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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis rasionalitas mahasiswa dalam menanggapi promo diskon di 

platform e-commerce. Perkembangan e-commerce ditandai dengan intensitas promosi digital yang tinggi, seperti diskon 

harga, gratis ongkos kirim, cashback, dan penawaran berbatas waktu, yang berpotensi memengaruhi proses pengambilan 

keputusan konsumen. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekata deskriptif untuk memahami 

bagaimana mahasiswa menimbang kebutuhan, manfaat, dan informasi promosi dalam kondisi keterbatasan informasi, 

waktu, dan kapasitas kognitif. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi, dengan 

keabsahan data dijamin melalui teknik triangulasi. Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan pemahaman 

mengenai bagaimana rasionalitas konsumen dibentuk dan dinegosiasikan di tengah tekanan promosi digital, serta 

memberikan kontribusi teoretis bagi kajian komunikasi pemasaran dan perilaku konsumen di era e-commerce. 

Kata kunci: e-commerce, komunikasi pemasaran, promo diskon, rasionalitas konsumen. 

 

Abstract: This study aims to analyze students’ rationality in responding to discount promotions on e-commerce 

platforms. The rapid growth of e-commerce is characterized by intensive digital promotional strategies, such as price 

discounts, free shipping, cashback, and time-limited offers, which potentially influence consumer decision-making 

processes. This research adopts a qualitative descriptive approach to explore how students evaluate needs, benefits, 

and promotional information under conditions of limited information, time constraints, and cognitive capacity. Data 

are collected through in-depth interviews, observation, and documentation, with data validity ensured through 

triangulation techniques. The findings are expected to provide insights into how consumer rationality is constructed 

and negotiated amid digital promotional pressures, as well as to contribute theoretically to studies in marketing 

communication and consumer behavior in the e-commerce context. 
Keywords: consumer rationality, discount promotion, e-commerce, marketing communication. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan e-commerce telah mengakibatkan transformasi yang signifikan dalam pola 

konsumsi masyarakat, terutama di kalangan mahasiswa Generasi Z. Sebagai kelompok yang tumbuh 

seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi digital, Generasi Z memiliki tingkat keterpaparan 

dan keterikatan yang tinggi terhadap internet, media sosial, serta berbagai platform e-commerce. 

Faktor kemudahan akses, variasi produk yang luas, dan intensitas promosi penjualan yang masif 

menjadikan e-commerce sebagai salah satu sarana utama dalam aktivitas konsumsi mahasiswa. 

Temuan empiris menunjukkan bahwa penggunaan alat promosi interaktif, seperti siaran langsung 

penjualan (live streaming), flash sale, dan penawaran gratis ongkos kirim, berpotensi meningkatkan 

kecenderungan pembelian impulsif pada konsumen Generasi Z, karena mampu menciptakan tingkat 

keterlibatan yang lebih tinggi serta memunculkan persepsi urgensi dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian (Pravitasari et al., 2025). 
Kondisi tersebut didukung oleh data faktual mengenai tren belanja online di Indonesia 

yang mengungkapkan bahwa 91% responden aktif melakukan transaksi di platform digital. 

Mahasiswa sebagai bagian dari Gen Z mencatatkan rata-rata pengeluaran bulanan sekitar Rp 

414.309 untuk belanja daring, dengan 62% di antaranya secara rutin melakukan transaksi melalui fitur 

live shopping (Report & Of, 2024). Data ini mencerminkan bahwa strategi promosi interaktif telah 

menjadi bagian tak terpisahkan dari pengalaman konsumsi harian mereka. Lebih jauh lagi, laporan 

dari Katadata (2024) mencatat adanya peningkatan transaksi yang sangat tajam, mencapai 70%, 

selama periode festival belanja tanggal kembar seperti 11.11 dan 12.12. Angka-angka ini bukan 

sekadar statistik ekonomi, melainkan penanda adanya daya tarik psikologis yang luar biasa kuat dari 

skema promo digital terhadap perilaku belanja mahasiswa Gen Z, yang sering kali terjebak dalam 

pusaran diskon besar-besaran. 

