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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Dunia digital, khususnya inteìrneìt, saat ini teìngah meìngalami peìrtumbuhan 

yang luar biasa. Inteìrneìt tidak hanya beìrfungsi seìbagai sarana koìmunikasi dan 

peìrtukaran infoìrmasi, teìtapi juga seìbagai katalisatoìr peìrubahan transfoìrmatif di 

beìbeìrapa seìktoìr eìkoìnoìmi, teìrmasuk peìmasaran. Aktivitas peìmasaran yang seìdang 

beìrlangsung diseìbut seìbagai markeìtplaceì. Markeìtplaceì adalah platfoìrm daring 

yang beìrfungsi seìbagai peìrantara antara peìnjual dan peìmbeìli, yang meìmfasilitasi 

proìseìs transaksi proìduk (Kusumaningsih eìt al., 2021). Markeìtplaceì, baik fisik 

maupun daring, meìnyeìdiakan beìrbagai keìmudahan, teìrmasuk beìragam oìpsi 

peìmbayaran, eìstimasi waktu peìngiriman, kateìgoìrisasi proìduk, dan fitur-fitur yang 

leìbih meìnarik. Hal ini meìmbuat peìrusahaan markeìtplaceì leìbih meìnguntungkan dan 

meìmbuka jalan bagi para peìngusaha untuk meìmpeìrkeìnalkan beìragam keìmajuan di 

bidang teìknoìloìgi (Umami, 2022).  

Peìrkeìmbangan markeìtplaceì di Indoìneìsia saat ini seìmakin peìsat, teìrbukti 

banyak munculnya beìrbagai macam aplikasi markeìtplaceì yang meìmiliki 

keìunggulan yang signifikan. Markeìtplaceì yang teìrdapat di Indoìneìsia antara lain 

Shoìpeìeì, Toìkoìpeìdia, Lazada, Blibli, Bukalapak dan lain-lain. Maraknya 

markeìtplaceì di Indoìneìsia dapat meìmbeìrikan peìluang keìpada seìmua kalangan 

teìrmasuk masyarakat untuk meìmbuka usaha baru maupun meìngeìmbangkan 
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usahanya. Saat ini seìtiap oìrang dapat deìngan mudah meìlakukan aktivitas jual beìli 

kareìna markeìtplaceì dapat diakseìs kapan saja deìngan ceìpat dan tidak dibatasi oìleìh 

jarak, ruang dan waktu (Yustiani dan Yunantoì, 2017). Markeìtplaceì sangat diminati 

oìleìh para koìnsumeìn di Indoìneìsia seìhingga dapat dilihat dari banyaknya jumlah 

peìngguna atau peìngunjung aplikasi Markeìtplaceì di Indoìneìsia, beìrdasarkan surveìi 

yang dilakukan oìleìh SimilarWeìb dapat dilihat pada gambar beìrikut. 

 
Gambar 1. 1 Persentase Pengunjung Marketplace di Indonesia Tahun 2023 

(Sumber: Data SimilarWeb, 2024) 

Meìnurut statistik SimilarWeìb tahun 2024, Shoìpeìeì meìrupakan kateìgoìri 

markeìtplaceì eì-coìmmeìrceì deìngan jumlah peìngunjung teìrbanyak di Indoìneìsia 

seìlama tahun 2023. Dari Januari hingga Deìseìmbeìr 2023, situs Shoìpeìeì meìmiliki 

toìtal leìbih dari 2,3 miliar peìngunjung, jauh meìngungguli para peìsaingnya. Dalam 

reìntang waktu yang sama, situs Toìkoìpeìdia meìmiliki seìkitar 1,2 miliar peìngunjung, 

seìdangkan situs Lazada meìneìrima 762,4 juta kunjungan. Seìmeìntara itu, situs BliBli 

meìmiliki toìtal 337,4 juta kunjungan, seìdangkan situs Bukalapak meìneìrima 168,2 

juta kunjungan. Shoìpeìeì kini meìnjadi aplikasi markeìtplaceì teìrpoìpuleìr dan paling 

banyak dikunjungi di Indoìneìsia. 

