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Abstract

The behavior of purchasing products via e-commerce is quite often carried out by Gen Z who are attracted by discount
promos and are tempted by cheap prices. This research aims to determine the influence of impulsive buying and technology
acceptance model (TAM) through the trust variable on product purchasing decisions in e-commerce by Gen Z. This research
is a quantitative research with associative methods using primary data with a sample of 100 respondents from all final year
students in the city of Semarang. The sampling technique uses a non-probability sampling technique with a purposive
sampling method. The data collection technique uses a questionnaire with a Likert scale. The data analysis technique uses
SEM-PLS and is processed using SmartPLS 4.0 software. The results of data analysis show that five hypotheses were tested,
four hypotheses were accepted and one hypothesis was rejected. The impulsive buying and technology acceptance model
variables have a significant effect on the trust variable, while the trust variable also has a significant effect on purchasing
decisions. Then the technology acceptance model variable has no influence at all on the trust variable, so the fourth
hypothesis is rejected.
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Abstrak

Perilaku pembelian produk melalui e-commerce cukup sering dilakukan oleh Gen Z yang tertarik karena adanya promo
diskon serta tergiur harga murah. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh impulsive buying dan technology
acceptance model (TAM) melalui variabel trust terhadap keputusan pembelian produk di e-commerce oleh Gen Z. Penelitian
ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode asosiatif dengan menggunakan data primer dengan sampel 100 orang
responden yang berasal dari seluruh mahasiswa tingkat akhir di kota Semarang. Teknik pengambilan sampel menggunakan
teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner
dengan skala likert. Teknik analisis data menggunakan SEM-PLS dan diolah menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil
analisis data menunjukkan hasil lima hipotesis yang diuji, empat hipotesis diterima dan satu hipotesis ditolak. Variabel
impulsive buying dan technology acceptance model berpengaruh secara signifikan terhadap variabel trust, sedangkan variabel
trust juga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Kemudian variabel technology acceptance model
sama sekali tidak memiliki pengaruh pada variabel trust, sehingga hipotesis keempat ditolak.

Kata kunci: Impulsive Buying, Technology Acceptance Model, E-Commerce, Keputusan Pembelian, Gen Z.
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impulsive buying. Impulsive buying merupakan

1. Pendahuluan perilaku ketika seorang individu meraskan desakan

Berdasarkan data dari Statista Market Insights jumlah
pengguna e-commerce di Indonesia pada tahun 2022
mencapai 178,94 juta orang atau meningkat 12,79%
dibandingkan data pengguna tahun 2021. Bank
Indonesia (BI) mencatat jumlah transaksi pada tahun
2022 transaksi e-commerce di Indonesia mencapai Rp.
476,3 ftriliun. Pengguna e-commerce di negara
Indonesia berdasarkan data dari Katadata Insights
Center (KIC) pada tahun 2021 didominasi generasi
milenial dengan rentang usia 26-35 tahun dengan
persentase 48% dan Generasi Z dengan rentang usia
18-25 tahun dengan persentase 23%. Pengguna e-
commerce di negara Indonesia yang didominasi oleh
generasi milineal dan Gen Z sangatlah dipengaruhi
banyak hal, seperti promo diskon, gratis pengiriman,
dan juga kemudahan dalam bertransaksi [1]. Promo
menarik dari penyedia jasa e-commerce sangat
mempengaruhi perilaku pengguna dan mengarah pada

secara spontan agar membeli suatu produk tanpa
direncakanan sebelumnya. Dalam sebuah studi riset
menunjukkan, fitur teknologi yang terdapat pada e-
commerce di negara Indonesia membuat para
pengguna aplikasi belanja online cenderung melakukan
impulsive buying.

Penawaran yang memiliki daya tarik menyebabkan
banyak orang yang mulanya hanya berkunjung, pada
akhirnya mengambil keputusan pembelian [2]. Pada
tahapan yang umum, calon konsumen akan melewati
banyak tahapan sebelum memutuskan membeli,
diantaranya proses identifikasi kebutuhan, pencarian
informasi, penilaian pilihan alternatif, pengambilan
keputusan pembelian, serta perilaku ketika membeli
sebuah produk atau jasa [3]. Pada sebuah kasus bisa
saja calon konsumen tidak melewati berbagai tahapan
tadi serta memilih melakukan impulsive buying atau
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membeli produk atau jasa tanpa ada perencanaan
terlebih dahulu [4].

