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Abstract: In this era of globalization, the development of technology and information is growing rapidly. One of them is the use of the internet which is a liaison between humans in communicating, getting entertainment and exchanging information. The internet also helps humans to carry out their daily activities online, one of which is shopping using e-commerce. With the emergence and development of e-commerce in Indonesia, consumer behavior has also changed, from those who shop conventionally or go to stores directly now starting to switch to shopping online, one of the e-commerce that is often used in Indonesia is Shopee. The purpose of this study was to determine the effect of product characteristics and sales promotion on impulse buying in Generation Z on Shopee users. Collecting data using questionnaires and literature study. This study uses quantitative analysis using validity, reliability, correlation coefficient, coefficient of determination, simple and multiple linear regression, t test, and F test which are processed using SPSS 25.0. This study shows that product characteristics and sales promotion have an influence on impulse buying either partially or simultaneously. Suggestions that can be given by Shopee authors can pay attention to product characteristics that can encourage consumers to make impulse buying not only for generation Z but for other generations considering that Shopee's target is not limited by age, Shopee sellers can also help improve product characteristics by being more innovative about products that are available. will be sold and sales promotion at Shopee can be further improved by providing a short period of time when the sales promotion is held so that consumers are more motivated to make impulse buying. In addition, further research is still needed on independent variables outside of product characteristics and sales promotion, so it is likely that there are other variables that can affect impulse buying that occurs at Shopee.
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Abstraksi: Pada era globalisasi ini, perkembangan teknologi dan informasi semakin berkembang dengan pesat. Salah satunya adalah penggunaan internet yang menjadi penghubung ntar manusia dalam berkomunikasi, mendapatkan hiburan dan bertukar informasi. Internet juga membantu manusia untuk melakukan kegiatan sehari-hari secara online salah satunya adalah berbelanja dengan menggunakan e-commerce. Dengan munculnya dan semakin berkembangnya e-commerce di Indonesia membuat perilaku konsumen pun juga berubah, dari yang berbelanja secara konvensional atau mendatangi toko secara langsung sekarang mulai beralih dengan berbelanja secara online, salah satu e-commerce yang sering digunakan di Indonesia adalah Shopee. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari karakteristik produk dan sales promotion terhadap impulse buying di generasi z pada pengguna Shopee. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan studi pustaka. Penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif dengan menggunakan uji validitas, reliabilitas, koefisien korelasi, koefisien determinasi, regresi linier sederhana dan berganda, uji t, dan uji F yang diolah menggunakan SPSS 25.0 Penelitian ini memberikan hasil bahwa karakteristik produk dan sales promotion memiliki pengaruh terhadap impulse buying baik parsial maupun simultan. Saran yang dapat diberikan penulis Shopee dapat memperhatikan lagi karakteristik produk yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan impulse buying tidak hanya untuk generasi Z tetapi generasi lainnya mengingat target Shopee yang tidak terbatas umur, para seller Shopee juga dapat membantu meningkatkan karakteristik produk dengan lebih berinovasi mengenai produk yang akan dijual dan sales promotion pada Shopee dapat lebih ditingkatkan lagi dengan memberikan jangka waktu yang pendek saat sales promotion diadakan agar konsumen lebih terdorong untuk melakukan impulse buying. Selain itu masih memerlukan penelitian lanjutan mengenai variabel bebas diluar karakteristik produk dan sales promotion, sehingga kemungkinan besar terdapat variabel lain yang dapat mempengaruhi impulse buying yang terjadi di Shopee.
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Pendahuluan
Pada era globalisasi ini, perkembangan teknologi dan informasi semakin berkembang dengan pesat. Salah satunya adalah penggunaan internet yang menjadi penguhung antar manusia dalam berkomunikasi, mendapatkan hiburan dan bertukar informasi. Pada peringkat ketiga Indonesia memiliki pertambahan populasi yang mengaskses internet sebesar 17% dalam satu tahun terakhir, hal ini sama seperti 25,3 juta pengakes internet baru kurun waktu setaun. Data tersebut didapatkan dari We Are Social yang melakukan survey pada Januari 2020.
