen merasa takut akan kehilangan
produk atau kehilangan kesempatan untuk mendapatkan promosi yang ditawarkan
oleh penjual dan menjadikan konsumen melakukan pembelian impulsif (Wu et al.,
2021) & (Basso et al., 2019).

Terdapat data hasil survey Global Web Index menyatakan bahwa promosi
penjualan e-commerce menarik minat konsumen Indonesia untuk melakukan
belanja secara tidak terencana. Promosi yang dilakukan seperti pengiriman tanpa
biaya mempengaruhi sebanyak 56% responden, potongan harga sebanyak 54%
responden yang membuat konsumen membeli produk tanpa terencana terlebih
dahulu. Walaupun demikian, konsumen akan memperhatikan tiap ulasan antar
konsumen melalui comment atau likes produk. Apakah produk tersebut sesuai
dengan yang diharapkan konsumen (Yudhistira, 2019).

Menurut (Populix, 2023), terdapat data hasil survey yang dilakukan oleh
Populix pada bulan Februari tahun 2023 dengan 1.086 responden yang tersebar di
Indonesia, dengan hasil bahwa terdapat setengah dari masyarakat Indonesia
cenderung membeli barang di luar dari daftar berbelanja dan juga memiliki tendasi
perilaku berbelanja secara impulsif. Terdapat faktor yang menjadi alasan pendorong
masyarakat berbelanja di luar perencanaan yaitu, sudah ada keinginan membeli tapi
baru dapat membelinya saat ini, bentuk apresiasi untuk diri sendiri atau self-reward,
tergiur dengan promo menarik, tergiur dengan diskon dari platform saat momentum
festival belanja, gratis ongkir, mendapat cashback, dan mendapat voucher belanja.

Pembelian impulsif merupakan pembelian yang tidak direncanakan dan juga
diikuti dengan adanya dorongan emosional dan juga perasaan yang negatif maupun
positif untuk kepuasan diri (Rook, 1987; Sohn & Lee, 2017). Namun fakta
dilapangan tidak selalu sesuai dengan aslinya, konsumen dapat berbelanja secara
impulsif dengan adanya persepsi keterbatasan waktu atau tekanan waktu yang
dialami oleh konsumen ketika berbelanja online. Seperti dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Luo et al., 2021; Wu et al., 2021) menunjukkan bahwa dengan
kondisi yang terbatas pada waktu akan membawa tekanan psikologis pada
konsumen sehingga mengalami pembelian impulsif ketika berbelanja online.

Pada generasi Z yang lahir pada tahun 1997 hingga 2012, memiliki
pertimbangan dalam pembelian fashion online yang terdapat keputusan pembelian
impulsif dimana terdapat dorongan internal dan eksternal yang melibatkan ulasan
produk, tagline “gratis ongkir, dan juga tekanan waktu yang menjadikan
pertimbangan generasi Z terhadap pengaruhnya dorongan tren fashion yang
semakin berkembang. Pembelian impulsif ini dinilai dengan berbelanja secara
sepontan, tergesa-gesa dan juga tidak sesuai dengan kebutuhan generasi Z namun
memenuhi kepuasan perasaan dan emosi sementara.
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Melalui uraian latar belakang sebelumnya, maka rumusan masalah dalam studi
ini sebagai berikut Apakah ulasan produk berpengaruh terhadap pembelian impulsif
pada generasi Z di kota Denpasar?

1. Apakah tagline “Gratis Ongkir” berpengaruh terhadap pembelian
impulsif pada konsumen generasi Z di kota Denpasar?
2. Apakah waktu berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada
generasi Z di kota Denpasar?
3. Variabel bebas manakah yang akan dominan mempengaruhi
pembelian impulsif pada generasi Z di kota Denpasar?
TINJAUAN PUSTAKA
Ulasan Produk

Menurut (Mo et al., 2015) berpendapat bahwa ulasan berisi gambar
mencerminkan kualitas barang yang sebenarnya, seperti masalah warna spesifikasi
tidak konsisten, masalah penggunaan, atau kualitas tinggi, dan pengalaman yang
baik. Menurut (Fromm & Read, 2015), konsumen gen Z menggunakan ulasan
produk untuk mendapatkan validasi terhadap barang yang akan di beli dan juga
menulis ulasan produk untuk membagikan pengalaman berbelanja produk tersebut.
Terdapat empat indikator ulasan produk pada penelitian (Lackermair et al., 2013),
yaitu Kesadaran (4Awareness), Frekuensi (Frequency), Perbandingan (Comparison)
dan Pengaruh (Effect).