mailto:ippsj2024@gmail.com
mailto:novisyavika1@gmail.com1
mailto:kang_aef@unismabekasi.ac.id2
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Secara teoretis, fenomena ini dapat dijelaskan melalui perspektif Marketing 4.0 yang 

dikemukakan oleh Kotler. Dalam era ini, kekuatan konsumen mengalami pergeseran fundamental dari 

hubungan vertikal menjadi horizontal. Arus informasi dan pengaruh tidak lagi didominasi secara 

sepihak oleh merek atau perusahaan (top-down), melainkan mengalir di antara sesama konsumen yang 

saling terhubung dalam komunitas digital. Keputusan pembelian saat ini tidak lagi sepenuhnya 

ditentukan oleh iklan konvensional yang menonjolkan fitur produk, tetapi lebih banyak dibentuk oleh 

percakapan, rekomendasi, dan ulasan pengguna lain di media sosial. Mahasiswa Generasi Z cenderung 

lebih mempercayai testimoni komunitas online, ulasan teman sebaya, serta rekomendasi influencer 

dibandingkan dengan pesan promosi formal (Kotler et al., 2017). Dalam konteks promo e-commerce, 

pergeseran ini terlihat dari bagaimana mereka sangat reaktif terhadap social proof seperti jumlah 

barang yang terjual, rating bintang, dan ulasan positif yang terpampang jelas. Konektivitas emosional 

dan sosial yang dibangun dalam ekosistem digital ini menjadikan konsumen bukan lagi penerima pesan 

yang pasif, melainkan agen aktif yang membentuk opini publik. Hal inilah yang menyebabkan 

fenomena seperti "promo tanggal kembar" dapat menyebar secara viral; keberhasilannya tidak hanya 

digerakkan oleh potongan harga secara ekonomis, tetapi juga oleh partisipasi sosial dan efek komunal 

yang tercipta di dunia maya. 
Namun, di balik kemudahan dan interaktivitas tersebut, muncul fenomena impulsive 

buying atau pembelian impulsif sebagai salah satu karakteristik dominan mahasiswa di era digital. 

Perilaku ini ditandai dengan pengambilan keputusan yang spontan, tanpa perencanaan, dan sangat 

dipengaruhi oleh rangsangan eksternal seperti pesan persuasif dan visual produk yang menggoda. 

Penelitian di Purwakarta memberikan bukti empiris bahwa fitur-fitur seperti diskon besar, flash sale, 

dan gratis ongkos kirim memiliki kontribusi sebesar 73,6% dalam membentuk perilaku pembelian 

impulsif (Stieb & Mandiri, 2024). Keterlibatan emosi yang kuat menjadi motor penggerak utama; 

rasa antusiasme, penasaran, dan dorongan untuk segera memiliki muncul secara simultan ketika 

promo dimulai. Strategi pemasaran berbasis urgensi dengan label "stok terbatas" atau "waktu hampir 

habis" secara efektif memicu ketakutan akan kehilangan momen berharga, yang dalam psikologi 

dikenal sebagai Fear of Missing Out (FoMO). Promo tanggal kembar yang terstruktur—mulai dari 

kampanye pra-event, penggunaan influencer, hingga notifikasi aplikasi yang terus-menerus—

menciptakan tekanan waktu yang memperkuat kecenderungan pembelian cepat di kalangan 

mahasiswa (Siregar & Firdausy, 2024). 
Peran FoMO sebagai pemicu utama perilaku konsumtif telah banyak dibuktikan dalam 

berbagai studi. Rasa takut tertinggal dari tren atau pengalaman digital mendorong mahasiswa untuk 

terus berpartisipasi dalam setiap gelombang promo agar tetap merasa relevan dalam lingkungan sosial 

mereka (Ulfa, 2024). Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa FoMO berhubungan positif 

dengan pembelian produk-produk yang sedang tren, diperkuat oleh gaya hidup hedonis dan norma 

sosial yang berlaku di komunitas digital (Ananta et al., 2025). Strategi promosi berbatas waktu 

terbukti memicu dorongan emosional yang kuat sehingga mengaburkan fungsi utama dari produk 

yang dibeli (Ulfa, 2024). Bahkan, dalam perspektif Baudrillard, konsumsi ini sering kali bersifat 

simbolik, di mana mahasiswa membeli barang bermerek bukan karena kegunaannya, melainkan demi 

citra diri dan pengakuan sosial (Jenny Fernanda et al., 2023). Faktor-faktor multidimensional seperti 

motivasi ekonomi, tekanan sosial, dan pencarian identitas digital ini berkumpul menjadi satu, 

menjadikan keputusan pembelian mahasiswa sangat dipengaruhi oleh dinamika psikologis (Djamhari 

et al., 2024; Fahad Ali, 2025). 
Meskipun penelitian-penelitian terdahulu telah memberikan gambaran luas mengenai 

impulsivitas dan pengaruh emosional, terdapat sebuah celah penelitian (gap study) yang perlu diisi. 