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Sumber : (We Are Social),2020)
Hasil dari survey yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) hingga kuartal II pada tahun 2020,  pengguna internet di Indonesia dengan jumlah mencapai 196,7 juta orang, sekitar 73,7%  dari total populasi di Indonesia yang tercatat pada data BPS sebanyak 266,9 juta jiwa. Fenomena peningkatan penggunaan internet di Indonesia juga dapat menjadi peluang bagi para pebisnis dan pelaku usaha dari segala bidang, mereka memanfaatkan hal ini dengan cara membuka toko online sebagai tempat proses menjual dan membeli lewat internet yang biasa disebut dengan e-commerce. Ecommerce menurut Triandini & Atmojo (2014) merupakan proses transaksi barang dan jasa melalui sebuah sistem dengan menggunakan teknologi informasi yang ada. Dengan munculnya dan semakin berkembangnya e-commerce di Indonesia membuat perilaku konsumen pun juga berubah, dari yang berbelanja secara konvensional atau mendatangi toko secara langsung sekarang mulai beralih dengan berbelanja secara online. Perilaku konsumen adalah sebuah studi dimana individu, kelompok maupun organisasi melakukan kegiatan memilih, membeli, mempergunakan dan seperti apa barang, jasa, ide maupun pengalaman tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinganan (Kotler & Keller, 2009). Pada perilaku konsumen tahapan terakhir yang akan dilakukan oleh seseorang adalah melakukan pembelian dengan keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan sebuah kegiatan konsumen untuk memecahkan masalah dengan membeli produk yang sebelumnya melalui proses pengambilan keputusan (Firmansyah, 2018). Firmansyah (2018) juga menyatakan bahwa keputusan pembelian dibaagi menjadi dua kategori yaitu yang pertama adalah pembelian terencana merupakan keputusan pembelian terjadi ketika konsumen sudah menentukan produk apa yang akan dipilih sebelum memasuki toko. Kedua, pembelian tidak terencana adalah keputusan pembelian terjadi konsumen tidak memikirkan dan merencanakan akan membeli produk tersebut, tetapi akhirnya memutuskan untuk membeli. Pembelian yang tidak terencanakan sering disebut juga dengan impulse buying. Pembelian impulsif makin banyak terjadi di masyarakat dengan tanpa disadari ketika internet bisa menjadi saluran pemasaran yang dapat merangsang pembelian impulsif ditambah lagi kemungkinan adanya iklan atau promosi, proses ini disebabkan karena pertemuan produk ketika mem-browsing melalui salah satu E-Commerce lalu berorientasi pada terjadinya sikap atau tujuan kognitif-terstruktur yaitu pembelian tidak terencana. Impulse buying merupakan proses konsumen melakukan pembelian barang yang sebelumnya tidak memiliki niat atau rencana untuk membeli barang tersebut (Lisda, 2010). Hal tersebut didukung oleh pernyataan Solomon & Rabolt (2009) bahwa ketika konsumen melakukan pembelian produk secara spontan, mereka percaya hal itu merupakan perbuatan yang wajar. Loudon & Bitta (1993) menyatakan ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian yang impulsif, yaitu:  pertama, karakteristik produk yang terdiri karakteristik pemasaran, ketiga  karakteristik konsumen. Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan untuk disukai, diamati, dibeli dipasar untuk memenuhi kebutuhan para konsumennya (Adisaputro, 2014). Menurut Kotler & Keller (2009) pemasar harus dapat mengetahui bagaimana mengklasifikasikan produknya dari karakteristik produk tersebut dengan cara suatu produk ahrus memiliki nilai yang lebih dibandingkan produk lainnya, baik diliat dari sisi kualitas, desain produk, ukuran produk, kemasan yang dapat menarik konsumen untuk membentuk penawaran pasar yang baik. Berdasarkan penelitian Siregar et al., (2018) karakteristik memiliki pengaruh positif signifikan terhadap pembelian, dengan ini dapat memicu konsumen untuk membeli suatu barang secara impulsif. Selain karakteristik produk, promosi juga termasuk yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Menurut Hasan (2016) promosi adalah salah satu fungsi dari pemasaran yang berguna mengkomunikasikan programnya dengan cara persuasif kepada konsumen untuk mendorong terjadinya pembelian. Oleh karena itu, Kotler & Armstrong (2006) promosi dibagi menjadi 5 jenis, yaitu: periklanan (advertising), penjualan personal (personal selling) promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public realtion), pemasaran langsung (direct marketing). Belch & Belch (2015) mengungkapkan bahwa sales promotion merupakan aktifitas pemasaran untuk menyediakan nilai lebih atau insentif kepada tenaga para penjual, distributor dan konsumen yang tujuannya mampu mempercepat penjualan. Sales promotion juga dapat menstimulus konsumen untuk melakukan pembelian impulsive. Berdasarkan penelitian dari Felita & Oktivera (2019) menyatakan sales promostion berpengaruh positif signifikan terhadap impulse buying.