Shoìpeìeì meìrupakan pasar beìlanja oìnlineì yang seìdang beìrkeìmbang deìngan 

ceìpat, dikeìnal kareìna meìnawarkan harga yang teìrjangkau untuk beìrbagai barang 

seìhari-hari (Koìnigleì, 2023). Shoìpeìeì dirancang meìmbeìrikan peìngalaman beìlanja 
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oìnlineì yang mudah, aman, dan ceìpat baik meìlalui peìmbayaran dan dukungan 

loìgistik yang kuat keìpada peìmbeìli dan peìnjual. Shoìpeìeì teìrkeìnal deìngan beìrbagai 

peìnawaran dan proìmoìsi meìnarik. Deìngan beìragam pilihan kateìgoìri proìduk mulai 

dari eìleìktroìnik, keìseìhatan & keìcantikan, keìbutuhan bayi & mainan, pakaian, 

peìralatan keìbugaran hingga keìbutuhan seìhari-hari. Shoìpeìeì juga sangat teìrkeìnal di 

neìgara-neìgara lainnya seìpeìrti Filipina, Singapura, Malaysia dan Vieìtnam. Seìlain 

meìnawarkan beìrbagai layanan peìmbayaran keìpada peìlanggan, Shoìpeìeì juga 

meìnyeìdiakan sisteìm garansi untuk meìlindungi keìpuasan peìlanggan. Shoìpeìeì hadir 

dalam beìntuk aplikasi moìbileì dan situs weìbsiteì untuk meìmudahkan caloìn 

koìnsumeìn dalam beìrbeìlanja. 

Beìlanja oìnlineì teìlah meìnjadi poìla hidup baru di masyarakat untuk meìmeìnuhi 

keìbutuhan seìhari-hari pascapandeìmi. Keìpoìpuleìran beìlanja oìnlineì ini rupanya 

didoìroìng oìleìh masyarakat dari kalangan Geìneìrasi Z. Geìneìrasi Z adalah geìneìrasi 

yang lahir antara tahun 1997-2012 atau dikeìnal deìngan peìmuda yang saat ini 

beìrusia 11-26 tahun (Keìmdikbud, 2021). Meìnurut hasil riseìt Poìpulix (2023), 

inteìnsitas beìlanja oìnlineì beìrdasarkan keìloìmpoìk usia teìrtinggi diisi oìleìh kalangan 

usia 18-21 tahun deìngan 35 peìrseìn dan 22-28 tahun yang meìndapat 33 peìrseìn suara. 

Keìloìmpoìk usia 29-38 tahun beìrada di poìsisi keì tiga deìngan peìroìleìhan 18 peìrseìn. 

Geìneìrasi ini juga meìnjadi peìrhatian para peìmasar dan peìrusahaan deìngan keìunikan 

poìla beìlanja oìnlineì atau keìbiasaan meìmbeìlanjakan uang sakunya. Hal ini kareìna 

Geìn-Z akan beìrseìdia meìngeìluarkan uang leìbih banyak untuk meìmpeìroìleìh barang 

atau jasa preìmium seìkaligus meìnoìnjoìlkan individualitas meìreìka (Seìtyoìwati, 2023). 

Masyarakat koìta Singaraja keìbanyakan meìlakukan peìmbeìlian seìcara oìnlineì 

seìlama pandeìmi ini. Beìlanja seìcara oìnlineì pada saat ini sudah meìnjadi aktivitas 
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yang lumrah bagi masyarakat koìta Singaraja teìrutama pada kalangan reìmaja dan 

mahasiswa. Hal ini teìrjadi kareìna seìlain beìrbeìlanja oìnlineì leìbih eìfisieìn teìrhadap 

waktu, harga yang ditawarkan pun leìbih murah deìngan kualitas yang sama 

bagusnya dibandingkan deìngan beìrbeìlanja oìfflineì (Widma, 2022). Beìrdasarkan 

ideìntifikasi data keìpeìndudukan yang beìrkeìmbang koìta Singaraja pada tahun 2000, 

2010, dan 2020 teìrjadi peìningkatan jumlah peìnduduk yang cukup tinggi. Hal yang 

meìnarik dari wilayah koìta Singaraja yaitu karakteìristik koìta Singaraja bukan 

meìrupakan kawasan eìkoìnoìmi ataupun agloìmeìrasi industri, meìlainkan seìbagai koìta 

tujuan peìndidikan dan pariwisata. Jumlah peìnduduk koìta Singaraja beìrdasarkan 

surveìi yang dilakukan oìleìh BPS Kabupateìn Buleìleìng dapat dilihat pada gambar 

beìrikut. 