Sebagian besar studi sebelumnya cenderung menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengukur 

seberapa besar pengaruh variabel pemasaran terhadap konsumsi impulsif. Di sini, 



[RASIONALITAS GEN Z DALAM MENANGGAPI PROMOSI PENJUALAN DI E-COMMERCE] 

– Novi Nur Syavika Mogot1, Saepudin2 

Integrative Perspectives of Social and Science Journal (IPSSJ) | Volume 3 No.5 2026 2244 

 

 

penelitian ini menawarkan kebaruan (novelty) dengan mengalihkan fokus pada aspek rasionalitas 

mahasiswa Gen Z. Fokus ini membuka ruang baru untuk melihat bagaimana mahasiswa, sebagai 

kelompok intelektual, sebenarnya melakukan pertimbangan logis, evaluasi kebutuhan, dan penilaian 

manfaat di tengah gempuran promosi yang irasional. Penelitian ini mengambil pendekatan kualitatif 

untuk mengeksplorasi pengalaman subjektif mereka; bagaimana mereka bernegosiasi dengan diri 

sendiri saat melihat kalimat persuasif seperti "Diskon sampai 90%" atau "Hanya hari ini!". Secara 

neuropsikologis, pesan kelangkaan (scarcity) memang menstimulasi dopamin yang menciptakan 

kepuasan sesaat (Hao & Huang, 2025), namun bagaimana mahasiswa Universitas Islam 45 Bekasi 

mencoba mempertahankan kontrol kognitif mereka dalam situasi tersebut merupakan fenomena yang 

sangat relevan untuk diteliti. 

Realitas di lapangan menunjukkan adanya problematika di mana mahasiswa sering kali 

kesulitan membedakan antara kebutuhan fungsional dan keinginan emosional. Namun, tidak semua 

mahasiswa menyerah pada dorongan impulsif. Ada proses penilaian nilai ekonomi dan pengendalian 

diri yang terjadi, yang merupakan hasil interaksi antara teknologi, emosi, dan nalar. Fenomena promo 

besar-besaran ini pada akhirnya menjadi ujian bagi rasionalitas konsumen. Individu di era digital 

dituntut untuk mampu menyeimbangkan tekanan sosial dan paparan teknologi pemasaran dengan 

kemampuan berpikir kritis. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya menelaah lebih dalam mengenai 

bagaimana mahasiswa mempertahankan rasionalitasnya saat berhadapan dengan flash sale, 

countdown timer, dan berbagai bentuk promosi intens lainnya. Melalui pendekatan kualitatif, 

penelitian ini menggali makna di balik pengalaman berbelanja digital mereka, untuk memastikan 

apakah keputusan yang diambil benar-benar didasari oleh pertimbangan manfaat yang sadar atau 

sekadar reaksi otomatis terhadap tekanan ekosistem digital. 
Berdasarkan seluruh uraian latar belakang tersebut, maka rumusan masalah yang menjadi 

fokus utama dalam penelitian ini adalah: “Bagaimana rasionalitas Gen Z dalam menanggapi promosi 

penjualan di e-commerce?”. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis secara 

mendalam dan komprehensif mengenai rasionalitas mahasiswa Generasi Z dalam menanggapi 

berbagai bentuk promosi penjualan di platform e-commerce. Melalui analisis ini, diharapkan dapat 

ditemukan pola-pola pertimbangan kognitif yang digunakan mahasiswa untuk tetap berdaulat atas 

keputusan ekonominya di tengah masifnya teknik persuasi digital. Dengan fokus pada eksplorasi 

kualitatif, penelitian ini tidak menetapkan hipotesis statistik formal, melainkan berupaya membangun 

pemahaman mendalam tentang realitas sosial dan psikologis yang dialami oleh subjek penelitian. 