Tagline “Gratis Ongkir”

Menurut (Chiaravalle & Schenck, 2007), Tagline juga disebut slogan atau
motto yakni frasa yang memiliki nama merek yang dapat menerjemahkan dengan
cepat menempatkan posisi dan identitas merek pada konsumen. Tujuan utama dari
tagline adalah untuk menyampaikan nilai jual atau mewakili keunggulan suatu
produk dari Perusahaan kepada pembeli atau pelanggan (Simangunsong et al.,
2022). Terdapat indikator-indikator Tagline pada penelitian (Darno, 2017) yaitu
Keakraban (Familiarity), Perbedaan (Differentiation), Pesan atau nilai (Messeger
of value).

Waktu

Menurut (Solomon, 2017), waktu adalah sumber daya penting yang sering
digunakan untuk menentukan seberapa banyak usaha dan pertimbangan yang akan
dilakukan untuk mengambil keputusan. Menurut (Graa & Dani-Elkebir, 2012)
mendefinisikan tekanan waktu merupakan ketersediaan waktu untuk pembelanja
untuk melakukan tindakan membeli. Terdapat indikator-indikator waktu pada
penelitian (Tafesse & Korneliussen, 2012), terdiri atas. Keterbatasan waktu
(Limited time offer), Terburu-buru (Sense of urgency), Merasa lebih cepat (Feel
faster).
Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif pertama kali di konseptualisasikan sebagai pembelian
yang tidak direncanakan yaitu, “perbedaan antara total pembelian konsumen pada
saat menyelesaikan pembelanjaan, dan daftar belanja yang miliki sebelum
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memasuki toko” (Rook, 1987). Dibandingkan dengan pembelian pada toko offline,
konsumen cenderung impulsif ketika membeli produk secara online melalui
berbagai platform yang tersedia (Wu et al., 2021).Terdapat indikator pembelian
impulsif yang diukur dengan 6 item pertanyaan yang diadopsi dari (Rook & Fisher,
1995), indikator pembelian impulsif. Sering membeli barang secara spontan
(Spontaneous buying), Sering membeli tanpa berfikir lebih dulu (mindless buying),
Ketika melihat produk langsung membelinya, Terkadang membeli sesuatu dengan
terburu-buru (Impulse buying), Membeli sesuatu sesuai dengan perasaan saat itu
(buying by mood), Terkadang agak ceroboh dalam membeli (Careless buying).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode penelitian ini termasuk
jenis penelitian survei. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu metode
survei kuesioner online dilakukan dengan google form melalui media sosial. Data
kuantitatif dalam penelitian ini dari hasil daftar pertanyaan penelitian

kuesioner. Data kualitatif, yaitu data yang berupa uraian dan Kumpulan informasi
untuk melengkapi dan memperkaya data kualitatif. Sumber data primer dalam
penelitian ini diperoleh dengan metode survey melalui Teknik kuesioner dengan
menyebarkan daftar pertanyaan yang nantinya diisi oleh responden.Data sekunder
untuk penelitian ini diperoleh dari berbagai sumber, termasuk jumlah generasi yang
mendominasi e-commerce saat Ramadhan tahun 2021 dan 2022, pengelompokkan
generasi, gambaran demografi Indonesia pada tahun 2020 mengenai generasi Z, dan
hasil data pembelian yang paling banyak dilakukan oleh generasi Z. Populasi objek
pada penelitian ini adalah generasi Z yang pernah berbelanja fashion secara online
di kota Denpasar. Maka sampel yang digunakan menjadi 130 responden. Penelitian
ini, penulis menggunakan persamaan regresi linier berganda karena variabel bebas
dalam penelitian lebih dari satu.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang telah dilakukan analisis dengan
program SPSS versi 26.0 diperoleh data jenis kelamin para responden generasi Z
yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar dapat dilihat hasil berikut ini:

1. Bahwa dari 130 responden generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar yang memiliki jenis kelamin laki-laki berjumlah sebanyak 56
responden atau dengan presentase 43.1% dan dengan jenis kelamin
Perempuan berjumlah sebanyak 74 responden atau dengan presentase 56.9%.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa generasi Z yang berbelanja
fashion online di Kota Denpasar mayoritas berjenis kelamin Perempuan.

2. Bahwa dari 130 responden generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar yang memiliki usia 17 hingga 22 tahun berjumlah sebanyak 52
responden atau dengan presentase 40% lalu yang ber-usia 23 hingga 27 tahun

berjumlah sebanyak 78 orang atau dengan presentase 60%. Dengan demikian
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dapat disimpulkan bahwa generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar mayoritas berusia 22 hingga 27 tahun.