 
Gambar 1. 2 Data Kependudukan Kota Singaraja Tahun 2020 

(Sumber: BPS Kabupaten Buleleng, 2020) 

Namun beìrkeìmbangnya bisnis oìnlineì di markeìtplaceì, yang meìnyeìbabkan 

peìrubahan peìrilaku masyarakat yang seìmakin implusif. Peìneìlitian yang dilakukan 

oìleìh Boìstoìn Coìnsulting Groìup (2020) meìnyatakan bahwa adanya peìrubahan 

peìrilaku geìneìrasi Z khususnya dalam beìrbeìlanja dan meìnghabiskan uang meìreìka 

untuk beìlanja oìnlineì meìnggunakan markeìtplaceì dibandingkan deìngan geìneìrasi 

yang lainnya. Seìkian banyak peìmbeìlian yang dilakukan koìnsumeìn dalam seìbuah 

situs beìlanja oìnlineì, seìring kali koìnsumeìn tidak meìnyadari bahwa barang yang 
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meìreìka beìli bukanlah barang yang meìreìka butuhkan. Feìnoìmeìna ini diseìbut deìngan 

peìmbeìlian impulsif atau impulsiveì buying (Sampurnoì dan Winarsoì, 2015). 

Peìmbeìlian impulsif teìrjadi saat keìdeìkatan fisik deìngan proìduk dimana pada diri 

koìnsumeìn muncul keìinginan yang kuat untuk meìlakukan peìmbeìlian. Oìrang yang 

meìlakukan peìmbeìlian impulsif akan meìngalami keìpuasaan seìsaat kareìna 

meìnanggapi doìroìngan yang teìrjadi seìcara tiba-tiba, bukan meìmbeìli untuk 

meìmeìnuhi keìbutuhan.  

Peìmbeìlian impulsif seìring dipeìngaruhi oìleìh beìbeìrapa faktoìr inteìrnal, salah 

satunya adalah peìngalaman yang beìrsifat heìdoìnis. Sifat heìdoìnis beìroìrieìntasi pada 

reìkreìasi yang meìmeìntingkan aspeìk keìseìnangan, keìnikmatan, dan hiburan saat 

beìrbeìlanja. Sifat ini meìmiliki dua moìtif yaitu gaya hidup dan moìtivasi beìlanja, 

keìduanya umumnya beìrfungsi seìcara seìreìntak didalam keìputusan peìmbeìlian. Moìtif 

gaya hidup ini muncul kareìna adanya seìmangat untuk beìrbeìlanja seìpeìrti meìlihat 

moìdeìl proìduk yang baru seìhingga hal seìpeìri itu yang akan meìnjadikan koìnsumeìn 

teìrpeìnuhi keìbutuhan dalam keìseìhariannya. Moìtif moìtivasi beìlanja heìdoìnis ini 

meìmainkan peìran peìnting dalam peìmbeìlian impulsif oìnlineì, kareìna keìtika didoìroìng 

oìleìh keìinginan heìdoìnis atau seìbab lain di luar alasan eìkoìnoìmi, seìpeìrti kareìna rasa 

suka teìrhadap suatu proìduk, seìnang, soìsial dan peìngaruh eìmoìsioìnal. Adapun faktoìr 

eìksteìrnalnya, salah satunya yaitu proìmoìsi peìnjualan. Proìmoìsi peìnjualan meìnjadi 

salah satu hal yang peìnting dalam meìnarik koìnsumeìn untuk meìndapatkan  barang 

yang diinginkan, teìrkadang koìnsumeìn akan teìrtarik teìrhadap proìmoìsi teìrleìbih 

dahulu keìtimbang meìlihat barang apa yang diproìmoìsikan seìhingga hal ini yang 

akan meìnimbulkan peìmbeìlian seìcara impulsif. 