LANDASAN TEORI 

Penelitian ini mengeksplorasi dinamika psikologi konsumen Generasi Z di era digital, 

khususnya dalam merespons strategi promosi di platform e-commerce. Landasan teori utama yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah integrasi antara Marketing 4.0, teori Bounded Rationality 

(Rasionalitas Terbatas), serta fenomena psikologis Fear of Missing Out (FoMO). Marketing 4.0 

menekankan pergeseran fundamental pemasaran dari struktur vertikal yang terpusat pada perusahaan 

menjadi struktur horizontal yang interaktif dan kolaboratif. Dalam ekosistem ini, konsumen Generasi 

Z berperan aktif sebagai co-creator informasi melalui ulasan dan rekomendasi media sosial, sehingga 

efektivitas promosi tidak hanya ditentukan oleh potongan harga, tetapi juga oleh dinamika interaksi 

sosial digital. 

Namun, perilaku konsumen dalam ekosistem digital ini tidak selalu bersifat rasional sempurna. 

Melalui teori Bounded Rationality yang diperkenalkan oleh Herbert A. Simon, dipahami bahwa 

meskipun mahasiswa Gen Z berupaya bertindak rasional, kemampuan evaluatif mereka dibatasi oleh 

tiga faktor utama: keterbatasan kognitif, keterbatasan informasi, dan keterbatasan waktu. 

Keterbatasan kognitif menyebabkan munculnya bias seperti anchoring
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bias (terpaku pada harga awal sebelum diskon) dan herd behavior (ikut-ikutan mayoritas). 

Keterbatasan informasi terjadi karena volume data yang sangat besar namun parsial, sedangkan 

keterbatasan waktu dipicu secara sengaja oleh strategi pemasaran seperti flash sale dan countdown 

timer. Kondisi ini memaksa konsumen mengambil keputusan yang bersifat "cukup memuaskan" 

(satisficing) daripada optimal. 

Dinamika ini diperkuat oleh fenomena Fear of Missing Out (FoMO), yaitu kecemasan sosial 

akibat perasaan tertinggal dari tren atau pengalaman berharga yang sedang dinikmati orang lain. 

Dalam konteks e-commerce, promosi tanggal kembar secara sistematis memicu FoMO melalui pesan 

kelangkaan (scarcity messages) dan urgensi waktu, yang mendorong keputusan pembelian secara 

cepat dan intuitif untuk mempertahankan relevansi sosial. Dengan demikian, keputusan pembelian 

dipahami sebagai hasil interaksi kompleks antara pertimbangan manfaat (rasionalitas), faktor 

emosional, dan respons terhadap stimulus eksternal yang persuasif. 

Format Pustaka 

Penelitian ini merujuk pada enam penelitian terdahulu yang relevan untuk memetakan posisi 

akademik. Pertama, studi oleh Ananta et al. (2025) menggunakan meta-analisis untuk menunjukkan 

hubungan kuat antara FoMO dengan perilaku konsumtif, terutama saat membeli produk viral, serta 

menekankan pentingnya literasi finansial. Kedua, Habib & Almamy (2025) melalui analisis SEM di 

India menemukan bahwa pemasaran media sosial memicu FoMO yang bertindak sebagai perantara 

penting menuju niat beli impulsif pada produk gaya hidup. Ketiga, berbeda dengan studi lainnya, Alif 

Syandana & Rama Dhania (2024) menemukan bahwa pada subjek mahasiswa tertentu, FoMO dan 

gaya hidup hedonis justru tidak terbukti memengaruhi pembelian spontan secara signifikan. 

Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada pergeseran fokus kajian. Jika sebagian 

besar penelitian terdahulu (Ananta et al., 2025; Habib & Almamy, 2025; Ulfa, 2024; Djamhari et al., 

2024) berfokus secara kuantitatif pada dorongan emosional FoMO dan perilaku impulsif secara 

umum, penelitian ini secara khusus menyoroti aspek rasionalitas mahasiswa Gen Z dalam 

menanggapi promo diskon spesifik di e-commerce. Penelitian ini menelaah proses negosiasi kognitif 

mahasiswa dalam menimbang kebutuhan, manfaat, dan risiko finansial di tengah agresi strategi 

pemasaran seperti flash sale dan gratis ongkir. Dengan menggali pertimbangan logis dan pengendalian 

diri, penelitian ini memberikan kontribusi baru dengan membuktikan bahwa keputusan belanja Gen 

Z tidak hanya didorong oleh emosi, tetapi juga melibatkan proses berpikir rasional dalam menavigasi 

budaya belanja digital yang penuh tekanan. Ringkasnya, penelitian ini mengisi celah dengan mengkaji 

bagaimana rasionalitas tetap dipertahankan atau dinegosiasikan dalam situasi bounded rationality 

yang dipicu oleh promosi tanggal kembar. 

METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif untuk memahami 

fenomena rasionalitas mahasiswa Generasi Z dalam menghadapi promosi diskon e-commerce 

secara mendalam dan kontekstual. Pendekatan ini dipilih karena penelitian berfokus pada makna, 

pengalaman subjektif, dan proses pengambilan keputusan informan tanpa menggunakan pengujian 

statistik. Peneliti berperan sebagai instrumen utama dalam mengumpulkan serta menginterpretasikan 

data berupa kata-kata, perilaku, dan dokumentasi visual. 

Pemilihan informan dilakukan melalui teknik purposive sampling, yaitu memilih individu 

yang memiliki pengalaman relevan dengan fenomena penelitian. Penelitian melibatkan satu key 

informat, yaitu Admin Online Shop yang memahami strategi promosi 
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digital dari perspektif pelaku usaha, serta lima informan mahasiswa Generasi Z berusia 19–23 tahun 

yang aktif berbelanja online dan pernah mengikuti promo tanggal kembar. 

Instrumen penelitian berupa pedoman wawancara semi-terstruktur yang disusun berdasarkan 

teori Bounded Rationality dan Komunikasi Pemasaran. Fokus pertanyaan meliputi persepsi terhadap 

promosi, pertimbangan kebutuhan dan keinginan, evaluasi harga dan manfaat, serta refleksi 

pascapembelian. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi non-partisipatif 

terhadap perilaku belanja dan pencarian informasi produk, serta dokumentasi berupa rekaman, catatan 

lapangan, dan materi promosi e-commerce. Penelitian dilaksanakan selama Januari–Maret 2026, 

bertepatan dengan periode promosi intensif seperti awal tahun, tanggal kembar, dan promo Ramadan. 

Analisis data menggunakan model interaktif Matthew B. Miles dan A. Michael Huberman 

yang meliputi reduksi data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. Data hasil 

wawancara dan observasi dikategorikan ke dalam tema-tema seperti keterbatasan informasi, 

keterbatasan waktu, dan keterbatasan kognitif dalam pengambilan keputusan. Keabsahan data dijaga 

melalui triangulasi sumber, teknik, dan waktu, sehingga hasil penelitian diharapkan mampu 

memberikan gambaran yang akurat mengenai bagaimana rasionalitas Generasi Z dinegosiasikan di 

tengah strategi persuasi digital e-commerce. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Bagian ini memaparkan hasil penelitian yang diperoleh melalui wawancara mendalam (in-depth 

interview) dengan lima mahasiswa Universitas Islam 45 Bekasi sebagai representasi Generasi Z. Data 

penelitian juga diperkuat melalui wawancara dengan key informant, yaitu Admin Online Shop, guna 

memperoleh perspektif dari sisi pelaku bisnis e-commerce terkait strategi promosi yang digunakan 

untuk menarik konsumen muda. 

 

Pola Konsumsi dan Intensitas Interaksi Digital 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa bagi mahasiswa Generasi Z, platform e-commerce tidak 

lagi dipandang hanya sebagai sarana transaksi jual beli, melainkan telah menjadi bagian dari 

ekosistem digital yang terintegrasi dalam kehidupan sehari-hari. Penggunaan aplikasi seperti Shopee 

dan Tokopedia (tiktokshop) memiliki intensitas yang cukup tinggi dan sering kali dilakukan tanpa 

tujuan pembelian yang jelas. 