Situs jual beli secara online di Indonesia sudah lama bermunculan, tetapi belakangan ini situs jual beli online menjadi semakin marak digunakan. Shopee merupakan salah satu e-commerce yang baru di Indonesia, target pasar Shopee juga tidak dibatasi oleh umur, asalkan masyarakat dapat menggunakan dan mengoperasikan peralatan elektronik dengan baik maka dari itu aplikasi Shopee pun dapat digunakan dengan mudah oleh berbagai kalangan dan usia, menurut riset yang dilaksanakan oleh Snapchart tahun 2020 menyatakan kelompok umur yang berbelanja di Shopee dominan dilakukan oleh generasi Z yaitu  pada rentang umur 19 – 24 tahun dengan hasil riset sebesar 72%. Generasi Z (Gen Z) adalah yang lahir pada tahun 1997-2012, generasi ini juga diidentikan dengan era berkembangnya teknologi internet dan wireless, oleh karena itu mereka tidak asing dalam pengoperasian internet dalam kehidupan sehari-hari. Sejak tahun 2015 hadir di Indonesia Shopee menjadi e-commerce yang memiliki beberapa peningkatan, salah satunya dapat dilihat dari data yang dikeluarkan oleh SimilarWeb dibawah ini merupakan rekapitulasi website performance terhadap 20 platform e-commerce di Indonesia pada periode bulan Juli tahun 2020. 
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Pada data tersebut ditunjukkan Shopee menduduki peringkat pertama pada website total visitor dengan jumlah 289 juta kali dan juga search traffic yang tinggi pada tingkat pertama yaitu sebanyak 31.270.000 . Namun walaupun Shopee menduduki peringkat pertama dalam jumlah visitor dan search traffic yang tinggi, pada tahun 2020 Shopee belum menjadi peringkat pertama dalam Top Brand Index. 
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	BRAND
	TBI 2020

	Lazada 
	31,9%

	Shopee
	20,0%

	Tokopedia
	15,8%

	Bukalapak
	12,9%

	Blibli
	8,4%


Sumber: Top Brand Index 2020
Dalam survey Top Brand Index 2020 kategori situs jual beli online, Shopee menduduki peringkat kedua 20% dan berada dibawah Lazada dengan hasil survey 31,9%. Hal ini membuktikan bahwa Shopee belum cukup memenuhi atas 3 parameter yang digunakan dalam penilaian Top Brand Index, salah satu parameter tersebut adalah Future Intention dimana masih kurangnya keinginan konsumen untuk menggunakan kembali Shopee. 