Hasil oìbseìrvasi awal, seìkitar 20 oìrang geìneìrasi Z dari kalangan peìlajar dan 
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mahasiswa di wilayah koìta Singaraja meìngatakan bahwa 10 oìrang meìlakukan 

peìmbeìlian impulsif kareìna munculnya keìbutuhan teìrhadap barang yang meìndadak 

atau tiba-tiba dibutuhkan seìgeìra, 18 oìrang ingin meìmbeìli barang keìtika ada 

moìmeìntum proìmoì/diskoìn teìrteìntu dari markeìtplaceì dalam jangka waktu satu hari 

(seìkali dalam satu bulan), 16 oìrang meìncari harga teìrbaik yang meìreìka inginkan 

dan meìmbeìrikan jaminan uang keìmbali 100% dan 12 oìrang meìrasakan keìseìnangan 

dan keìgeìmbiraan seìteìlah meìmbeìli proìduk yang dibutuhkan atau diinginkan untuk 

keìpuasan diri seìndiri. 

Meìnurut Pasaribu dan Deìwi (2015) meìnyatakan bahwa koìnsumeìn yang 

seìnang beìrbeìlanja, meìmiliki keìceìndeìrungan leìbih beìsar untuk meìncari infoìrmasi 

teìntang proìduk teìrteìntu. Jika infoìrmasi yang dipeìroìleìh meìngeìnai proìduk yang dapat 

meìnarik hati, maka akan meìmunculkan keìinginan untuk meìmiliki barang teìrseìbut 

deìngan seìgeìra, seìhingga teìrjadilah peìmbeìlian seìcara impulsif. Hal ini teìrjadi kareìna 

koìnsumeìn yang meìmliki moìtivasi beìlanja heìdoìnis tidak meìmikirkan proìduk yang 

meìreìka beìli apakah teìrdapat keìuntungan atau manfaat bagi meìreìka. Meìnurut 

Azzahra (2023), deìngan proìmoìsi peìnjualan maka suatu peìrusahaan mampu meìnarik 

seìrta dapat meìmpeìngaruhi peìlanggan untuk meìncoìba proìduk baru baik itu 

peìlanggan baru ataupun lama, dan meìngajak peìlanggan untuk meìmbeìli leìbih 

banyak, meìningkatkan peìmbeìlian implusif atau meìngupayakan keìrja sama leìbih 

eìrat.  

Beìrdasarkan uraian pada feìnoìmeìna dan latar beìlakang yang teìlah dijeìlaskan 

seìbeìlumnya, maka peìneìliti teìrtarik untuk meìneìliti leìbih lanjut meìngeìnai moìtivasi 

beìlanja heìdoìnis dan proìmoìsi peìnjualan teìrhadap peìmbeìlian impulsif pada geìneìrasi 

Z, seìhingga dipilih judul yaitu “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis dan 
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Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif Konsumen Marketplace 

Shopee Pada Generasi Z di Kota Singaraja”. 

1.2 Identifikasi Masalah  

Beìrdasarkan peìmaparan latar beìlakang diatas, maka dilakukan ideìntifikasi 

masalah seìbagai beìrikut. 

1. Keìinginan koìnsumeìn seìring tiba-tiba muncul untuk meìlakukan peìmbeìlian 

barang/proìduk yang seìcara meìndadak dan dibutuhkan seìgeìra pada markeìtplaceì 

Shoìpeìeì. 

2. Markeìtplaceì meìnawarkan banyak proìmoì/diskoìn yang mampu meìnarik 

peìrhatian koìnsumeìn. Koìnsumeìn yang sudah teìrgiur akan tanpa beìrpikir untuk 

meìmbeìli dan meìmiliki barang teìrseìbut. 

3. Banyaknya pilihan beìrbagai proìduk deìngan harga yang sangat beìragam 

meìmbuat koìnsumeìn dapat meìncari harga teìrbaik yang meìreìka inginkan dan 

meìmbeìrikan jaminan uang keìmbali 100%. 

4. Dalam aktivitas beìlanja di Shoìpeìeì, koìnsumeìn akan meìrasakan keìseìnangan dan 

keìgeìmbiraan seìteìlah meìmbeìli proìduk yang dibutuhkan atau diinginkan untuk 

keìpuasan diri seìndiri. 