Informan 1 mengungkapkan bahwa membuka aplikasi e-commerce telah menjadi kebiasaan 

refleks ketika memiliki waktu luang, hampir serupa dengan aktivitas membuka media sosial seperti 

TikTok atau Instagram. Aktivitas ini dilakukan untuk melihat tren produk terbaru, mengecek promo, 

atau sekadar melakukan window shopping digital. Ia mengakui bahwa sering kali awalnya hanya 

berniat melihat-lihat, namun berakhir dengan melakukan pembelian karena tertarik pada promosi 

yang sedang berlangsung. 

Temuan ini diperkuat oleh pernyataan key informant yang menyebutkan bahwa trafik 

kunjungan toko mengalami lonjakan signifikan pada jam-jam tertentu, yaitu pukul 12.00–13.00 saat 

jam istirahat, serta meningkat kembali pada pukul 20.00–22.00 setelah aktivitas perkuliahan atau 

pekerjaan selesai. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas belanja daring bagi mahasiswa juga berfungsi 

sebagai bentuk hiburan dan relaksasi setelah menjalani rutinitas akademik. 

Adapun kategori produk yang paling sering dibeli secara impulsif adalah barang dengan harga 

relatif rendah, khususnya di bawah Rp100.000. Produk seperti skincare, makanan ringan, aksesori 

ponsel, dan kebutuhan kecil lainnya menjadi pilihan dominan. Harga yang terjangkau membuat 

mahasiswa merasa risiko finansial dari pembelian tersebut relatif kecil, sehingga keputusan pembelian 

dapat dilakukan dengan lebih spontan. 
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Kekuatan Psikologis Gratis Ongkir dan Flash Sale 

Hasil penelitian menemukan bahwa promosi penjualan merupakan faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa. Di antara berbagai bentuk promosi, gratis ongkir 

dan flash sale menjadi stimulus yang paling kuat dalam mendorong perilaku konsumtif. Informan 3 

menjelaskan bahwa ongkos kirim sering kali menjadi pertimbangan akhir dalam keputusan 

pembelian. Meskipun nominal biaya kirim tidak terlalu besar, keberadaannya memunculkan 

hambatan psikologis yang membuat konsumen merasa enggan menyelesaikan transaksi. Sebaliknya, 

keberadaan voucher gratis ongkir memberikan perasaan memperoleh keuntungan tambahan dan 

mengurangi rasa bersalah setelah berbelanja. Mahasiswa merasa 

lebih “untung” ketika berhasil mendapatkan barang tanpa tambahan biaya pengiriman. 

Selain itu, fitur flash sale juga memiliki daya tarik psikologis yang besar. Countdown timer, 

tampilan stok terbatas, serta notifikasi promo menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen 

untuk segera mengambil keputusan. Beberapa informan mengaku merasakan sensasi tegang 

sekaligus puas ketika berhasil mendapatkan produk selama periode promo berlangsung. Key 

informant mengonfirmasi bahwa strategi stok terbatas dan batas waktu memang dirancang untuk 

mendorong konsumen berpikir cepat dan meminimalkan waktu pertimbangan rasional. 

Dinamika Negosiasi Kognitif dan Pergeseran Makna Rasional 

Data wawancara menunjukkan bahwa mahasiswa tidak sepenuhnya mengabaikan logika dalam 

berbelanja, tetapi cenderung melakukan pembenaran rasional terhadap tindakan impulsif yang mereka 

lakukan. Informan 2 mengakui pernah membeli barang yang sebenarnya tidak terlalu dibutuhkan 

hanya karena memperoleh diskon lebih dari 50%. Dalam pandangannya, keputusan tersebut dianggap 

rasional karena ia merasa berhasil menghemat pengeluaran dan memperoleh keuntungan ekonomis. 

Dengan kata lain, mahasiswa lebih menekankan rasionalitas pada keberhasilan transaksi 

dibandingkan pada fungsi atau kebutuhan produk itu sendiri. 

Temuan ini menunjukkan adanya pergeseran makna rasionalitas. Rasionalitas tidak lagi 

dipahami sebagai keputusan yang benar-benar berdasarkan kebutuhan, melainkan sebagai 

kemampuan mendapatkan harga terbaik. Hal ini membuat mahasiswa merasa tetap logis meskipun 

barang yang dibeli pada akhirnya jarang digunakan. 