Banyaknya berbagai informasi dalam aplikasi e-
commerce, seperti rekomendasi produk, diskon, dan
iklan produk yang memberikan notifikasi untuk
melakukan repeat order bisa menyebabkan untuk
impulsive buying ketika calon konsumen mengunjungi
aplikasi e-commerce [5]. Data hasil survei Snapcart
pada awal taun 2023 menunjukkan pemain e-
commerce di negara Indonesia yang menduduki
peringkat pertama adalah Shoppe dengan empat
penilaian indikator, yaitu; pertama indikator Brand Use
Most Often (BUMO) atau paling sering digunakan
dengan persentase sebesar 61%; kedua merek yang
top of mind atau first remembered sebesar 70%; ketiga
jumlah transaksi (share of order) tertinggi sebesar
51%; dan keempat indikator market share nilai
transaksi paling tinggi sebesar 46%. Data SimilarWeb,
e-commerce Shopee mempunyai jumlah kunjungan
situs terbanyak di Indonesia pada kuartal 1 2023,
dimana pada periode Januari-Maret tahun ini, situs
Shopee meraih rata-rata 157,9 juta kunjungan per
bulan, jauh melampaui para kompetitornya.

Banyaknya pilihan produk yang ditawarkan pada
aplikasi e-commerce serta tagline iklan yang berulang-
ulang menampilkan produk yang sering kita butuhkan
ditambah tenggat waktu yang cepat seperti
memberikan deadline waktu promo akan membuat
calon konsumen khususnya anak muda melakukan
impulsive buying [6]. Dalam aplikasi e-commerce
Shopee ada salah satu promonya yaitu program flash
sale, dimana calon konsumen diberikan waktu terbatas
untuk melakukan pembelian produk dengan jumlah
produk terbatas serta memberikan diskon harga.
Hendaknya dari beberapa kemudahan yang ditawarkan
dalam e-commerce bisa disikapi dengan bijak
khususnya generasi muda dan generasi Z dalam
melakukan keputusan pembelian secara online agar
tidak terjebak pada gaya belanja hedonic [7].

Merujuk pada hasil penelitian, menyatakan bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara lokasi terhadap
minat beli serta dampaknya pada variabel impulse
buying [8]. Adapun minat beli konsumen memediasi
variabel panic buying terhadap impulse buying [9].
Temuan Azizah, Nur, dan Putra menyatakan variabel
Technology Acceptance Model (TAM) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian e-commerce Shopee, dimana hasilnya
berimplikasi teoritis dan manajerial menjelaskan
bahwa TAM dan perilaku pembelian impulsif dapat
meningkatkan keputusan pembelian [10]. Sedangkan
beberapa indikator pada variabel trust terhadap
customer participation [11].

Meskipun hasil berbagai penelitian sebelumnya telah
mengeksplorasi pengaruh variabel flash sale dan
variabel free shipping terhadap impulsive buying
behavior. Penelitian ini berfokus pada pengaruh
variabel flash sale dan variabel free shipping terhadap
impulsive buying behavior di e-commerce Shopee
yang berkaitan erat dengan kebutuhan serta keinginan

mahasiswa. Penelitian-penelitian sebelumnya hanya
fokus pada pembahasann secara umum tentang
pengaruh variabel flash sale dan variabel free shipping
terhadap impulsive buying behavior, tetapi penelitian
ini meneliti bagaimana kebutuhan serta keinginan
mahasiswa memengaruhi impulsive buying behavior
[12].