Usaha Shopee untuk menjadi nomer satu dapat dilihat dari bentuk promosi yang dilakukannya yaitu sales promotion, salah satu media promosi yang dilakukan oleh Shopee adalah melalui media sosial seperti Instagram, Youtube dan Tiktok. Media sosial juga dapat membantu Shopee menyampaikan kepada konsumen program-program dari sales promotion yang sedang dilakukan. Dari data yang dihasilkan oleh Emplifi pada tahun 2020 yang merupakan platform customer experience yang membantu suatu brand dalam memperoleh insight kebutuhan pelanggan melalui media sosial menunjukkan Shopee masih berada di bawah pesaing pada posisi ketiga dengan total 22.675.001 interaksi se- Asia Tenggara dan Asia Timur, hal ini menunjukkan bahwa konsumen masih belum merasakan sales promotion Shopee secara efektif. Dalam menciptakan kemudahan dan kenyamanan konsumen saat berbelanja, Shopee memberikan edukasi kepada para penjual mengenai beberapa hal yang perlu diperhatikkan dalam mengunggah produk, mengelola produk dan menjaga kualitas produk. Upaya manajemen toko ini dimaksudkan agar konsumen lebih mudah mengetahui kategori produk apa saja yang dijual di Shopee, akan tetapi upaya manajemen ini belum mampu menjadikan Shopee menjadi yang terbaik dan mengungguli pesaingnya.
Melihat dari latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah karakteristik produk dan sales promotion secara parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada generasi Z di Shopee
Kajian Teori
Perilaku Konsumen
Kotler & Keller (2009) menjelaskan perilaku konsumen merupakan sebuah studi dimana individu, kelompok maupun organisasi yang melakukan kegiatan memilih, membeli, mempergunakan dan seperti apa barang, jasa, ide maupun pengalaman tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinganan.
Keputusan Pembelian
Firmansyah (2018) keputusan pembelian merupakan sebuah kegiatan konsumen untuk memecahkan masalah dengan membeli suatu produk yang sebelumnya melalui proses pengambilan keputusan.
Karakteristik Produk
Kotler & Armstrong (2012) juga menyatakan karakteristik produk merupakan alat yang digunakan untuk menyampaikan dan mengkomunikasikan berbagai keuntungan apa saja yang ditawarkan pada produk tersebut
Sales Promotion
Kotler & Keller (2009) mengatakan bahwa sales promotion merupakan sebuah inti dari kampanye suatu pemasaran, yang berupa dari insentif dalam kurun waktu pendek dan dirancang mempelancar pembelian agar lebih cepat atas produk yang ditawarkan kepada konsumen.
Impulse Buying
Rook, Dennis W dan Fisher (1995) impulse buying merupakan perilaku pembelian yang dapat terjadi secara tiba-tiba dengan adanya dorongan yang kuat dan perasaan ingin membeli sesuatu secepatnya. Perasaan tersebut muncul dengan diikutinya konflik emosional seta cenderung tidak memikirkan akibat yang nantinya akan terjadi.
Generasi Z
Singh dan Dangmei (2016), menjelaskan bahwa generasi Z yang lahir dari tahun 1997-2012 adalah generasi yang mempunyai cara berkomunikasi melalui media sosial secara informal, individual dan sejalan dengan kehidupan mereka, oleh karena itu generasi ini sangat untik dan beragam serta sangat canggih dalam masalah teknologi.
Hipotesis Penelitian
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H1: Karakteristik Produk berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Shopee
H2: Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Shopee
H3: Karakteristik Produk dan  Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Shopee
Metodologi Penelitian
Tipe penelitian yang digunakan dalam penelitian yaitu explanatory research, yang berguna untuk menjelaskan tentang adanya hubungan antar variabel Sugiyono, (2016) karakteristik produk dan sales promotion terhadap impulse buying. Populasi berisi kumpulan individu yang memiliki karateristik yang sama dan digunakan sebagai objek penelitian Sugiarto (2017). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Shopee pada generasi Z. Sampel juga dapat diartikan sebagai bagian populasi yang  mempunyai karakteristik yang sudah ditentukan sebelumnya (Sugiyono, 2016). Sampel penelitian berjumlah 100 orang pengguna Shopee pada generasi Z. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel dengan non probability sampling. Menurut Sugiyono (2016) non probability sampling merupakan teknik dimana tidak diberi kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Non probability sampling dilakukan dengan cara Sampling purposive digunakan untuk menentukan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu. Adapun kriteria responden yaitu: (a) Generasi Z dengan rentang umur 18 sampai dengan 24 tahun, (b) Responden sedikitnya melakukan pembelian selama 1 kali dalam kurun waktu 6 bulan  di Shopee. 