Beberapa informan juga menyebutkan bahwa mereka tetap berupaya melakukan perbandingan 

harga sebelum membeli. Namun, proses perbandingan tersebut berlangsung secara cepat dan tidak 

mendalam. Informan 5 mengungkapkan bahwa ia lebih mempercayai foto asli dan ulasan konsumen 

lain dibandingkan deskripsi resmi produk dari penjual. Hal ini menunjukkan bahwa bukti sosial 

seperti rating dan komentar telah menjadi sumber informasi utama dalam pengambilan keputusan. 

 

Fenomena FoMO dan Tekanan Sosial Digital 

Penelitian ini juga menemukan bahwa tekanan sosial digital memiliki pengaruh besar terhadap 

perilaku konsumsi mahasiswa. Informan 4 menyatakan bahwa keinginan membeli sering kali muncul 

setelah melihat produk tertentu berulang kali muncul di For You Page TikTok atau direkomendasikan 

influencer. 

Paparan berulang terhadap produk viral memunculkan rasa takut tertinggal atau Fear of Missing 

Out (FoMO). Mahasiswa merasa perlu mengikuti tren agar tetap relevan dalam lingkungan sosialnya. 

Produk yang sedang populer kemudian dipersepsikan sebagai sesuatu yang “harus dimiliki”, 

meskipun sebelumnya tidak termasuk kebutuhan prioritas. 

Key informant mengakui bahwa strategi pemasaran seperti penggunaan kalimat “Stok 

Terakhir!”, “Promo Berakhir Hari Ini!”, atau “Diskon Khusus 2 Jam” memang dirancang untuk 

mempersempit ruang pertimbangan konsumen. Strategi ini efektif menciptakan tekanan 
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psikologis sehingga mahasiswa terdorong melakukan checkout secara cepat tanpa analisis yang 

mendalam. 

 

Pembahasan 

Analisis Rasionalitas Terbatas (Bounded Rationality) 

Temuan penelitian ini memperkuat teori Bounded Rationality dari Herbert Simon, yang 

menjelaskan bahwa manusia memiliki keterbatasan dalam memproses informasi dan membuat 

keputusan secara optimal. Dalam konteks mahasiswa Gen Z, banyaknya pilihan produk, diskon, 

voucher, dan notifikasi promo justru menimbulkan information overload. Kondisi ini membuat 

mahasiswa kesulitan melakukan evaluasi biaya dan manfaat secara komprehensif. 

Alih-alih mencari pilihan terbaik melalui proses yang panjang, mahasiswa cenderung 

menerapkan strategi satisficing, yaitu memilih opsi yang dianggap cukup memuaskan. Produk 

dianggap layak dibeli apabila memenuhi beberapa indikator sederhana, seperti adanya label diskon 

besar, gratis ongkir, atau rating tinggi. Penggunaan countdown timer dalam flash sale juga secara 

efektif membatasi waktu berpikir mahasiswa. Situasi ini menyebabkan proses deliberasi terhenti, 

sehingga keputusan pembelian lebih bersifat reaktif terhadap stimulus promosi daripada hasil 

pertimbangan matang. 

Pergeseran Kepercayaan dalam Marketing 4.0 

Hasil penelitian ini relevan dengan konsep Marketing 4.0 dari Kotler et al. (2017) yang 

menjelaskan adanya pergeseran kepercayaan konsumen dari pola vertikal ke horizontal. Mahasiswa 

tidak lagi sepenuhnya mempercayai iklan resmi perusahaan, tetapi lebih mengandalkan pengalaman 

konsumen lain. Rating produk, jumlah pembelian, foto ulasan, dan komentar pembeli menjadi 

referensi utama dalam pengambilan keputusan. Bagi mahasiswa, membaca ulasan merupakan bentuk 

mitigasi risiko untuk menghindari penipuan atau produk berkualitas rendah. Namun, pola ini juga 

memunculkan bias popularitas, di mana produk dengan ulasan banyak cenderung lebih diminati 

karena dianggap lebih terpercaya, meskipun belum tentu memiliki kualitas terbaik. 