3. Bahwa dari 130 responden generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar tingkat pendidikan SMA berjumlah sebanyak 23 responden atau
dengan presentase 17.7% lalu yang Diploma berjumlah 26 responden atau
dengan presentase 20.0% lalu yang S1> berjumlah sebanyak 78 responden
atau dengan presentase 60.0% dan yang lainnya berjumlah sebanyak 3
responden atau dengan presentase 2.3%. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar mayoritas
S1>.

4. Bahwa dari 130 responden generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar pelajar berjumlah sebanyak 48 responden atau dengan presentase
36.9% lalu yang pegawai negeri berjumlah sebanyak 10 responden atau
dengan presentase 7.7% lalu wiraswasta berjumlah sebanyak 20 responden
atau dengan presentase 15.4% lalu pegawai swasta berjumlah sebanyak 37
responden atau dengan presentase 28.5% dan lainnya berjumlah sebanyak 15
responden atau dengan presentase 11.5%. Dengan demikain dapat
disimpulkan bahwa generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar mayoritas pelajar.

5. Bahwa dari 130 responden generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar berdomisili Denpasar Barat berjumlah sebanyak 33 responden atau
dengan presentase 25.4% lalu yang berdomisili Denpasar Timur berjumlah
sebanyak 25 responden atau dengan presentase 19.2% lalu berdomisili
Denpasar Utara berjumlah sebanyak 30 responden atau dengan presentase
23.1% dan yang berdomisili Denpasar Selatan berjumlah sebanyak 42
responden atau dengan presentase 32.2%. Dengan demikain dapat
disimpulkan bahwa generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar mayoritas berdomisili Denpasar Selatan

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Pengujian validitas menunjukkan jika instrument penelitian yang digunakan
seperti ulasan produk, tagline “gratis ongkir”, waktu dan pembelian impulsif
memenuhi kriteria validitas sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument
penelitian yang digunakan valid. Uji reliabilitas menunjukan jika instrumen
penelitian yang digunakan seperti ulasan produk, tagline “gratis ongkir”, waktu dan
pembelian impulsif memenuhi kriteria reliabilitas sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh instrumen penelitian yang digunakan dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Berikut merupakan hasil pengujian asumsi klasik maupun analisa regresi
linear berganda dibawah ini.
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Tabel 1.
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 130
Normal Parameters*®  |Mean 0000000
Std. Deviation 242094077
Most Extreme Absolute 048
Differences Positive 041
Negative -.048
Test Statistic 048
Asymp. Sig. (2-tailed) 200°4

Sumber: Data diolah (2024)

Dari uji normalitas diatas menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-tailed) Residual
sebesar 0,200 dan nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti dapat dinyatakan
bahwa variabel penelitian terdistribusi normal.

Tabel 2.
Hasil Uji Multikoleniaritas

L Collimearity Statustics
Madel LToberance VIF
1 AConstant)
Ulasan Produk 422 2 168
Tagline "gratis 453 2205
amgha” |
Wakre w7 2516

Sumber: Data diolah (2024)

Uji Multikolinearitas menunjukan bahwa hasil analisis data variabel ulasan
produk diperoleh nilai tolerance sebesar 0,422 > 0,10 dengan nilai VIF sebesar
2,368 < 10, pada variabel tagline “gratis ongkir’ diperoleh nilai tolerance sebesar
0,453 > 0,10 dengan nilai VIF sebesar 2,205< 10, dan pada variabel waktu diperoleh
nilai tolerance sebesar 0,397 > 0,10 dengan nilai VIF sebesar 2,516. Jadi dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antara variabel folerance dalam
model regresi.

Tabel 3.
Hasil Uji Heterokedastisitas
Coeflicients*
Unstandardized Standardized
Coeflicients Coeflicients

Model B Sid. Erroe Beta t Sig.

I [(Constant) 1.9%3 724 2739 007
Ulasan Produk 030 D66 062 453 651
Tagline "gratis ongkir™ - 074 079 - 124 - 939 350
Waktu 034 D85 056 ADD 690

a. Dependent Vanable: ABS Res
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Sumber: Data diolah (2024)

Uji heteroskedastisitas menghasilkan bahwa masing-masing model memiliki

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Berarti didalam model regresi ini tidak terjadi
heteroskedastisitas.

Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 4.
Hasil Analisis Regresi Berganda
Coeflicients® )
Unstandardized Standardized Collincanty
Coeflicients Coeflicients Statistics
Tolera
Model | 11} ‘th I rror | Beta t | _Sig nce Vi
| ‘(('un-.l;mll | 4 -I'JII‘ 1 .‘.'-'II i .‘-'H‘ 001
Ulasan Produk 452 116 324 3904 000 422 2368
| S - + . -
Taghne "gratis 532 139 06| 3.822 000 453 2.208
ongkir” ! ! | !
Waktu 457 150 261 3.050 003 197 2.516
a. Dependent Vanable: Pembelian Implusif

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas disusun persamaan regresi sebagai berikut

: Y =4,490 + 0,452 X1 + 0,532 X2 + 0,457 X3

Dari persamaan regresi diatas maka dapat dijelaskan:
1. Nilai a = 4,490 memiliki arti bahwa jika ulasan produk (X1), tagline “gratis

ongkir” (X2), dan waktu (X3) nilainya 0, maka pembelian impulsif (Y)
generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar sebesar 4,490.

2. Variabel ulasan produk (X1) mempunyai pengaruh positif terhadap pembelian

impulsif sebesar 0,452 yang artinya apabila terjadi peningkatan variabel
ulasan produk sebesar satu satuan, maka pembelian impulsif (Y) pada
generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar akan meningkat
sebesar 0,452 satuan.

3. Variabel tagline “gratis ongkir” (X2) mempunyai pengaruh positif terhadap

pembelian impulsif sebesar 0,532 yang artinya apabila terjadi peningkatan
variabel tagline “gratis ongkir” sebesar satu satuan, maka pembeluan impulsif
(Y) pada generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar akan
meningkat sebesar 0,532 satuan.

. Variabel waktu (X3) mempunyai pengaruh positif terhadap pembelian

impulsif sebesar 0,457 yang artinya apabila terjadi peningkatan variabel
waktu sebesar satu satuan, maka pembelian impulsif (Y) pada generasi Z
dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar akan meningkat sebesar
0,457 satuan.

Bersumber pada tabel diatas jika hasil nilai Standardized Coefficients Beta

untuk variabel harga (Xi) sebesar 0,379, sedangkan untuk variabel kualitas
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pelayanan (X2) diperoleh sebesar 0,437. Hal ini menunjukan nilai Standardized
Coefficients Beta variabel kualitas pelayanan lebih besar dari nilai variabel harga
(0,437 >0,379). Maka dapat diketahui bahwa variabel kualitas pelayanan lebih
dominan berpengaruh terhadap variabel kepuasan konsumen (Y).

Pembahasan

1. Pengaruh Ulasan Produk (X1) terhadap Pembelian Impulsif (Y) pada
generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar. Berdasarkan
pada hasil pengujian hipotesis secara persial (Uji t) mengenai pengaruh
ulasan produk (X1) terhadap pembelian impulsif (Y) diperoleh nilai hitung
sebesar 3.904 yang dimana lebih besar dari twbe 1.979 dengan taraf
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
HO ditolak dan H1 diterima, artinya ulasan produk (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif (Y) pada generasi Z yang
berbelanja fashion online di Kota Denpasar. Menunjukan hasil jika hipotesis
yang sebelumnya telah dirumuskan tentang ulasan produk (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif (Y) pada generasi Z yang
berbelanja fashion online di Kota Denpasar dapat diterima dan terbukti. Hasil
pada penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Reytha Ulfa Nurqia Ginting, Dedy Ansari Harahap, dan Moch. Malik
Akbar Rohandi pada tahun 2023 dari Universitas Islam Bandung, Indonesia
dengan judul “Pengaruh Product Quality, Online Customer Review, dan
Price Discount Terhadap Impulse Buying Pada Marketplace Shopee”. Hasil
penelitian yang diperoleh adalah ulasan produk (Xi) memiliki pengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap pembelian impulsif (Y).

2. Pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” (X2) terhadap Pembelian Impulsif
(Y) pada generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar.
Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis secara parsial (Uji t) mengenai
pengaruh tagline “gratis ongkir” (X2) terhadap pembelian impulsif (Y)
diperoleh nilai thitung sebesar 3.822 yang dimana lebih besar dari tabel 1.979
dengan taraf signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa HO ditolak dan H2 diterima, artinya tagline ‘“gratis
ongkir” (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
(Y) pada generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar.
Menunjukan bahwa hipotesis yang sebelumnya telah dirumuskan tentang
tagline “gratis ongkir” (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif (Y) pada generasi Z yang berbelanja fashion online di
Kota Denpasar dapat diterima dan terbukti. Hasil pada penelitian ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ridhon MB
Simangunsong, Risna Uli Sihombing, Srianjelina Siregar pada tahun 2022
dari Universitas HKBP Nommensen yang berjudul “Pengaruh Persepsi Harga
Dan Tagline “Gratis Ongkir” Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif
Secara  Online Pada Masyarakat Pengguna Aplikasi Shopee Di Desa
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Baribaniaek, Kecamatan Muara”. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini
adalah tagline “gratis ongkir” (X2) berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif (Y).