Dalam berbagai temuan penelitian sebelumnya masih
terdapat gap, dimana penelitian ini mencoba memberi
jawaban gap tersebut serta bertujuan untuk melakukan
analisis terkait implikasi perilaku impulsive buying
dalam  implementasi  pendekatan  Technology
Acceptance Model (TAM) pada keputusan pembelian
e-commerce Shopee [13]. Harapannya hasil dari
penelitian ini bisa memberikan sebuah gambaran serta
menjadi bahan pertimbangan khususnya perguruan
tinggi serta seluruh stakeholder untuk mendorong
kesadaran dalam menggunakan e-commerce secara
bijak [14]. Penelitian ini memiliki tujuan untuk
menjelaskan hubungan antar variabel yaitu impulsive
buying, technology acceptance model, trust, dan
keputusan penelitian, seperti digambarkan dalam
model konseptual penelitian ditampilkan pada Gambar

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian

Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut
H1 adalah Impulsive buying berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. H2
adalah Impulsive buying berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap trust. H3 adalah Technology
acceptance model berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. H4 adalah
Technology acceptance model berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap trust. H5 adalah Trust
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

2. Metode Penelitian

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode asosiatif yang mempunyai tujuan untuk
mengetahui sebuah hubungan antara dua variabel atau
lebih yang memiliki sifat menghubungkan variabel
independen dan variabel dependen [15]. Populasi
dalam riset ini adalah seluruh mahasiswa tingkat akhir
di kota Semarang yang menyukai belanja produk
secara online melalui berbagai platform e-commerce
[16]. Peneliti memakai teknik purposive sampling
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dalam pengambilan sampel dengan dasar ukuran
kelayakan sampel menurut Research Methods For
Business antara 30 sampai dengan 500 responden.
Purposive sampling merupakan penarikan sampel yang
dilakukan dengan memilih subjek berdasarkan kriteria
spesifik yang ditetapkan oleh peneliti [17]. Peneliti
menetapkan 100 responden  sebagai  sampel.
Pengumpulan data menggunakan online questionnaire
menggunakan likert scale (five point). Penelitian ini
menggunakan teknik analisis Structural Equation
Modeling Partial Least Square (SEM-PLS). SEM-PLS
digunakan untuk memprediksi dan mengembangkan
teori dan digunakan mengidentifikasi variabel-variabel
utama [18]. Riset yang mempunyai tujuan
pengembangan teori dan prediksi sangat cocok
menggunakan SEM-PLS [19]. Analisis SEM-PLS
terdiri dari measurement model atau outer model dan
structural model atau inner model [20].

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Respondent Description

Deskripsi responden disajikan pada Tabel 1.
Tabel 1. Deskripsi Responden

Category Frequency  Percentage

Jenis Kelamin

Laki-laki 32 32%

Perempuan 68 68%

Usia

20-22 78 78%

23-25 22 22%

Lama Menggunakan E-commerce

<1 tahun 16 16%

1-3 tahun 21 21%

> 3 tahun 63 63%
Responden dalam penelitian ini  menunjukkan

mayoritas responden dengan usia 20-222 tahun (78%)
dibandingkan dengan responden berusia 23-25 tahun
(22%). Sedangkan berdasarkan data jenis kelamin
responden, sebanyak 68 orang (68%) didominasi oleh
perempuan, dan sisanya responden jenis kelamin laki-
laki sebanyak 32 orang (32%). Kemudian deskripsi
responden pada lama menggunakan e-commerce
didominasi periode lebih dari 3 tahun sebanyak 63
orang (63%), disusul penggunaan antara 1-3 tahun
sebanyak 21 orang (21%) dan lainnya penggunaan
dibawah satu tahun sebanyak 16 orang (16%).

3.2. Final Outer Loading

Convergen validity adalah bagian dari model
pengukuran yang disebut outer model dalam SEM-
PLS. Hasil pengujian convergen validity yang telah
dilakukan perhitungan PLS SEM Algorithm kepada
100 data responden dalam penelitian ini. Nilai loading
factor lebih dari 0,5 dan dinyatakan valid. Variabel
dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s alpha lebih
dari 0,7 dengan nilai maksimum kurang dari 0,95.
Hasil Pengujian outer loading dtampilkan pada
Gambar 2.