Hasil dan Pembahasan
Menurut Kotler & Armstrong (2012)  karakteristik produk merupakan alat yang digunakan untuk menyampaikan dan mengkomunikasikan berbagai keuntungan apa saja yang ditawarkan pada produk tersebut, maka dari itu sebelum konsumen membeli suatu produk, tentunya karakteristik produk menjadi salah satu faktor yang dapat mempengaruhi. Pendapat ini sejalan dengan penelitian terdahulu dari Siregar et al., (2018) yang menyatakan karakteristik produk berpengaruh signifikan terhadap pembelian, karakteristik produk juga mendorong konsumen melakukan pembelian sehingga dapat juga memicu pembelian impulsif. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, sebesar 47,61% impulse buying dapat dijelaskan oleh karakteristik produk, sisanya 52,39% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan oleh penelitian ini. Hubungan arah dari kedua variabel memiliki nilai positif dengan artian bahwa semakin baik karakteristik produk di Shopee, maka impulse buying yang akan terjadi akan semakin kuat, begitu pula sebaliknya. Sementara untuk hasil perhitungan menggunakan uji t, didapatkan hasil Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga hipotesis pertama (H1) “Karakteristik Produk berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Shopee” diterima. Sesuai dengan kajian sebelumnya dilakukan oleh Edy & Haryanti, (2018) menyatakan konsumen dalam melakukan pembelian impulsif secara online yang tidak terencana hanya berfokus pada produk, artinya produk yang menjadi daya tarik konsumen online untuk melakukan impulsive behavior. Di samping itu pada penelitian ini didapatkan hasil rekapitulasi item dari variabel karakteristik produk dimana impulse buying dilakukan oleh responden yang merupakan generasi Z paling tinggi dikarenakan Shopee memiliki keragaman produk bermerk dan produk yang sesuai dengan trend yang ada di media sosial dimana para generasi Z lebih aktif dalam penggunaan media sosial di kesehariannya, selain itu kelengkapan produk yang tersedia membuat generasi Z percaya pada Shopee dan langsung melakukan impulse buying. Namun, pada hasil kategorisasi beberapa responden masih beranggapan cukup dengan indikator karakteristik produk yang memiliki nilai dibawah rata-rata di rekapitulasi, seperti durabilitas produk dan kualitas produk, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut kurang mendorong generasi Z untuk melakukan impulse buying di Shopee.
Selain karakteristik produk, indikator yang dapat menentukan impulse buying adalah sales promotion. Kotler & Keller (2009) mengatakan bahwa sales promotion merupakan sebuah inti dari kampanye suatu pemasaran, yang berupa dari insentif dalam kurun waktu pendek dan dirancang mempelancar pembelian agar lebih cepat atas produk yang ditawarkan kepada konsumen. Pendapat ini sejalan dengan penelitian terdahulu dari Felita & Oktivera (2019) juga menyatakan bahwa 52% sales promotion yang dilakukan Shopee memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying sisanya adalah variabel lain yang tidak disebutkan. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, sales promotion memiliki pengaruh pada impulse buying sebesar 38,06%, sisanya 61,94 dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan oleh penelitian ini. Hubungan arah dari kedua variabel memiliki nilai positif dengan artian bahwa semakin baik sales promotion pada Shopee, maka impulse buying yang akan terjadi akan semakin kuat, begitu pula sebaliknya. Sementara untuk hasil perhitungan menggunakan uji t, didapatkan hasil Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga hipotesis kedua (H2) “Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Shopee” diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilaksanakan Wahyuni & Setyawati (2020) yang menyatakan sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, semakin tinggi dan banyak sales promotion yang diberikan maka akan meningkatnya impulse buying. Pada penelitian ini didapatkan hasil rekapitulasi item dari variabel sales promotion dimana impulse buying yang dilakukan oleh generasi Z sebagai responden penelitian ini, hasil paling tinggi dikarenakan sales promotion yang diadakan Shopee di promosikan melalui berbagai media sosial yang tentunya dapat dengan mudah ditemukan oleh para generasi Z, selain itu dalam mengadakan sales promotion Shopee memebrikan informasi untuk cara penggunaannya yang memudahkan konsumen menggunakannya, dengan kemudahan ini dapat mendorong konsumennya untuk melakukan impulse buying. Shopee juga mengadakan sales promotion sesuai dengan moment yang ada, dimana  pada saat moment khusus tersebut lebih menarik untuk para konsumen terutama generasi Z pada penelitian ini yang dominan masih pelajar atau mahasiswa untuk memanfaatkan sales promotion demi mendapatkan keuntungan berupa cashback, gratis ongkir, dan potongan harga. Namun, pada hasil kategorisasi beberapa responden masih beranggapan cukup dengan indikator variabel sales promotion yang memiliki nilai dibawah rata rata di rekapitulasi, seperti waktu sales promotion yang lama membuat konsumen dapat berpikir ulang untuk membeli produk dengan tidak melakukan impulse buying.