Pengaruh Waktu (X3) terhadap Pembelian Impulsif (Y) pada generasi Z
yang berbelanja fashion online di Kota Denpasar. Berdasarkan pada hasil
pengujian hipotesis secara parsial (Uji t) mengenai pengaruh waktu (X3)
terhadap pembelian impulsif (Y) diperoleh nilai thitung sebesar 3.050 yang
dimana lebih besar dari ttabel 1.979 dengan taraf signifikansi 0,003 lebih kecil
dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H3 diterima,
artinya waktu (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif (Y) pada generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar. Menunjukan bahwa hipotesis yang sebelumnya telah dirumuskan
tentang waktu (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif (Y) pada generasi Z yang berbelanja fashion online di Kota
Denpasar dapat diterima dan terbukti. Hasil pada penelitian ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Artika Tyas Puspitasari,
Maheni Ika Sari, dan Haris Hermawan pada tahun 2022 dari Universitas
Muhammadiyah Jember yang berjudul “Peran Faktor Situasional Terhadap
Impulsif Buying Di “Tuku-Tuku Store”. Hasil yang diperoleh dari penelitian
ini adalah waktu (X3) berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif

(Y).

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Dari hasil analisis dan melalui hasil analisis studi dan pembahasan yang

dijelaskan maka simpulan dari studi ini ialah sebagai berikut:

1.

Ulasan produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif pada generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar.
Hal ini menunjukkan jika terjadi peningkatan pada ulasan produk antara lain
kesadaran, frekuensi, perbandingan, dan pengaruh, maka pembelian impulsif
pada generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar akan
meningkat.

Tagline “gratis ongkir” pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif pada generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar.
Hal ini menunjukkan jika terjadi peningkatan tagline “gratis ongkir” antara
lain familiarity, differentiation, dan messeger of value, maka pembelian
impulsif pada generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar
akan meningkat.

. Waktu memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif

pada generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar. Hal ini
menunjukkan jika terjadi peningkatan waktu antara lain keterbatasan waktu,
terburu-buru, dan merasa lebih cepat, maka pembelian pembelian impulsif
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pada generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar akan

meningkat.

4. Dari hasil penelitian diatas maka dapat disimpulkan bahwa ulasan produk
(X1) berpengaruh dominan terhadap pembelian impulsif pada generasi Z
dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar.

Saran

Melalui memaparan simpulan diatas maka saran yang dapat disampaikan ialah

sebagai berikut.

1.

Melihat dari nilai variabel ulasan produk yang lebih dominan dari pada
variabel tagline “gratis ongkir”, dan waktu, sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa sebagian besar pembelian impulsif pada generasi Z dalam
berbelanja fashion online di Kota Denpasar terjadi karena ulasan produk
yang bagus sehingga dapat mempengaruhi generasi Z dalam berbelanja
fashion online secara impulsif, dengan demikian penjual pada fashion online
diharapkan mampu meningkatkan nilai yang baik pada ulasan produk yang
dijual. Dengan peningkatan nilai yang baik pada ulasan produk ini dapat
memberikan mempengaruh yang lebih besar kepada generasi Z yang
berbelanja fashion online.

Merujuk kepada hasil variabel Tagline “gratis ongkir” memiliki pengaruh
yang positif terhadap pembelian impulsif pada generasi Z dalam berbelanja
fashion online di Kota Denpasar, maka penjual fashion online diharapkan
untuk mempertahankan atau lebih meningkatkan perihal memberikan tagline
“gratis ongkir” dalam menjual produk fashion secara online agar generasi Z
yang berbelanja lebih tertarik dan terpengaruh impulsif dalam berbelanja
fashion online.

Waktu memiliki pengaruh yang positif terhadap pembelian impulsif pada
generasi Z dalam berbelanja fashion online di Kota Denpasar, maka penjual
fashion online diharapkan untuk lebih meningkatkan perihal waktu yang
terbatas dalam menjual produk fashion online sehingga generasi Z lebih
terpengaruh dalam pembelian impulsif pada fashion online.
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