Gambar 2. Hasil Pengujian Outer Loading

3.3. Validity & Reliability Test
Tabel 2. Validity and Reliability Test

. . Average
. Composite  Composite ]

Cronbach’s  peliability ~ Reliability ~ VoriaNc

Alpha (tho_a) (tho_¢) Extracted

— — (AVE)
1B 0.940 0.940 0.957 0.847
KP 0.969 0.970 0.978 0.916
TAM 0.938 0.939 0.956 0.844
Trust 0.837 0.838 0.902 0.755

Construct validity dengan menilai konstruk dengan
mengacu nilai Average Variance Extracted (AVE),
dimana hasilnya nilai AVE tiap konstruk memiliki
nilai diatas 0,5 dan dinyatakan baik. Construct
reliability mengacu pada alat ukur yang secara
konsisten mengukur sebuah konstruk yang sama.
Terdapat dua acara dalam mengukur construct
reliability, yaitu cronbach’s alpha dan composite
reliablity. Konstruk dikatakan reliable apabila nilai
composite reliability (rho_c) maupun cronbach’s
alpha lebih dari 0,70.

3.4. Discriminant Validity Cross Loading

Hasil pengujian discriminant validity menunjukkan
construct value lebih dari 0,5 yang mengindikasikan
discriminant validity pada riset ini dikatakan baik.

3.5. Collinearity Validity (VIF)

Setelah itu dilakukan pengujian nilai VIF dimana data
apabila nilai collinearity validity (VIF) < 5.
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4 diperoleh
nilai VIF < 5, sehingga dapat dikatakan tidak terdapat
masalah multikolinieritas antara predictor construct.

3.6. R-square Test

Setelah itu, dilakukan pengujian nilai R-square yang
disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. R-square Test

R-square  R-square adjusted Kategori
TR (2) 0.700 0.693 Sedang
KP (Y) 0.708 0.699 Sedang

Parameter penilaian R-square dibagi menjadi tiga
bagian: 0,75 model kuat, 0,50 model moderat, dan 0,25
model lemah. Berdasarkan data pada Tabel 3 nilai R-
square masuk dalam kategori model moderat. Nilai R-
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square pada variabel keputusan pembelian (KP) adalah
0.708 yang menunjukkan besarnya pengaruh variabel
impulsive buying (X1), technology acceptance model
(X2), terhadap keputusan pembelian (Y). Maka bisa
disimpulkan bahwa impulsive buying (X1) dan
technology  acceptance model  (X2) mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar
70.8% dan sisanya dipengaruhi variabel lain yang
beelum terobservasi. Nilai R-square pada variabel trust
sebesar 0.700, bisa menjelaskan variabel keputusan
pembelian 70%, sedangkan sisanya persentase sebesar
30% dijelaskan variabel lainnya.

3.7. Estimate Path for Coefficient

Selanjutnya dilakukan analisis Path for Coefficient
yang dapat disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Estimate Path for Coefficient

Variabel 0S SM Ts Ps Ket.
IB(X1)>KP(Y) 0549 0548 7.502 0.000 terbukti
1B (X1) - TR (2) 0.323 0.324 3.006 0.003 terbukti
TAM (X2) — KP 0.247 0.258 2912 0.004 terbukti
(Y)

TAM (X2) — TR tidak
@ 0.167 0.183 1.884 0.060 terbukdi
TR (Z) — KP (Y) 0.218 0.212 2523 0.012 terbukti

Hasil riset dari analisis Path for Coefficient terlihat di
Tabel 4 memperlihatkan terdapat hasil pengujian dari
lima hipotesis. Hipotesis diterima yaitu H1, H2, H3,
dan H5, sedangkan hipotesis yang ditolak adalah H4.
Hasil analisis pengujian pada Tabel 4 menunjukkan
beberapa temuan, yaitu Impulsive Buying memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
dengan nilai path for coefficient sebesar 0,549 dan
signifikan, dengan nilai P-Values 0,000 < 0,05.
Impulsive Buying memiliki pengaruh signifikan
terhadap Trust, dengan nilai path for coefficient
sebesar 0,323 dan signifikan, dengan nilai P-Values
0,003 < 0,05. Technology Acceptance Model memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
dengan nilai path for coefficient sebesar 0,247 dan
signifikan, dengan nilai P-Values 0,004 < 0,05.
Technology Acceptance Model tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Trust, dengan nilai path
for coefficient sebesar 0,167 dengan nilai P-Values
0,060 > 0,05. Trust memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan nilai path for
coefficient sebesar 0,218 dan signifikan, dengan nilai
P-Values 0,012 < 0,05.