Menurut Rook, Dennis W dan Fisher (1995) impulse buying merupakan perilaku pembelian yang dapat terjadi secara tiba-tiba dengan adanya dorongan yang kuat dan perasaan ingin membeli sesuatu secepatnya. Perasaan tersebut muncul dengan diikutinya konflik emosional serta cenderung tidak memikirkan akibat yang nantinya akan terjadi. Salah satu faktor pendorong impulse buying menurut Loudon & Bitta (1993) antara lain dari karakteristik produk yang dijual dan karakteristik pemasaran seperti adanya bentuk promosi yang diberikan akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan impulse buying. Pendapat tersebut sejalan dengan penelitian yang telah dilaksanakan, yaitu karakteristik produk dan sales promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan. Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, variabel karakteristik produk dan sales promotion memiliki pengaruh kontribusi pada impulse buying sebesar 54,61%, sisanya 45,39% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan oleh penelitian ini. Hubungan arah dari kedua variabel bernilai positif, dengan artian semakin baik persepsi konsumen terhadap karakteristik produk pada Shopee dan sales promotion yang diberikan Shopee, maka konsumen akan semakin kuat dalam melakukan impulse buying, begitupun sebaliknya jika semakin buruk persepsi konsumen terhadap karakteristik produk pada Shopee dan sales promotion yang diberikan Shopee, maka impulse buying pada Shopee juga akan melemah. Sehingga untuk menaikkan impulse buying maka dapat dilakukan dengan meningkatkan karakteristik produk dan sales promotion. Pada penelitian ini didapatkan hasil rekapitulasi item dari variabel impulse buying yang dilakukan responden yang merupakan generasi Z dengan langsung melakukan pembelian pada produk yang menarik secara visual, emosi generasi Z dengan rentang umur 18-24 tahun yang masih belum stabil membuat mereka tidak ingin mensia-siakan kesempatan ketika melakukan pembelian, impulse buying pada generasi Z juga didorong karena alasan self reward.
Hasil nilai koefisen Beta pada regresi linier berganda menunjukkan bahwa diantara dua variabel independen, karakteristik produk memiliki pengaruh yang lebih besar atau kuat dibandingkan variabel sales promotion, yang memiliki arti bahwa pengguna Shopee generasi Z lebih terdorong melakukan impulse buying dengan karakteristik produk pada Shopee yang lengkap, banyaknya ragam produk merk dan sesuai dengan trend. Adapun hasil dari uji F, didapatkan Ho ditolak dan Ha diterima, dengan demikian hipotesis ketiga (H3) yaitu “Karakteristik Produk dan  Sales Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada generasi Z di Shopee” diterima, sesuai dengan hasil nilai signifikansi secara simultan pada penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik produk dan sales promotion mempunyai nilai signifikansi 0,000 dimana kurang dari taraf signifikansi yaitu 0,05 yang berarti menunjukkan kedua variabel memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying, atau dapat diartikan bahwa karakteristik produk dan sales promotion yang baik dimiliki Shopee dapat mendorong konsumen dalam melakukan impulse buying di Shopee. Namun, masih ada beberapa indikator dari karakteristik produk dan sales promotion yang memiliki nilai dibawah rata-rata sehingga Shopee harus dapat meningkatkan karakteristik produk dan sales promotion yang akan ditawarkan lagi nantinya.