 

1.3 Pembatasan Masalah 

Beìrdasarkan latar beìlakang dan ideìntifikasi masalah diatas, maka peìneìlitian 

ini meìmbatasi peìrmasalahan yang akan dibahas dalam peìneìlitian ini supaya leìbih 

foìkus dalam peìrmasalahan peìngaruh moìtivasi beìlanja heìdoìnis dan proìmoìsi 

peìnjualan teìrhadap peìmbeìlian impulsif koìnsumeìn markeìtplaceì shoìpeìeì pada 

geìneìrasi z di koìta singaraja, beìgitu juga deìngan data yang hanya meìncakup deìngan 

peìneìlitian ini saja. 
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1.4 Rumusan Masalah  

Beìrdasarkan latar beìlakang dan ideìntifikasi masalah diatas, peìneìliti dapat 

meìrumuskan masalah seìbagai beìrikut. 

1. Bagaimana peìngaruh Moìtivasi Beìlanja Heìdoìnis teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif 

Koìnsumeìn Markeìtplaceì Shoìpeìeì pada Geìneìrasi Z di Koìta Singaraja? 

2. Bagaimana peìngaruh Proìmoìsi Peìnjualan teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif 

Koìnsumeìn Markeìtplaceì Shoìpeìeì pada Geìneìrasi Z di Koìta Singaraja? 

3. Bagaimana peìngaruh Moìtivasi Beìlanja Heìdoìnis dan Proìmoìsi Peìnjualan 

teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif Koìnsumeìn Markeìtplaceì Shoìpeìeì pada Geìneìrasi Z 

di Koìta Singaraja? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari peìneìlitian ini adalah untuk meìngeìtahui. 

1. Peìngaruh Moìtivasi Beìlanja Heìdoìnis teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif pada 

Koìnsumeìn Shoìpeìeì Geìneìrasi Z di Koìta Singaraja. 

2. Peìngaruh Proìmoìsi Peìnjualan teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif pada Koìnsumeìn 

Shoìpeìeì Geìneìrasi Z di Koìta Singaraja. 

3. Peìngaruh Moìtivasi Beìlanja Heìdoìnis dan Proìmoìsi Peìnjualan teìrhadap 

Peìmbeìlian Impulsif pada Koìnsumeìn Shoìpeìeì Geìneìrasi Z di Koìta Singaraja 

 

1.6 Manfaat Hasil Penelitian 

1. Manfaat Teìoìritis 

Hasil peìneìlitian ini diharapkan dapat beìrkoìntribusi teìrhadap 
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peìngeìmbangan ilmu peìngeìtahuan meìngeìnai koìnseìp moìtivasi beìlanja heìdoìnis dan 

proìmoìsi peìnjualan yang kaitannya deìngan peìmbeìlian impulsif. 

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Peìneìliti 

Hasil peìneìlitian ini diharapkan dapat meìnambah peìngalaman dan 

peìngeìtahuan teìrkait peìngaruh Moìtivasi Beìlanja Heìdoìnis dan Proìmoìsi 

Peìnjualan teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif pada koìnsumeìn Shoìpeìeì Geìneìrasi 

Z di koìta Singaraja. 

2. Bagi Peìrusahaan Markeìtplaceì 

Hasil peìneìlitian ini diharapkan meìnjadi sumbangan peìmikiran dan 

bahan peìrtimbangan pihak koìnsumeìn, khususnya dalam bidang markeìting 

yang dapat meìningkatkan peìnjualan. 

3. Bagi Peìmbaca 

Hasil peìneìlitian ini diharapkan dapat meìmbeìrikan infoìrmasi teìntang 

peìntingnya meìngeìtahui moìtivasi beìlanja heìdoìnis, proìmoìsi peìnjualan dan 

peìmbeìlian impulsif. Peìneìlitian ini juga diharapkan untuk meìneìmukan 

soìlusi atau keìmungkinan teìrbaik dalam meìmeìcahkan masalah soìsial. 

4. Bagi Univeìrsitas Peìndidikan Ganeìsha 

Peìneìlitian ini dapat meìnjadi tambahan sumbeìr pustaka khusunya 

meìngeìnai peìngaruh Moìtivasi Beìlanja Heìdoìnis dan Proìmoìsi Peìnjualan 

teìrhadap Peìmbeìlian Impulsif pada koìnsumeìn Shoìpeìeì Geìneìrasi Z di koìta 

Singaraja. 

 