3.8. Research Discussion

Hasil analisis data memberikan sebuah fakta yang
sesuai dengan riset, bahwa variabel impulsive buying
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
e-commerce. Hasil ini menunjukkan kecenderungan
perilaku Impulsive buying gen Z mendorong
peningkatan keputusan pembelian e-commerce. Hal ini
menjadi perusahaan yang menjual produknya di e-
commerce harus lebih agresif dalam melakukan
promosi penjualan menggunakan strategi pemasaran
yang efektif dan efisien sesuai dengan segmen
pelanggan agar dapat meningkatkan keputusan

pembelian e-commerce secara langsung yang didukung
perilaku impulsive buying.

Hasil temuan pada menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan variabel impulsive buying terhadap variabel
trust. Hasil temuan berdasarkan nilai path for
coefficient 0,323 dengan nilai P-Values 0,003 kurang
dari 0,05. Riset yang dilakukan menunjukkan
konsumen yang mempunyai trust believe merupakan
rasa kepercayaan terhadap produk maupun jasa
walaupun terdapat gangguan tetap tidak memandang
secara negatif tentang produk tersebut.

Pengujian hipotesis selanjutnya menunjukkan variabel
technology acceptance model berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian e-commerce
dan secara empiris sesuai dengan penelitian. Konsep
technology acceptance model menjadi faktor penting
diperhatikan platform e-commerce karena konsumen
dari segmen gen Z sangat menyukai e-commerce yang
menawarkan kemudahan, kecepatan dan fleksibilitas
dalam pelayanannya. Technology Acceptance Model
(TAM) membuat provider semakin mempelajari serta
memahami perilaku pemakai dalam menerima dan
menggunakan platform e-commerce.

Hasil analisis juga menunjukkan variabel Technology
Acceptance Model berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian e-commerce oleh Gen Z
di kota Semarang. Hal ini dapat diambil kesimpulan
berdasarkan nilai path for coefficient sebesar 0,247
dengan nilai P-Values 0,004 < 0,05. Penemuan dalam

riset ini  mendukung hasil penelitian  yang
menunjukkan  Technology = Acceptance  Model
mempunyai pengaruh signifikan dan juga dapat

meningkatkan keputusan pembelian e-commerce.

Temuan lainnya dari penelitian ini menunjukkan
variabel Technology Acceptance Model (TAM) tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel trust.
Kesimpulan ini diambil berdasarkan nilai path for
coefficient 0,167 dengan nilai P-Values 0,060 yang
lebih besar dari 0,05. nya. Temuan penelitian dari yang
memperlihatkan  Technology  Acceptance  Model
(TAM) mendukung seluruh hipotesis dan diberikan
saran memberi pertimbangan keterlibatan pengguna
pada situs media sosial.

Temuan selanjutnya menunjukkan hasil terkait variabel
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk e-commerce oleh Gen Z
di kota Semarang. Hal ini disimpulkan dari nilai path
for coefficient 0,218 dengan nilai P-Values 0,012
kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan Kketika
perusahaan memiliki trust dari konsumen akan lebih
mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil temuan
penelitian ini mempertegas penelitian sebelumnya dari
yang sudah memberikan bukti bahwa faktor brand
trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis
didapatkan bukti temuan variabel impulsive buying dan
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technology acceptance model berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian e-commerce
Gen Z. Hasil lainnya menunjukkan technology
acceptance model tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap variabel trust. Hubungan yang dominan
terjadi antara variabel antara impulsive buying dan
keputusan pembelian e-commerce dengan nilai path
coefficient sebesar 0.549 yang memperlihatkan
variabel impulsive buying merupakan faktor paling
signifikan dalam membentuk keputusan pembelian e-
commerce. Kemudian hasil pengujian t-statistik
mempunyai pengaruh tertinggi adalah variabel
impulsive buying dengan nilai sebesar 7.502. Data
informasi ini cukup memperkuat faktor impulsive
buying dan technology acceptance model yang
dimoderasi variabel trust memengaruhi keputusan
pembelian e-commerce, terutama kepada rentang usia
dan lama penggunaan.
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