Kesimpulan dan Saran
Kesimpulan
1. Berdasarkan penelitian ini, karakteristik produk termasuk dalam kategori baik. Karakteristik produk berpengaruh signifikan pada impulse buying di Shopee. Sehingga dapat diartikan semakin baik karakteristik produk maka akan meningkatkan terjadinya impulse buying. Terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikkan seperti keberagaman produk dan sesuainya produk yang dijual dengan trend dapat mendorong terjadinya impulse buying, sedangkan durabilitas produk dan kualitas produk kurang mendukung terjadinya impulse buying 
2. Berdasarkan penelitian ini, sales promotion termasuk dalam kategori sangat baik. Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Sehingga dapat diartikan semakin baik sales promotion maka akan meningkatkan terjadinya impulse buying. Terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan seperti sosial media yang digunakan untuk mempromosikan sales promotion efektif untuk generasi Z dan moment pengadaan sales yang promotion sudah tepat, sedangkan jangka waktu sales promotion yang terlalu lama tidak mendorong konsumen melakukan impulse buying.
3. Berdasarkan penelitian ini, impulse buying termasuk dalam kategori kuat. Variabel karakteristik produk dan sales promotion secara bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Semakin baik karakteristik produk yang dijual di Shopee dan semakin baik sales promotion yang diberikan oleh Shopee maka akan semakin besar pula Impulse Buying yang akan dilakukan oleh konsumen Shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa diantara dua variabel independen, karakteristik produk memiliki pengaruh yang lebih besar atau kuat dibandingkan variabel sales promotion, yang memiliki arti bahwa pengguna Shopee generasi Z lebih terdorong melakukan impulse buying dengan karakteristik produk pada Shopee yang lengkap, banyaknya ragam produk merk dan sesuai dengan trend.
Saran
Mengacu pada kesimpulan penelitian dapat diajukan beberapa masukan untuk meningkatkan Impulse Buying di Shopee di masa mendatang. Saran yang dapat diberikan antara lain:
1. Shopee dapat memperhatikan lagi karakteristik produk-produk yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan impulse buying tidak hanya untuk generasi Z tetapi generasi lainnya mengingat target Shopee yang tidak terbatas umur, para seller Shopee juga dapat membantu meningkatkan karakteristik produk dengan lebih berinovasi mengenai produk yang akan dijual.
2. Sales promotion pada Shopee dapat lebih ditingkatkan lagi dengan melakukan beberapa hal seperti dalam memberikan jangka waktu yang pendek saat sales promotion diadakan agar konsumen lebih terpacu untuk segera melakukan pembelian atau dapat terdorong untuk melakukan impulse buying.
3. Variabel penelitian ini juga dapat digunakan kembali pada peneliatan berikutnya, namun dapat diuji pada objek penelitian yang berbeda. Selain itu peneliti berikutnya dapat mengganti atau menambahkan variabel-variabel lainnya seperti harga, emosi, metode pembayaran, pemasaran media sosial dan lainnya yang diharapkan dapat menambah kompleksitas penelitian tersebut.
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E-Commerce Category

E-Commerce Website Matrics Performance

Total Visits Search Traffic
Shopee 289.400.000 31.270.000
Tokopedia 259.200.000 21.710.000
Bukalapak 13.890.000 13.890.000
Lazada 9.293.999 5.890.000
Blibli 9.606.000 4.071.000
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# Largest Absolute Growth Users %
01 |India +127.610.000 +23%
02 | China +25.490.000 +3.1%
03 | Indonesia +25365368 +17%
04 | Pakistan +11.251.089 +17%
05 |Iraq +10.637.541 +55%
06 | Egypt +9.803.630 +22%
07 | Dem. Rep. Of The Congo +8.988.740 +122%
08 | Brazil +8516348 +6%
09 | Vietnam +6.169.040 +10%
10 | Bangladesh +5.765248 +95%
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