Dengan demikian, rasionalitas mahasiswa Generasi Z dalam konteks e-commerce bersifat 

dinamis dan terbatas. Keputusan pembelian tidak hanya berdasarkan kebutuhan fungsional, tetapi juga 

dipengaruhi tekanan sosial, strategi promosi digital, dan persepsi keuntungan psikologis. Penelitian 

ini juga menemukan bahwa perilaku konsumsi mahasiswa Gen Z telah mengalami pergeseran dari 

nilai guna (use value) menuju nilai simbolik (sign value), sebagaimana dijelaskan oleh Jean 

Baudrillard. Produk tidak lagi dibeli semata karena fungsi praktisnya, tetapi juga karena makna sosial, 

citra, dan identitas yang melekat pada produk tersebut. Mahasiswa cenderung membeli barang yang 

sedang viral, tren, atau direkomendasikan influencer meskipun tidak selalu dibutuhkan secara 

fungsional. 

Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas belanja bagi Gen Z tidak hanya berkaitan dengan 

pemenuhan kebutuhan, tetapi juga sebagai bagian dari gaya hidup digital dan representasi diri. 

Kepemilikan produk tertentu dipandang mampu meningkatkan citra diri, menunjukkan selera, dan 

mempertahankan eksistensi dalam lingkungan sosial digital. 

Selain itu, penelitian menemukan adanya fenomena kemenangan emosional, yaitu kepuasan 

psikologis yang muncul ketika mahasiswa berhasil memperoleh produk saat flash sale atau 

mendapatkan barang viral dengan harga diskon. Kepuasan ini bukan terutama berasal dari manfaat 

produk, melainkan dari sensasi berhasil menjadi bagian dari tren dan memenangkan “kompetisi” 

digital. 

Platform e-commerce juga secara aktif menciptakan urgensi semu melalui strategi artificial 

scarcity, seperti countdown timer, stok terbatas, dan label promo terbatas waktu. Strategi ini efektif 

membangun tekanan psikologis yang mendorong mahasiswa mengambil keputusan secara cepat 

tanpa pertimbangan matang. Mahasiswa sering terdorong melakukan 



[RASIONALITAS GEN Z DALAM MENANGGAPI PROMOSI PENJUALAN DI E-COMMERCE] 

– Novi Nur Syavika Mogot1, Saepudin2 

Integrative Perspectives of Social and Science Journal (IPSSJ) | Volume 3 No.5 2026 2249 

 

 

 

checkout karena takut kehilangan kesempatan memperoleh harga terbaik. Fenomena ini berkaitan erat 

dengan psikologi Fear of Missing Out (FoMO). Mahasiswa merasa cemas jika tertinggal tren, promo, 

atau produk tertentu yang sedang populer di lingkungan sosial digital. Keputusan pembelian akhirnya 

tidak lagi sepenuhnya didasarkan pada analisis manfaat dan biaya, tetapi juga pada kebutuhan 

emosional untuk tetap relevan dan terhubung dengan lingkungan sosial. 

Temuan ini sejalan dengan Ulfa (2024) yang menunjukkan bahwa tekanan emosional akibat 

FoMO dapat mengalahkan logika keuangan mahasiswa. Paparan promosi digital yang terus-menerus, 

terutama yang dikemas dengan narasi eksklusivitas dan batas waktu, meningkatkan impulsivitas 

konsumen. Secara keseluruhan, perilaku konsumsi mahasiswa Gen Z dalam e-commerce merupakan 

hasil interaksi antara kebutuhan simbolik, tekanan sosial, dan strategi pemasaran digital yang 

memanfaatkan aspek psikologis konsumen. 

Refleksi Keterbatasan Penelitian 

Dalam pelaksanaan penelitian ini, peneliti menyadari adanya beberapa keterbatasan yang dapat 

memengaruhi kedalaman analisis dan generalisasi hasil penelitian. Keterbatasan pertama terletak pada 

homogenitas lokasi penelitian yang hanya melibatkan mahasiswa Universitas Islam 45 Bekasi. 

Kondisi ini membuat karakteristik informan relatif seragam dari segi lingkungan sosial, akses 

teknologi, dan budaya konsumsi digital, sehingga hasil penelitian lebih merepresentasikan konteks 

lokal dan belum dapat digeneralisasikan untuk seluruh mahasiswa Generasi Z di Indonesia yang 

memiliki latar belakang ekonomi, budaya, dan tingkat literasi keuangan yang beragam. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai rasionalitas 

mahasiswa Generasi Z dalam menanggapi promosi penjualan di e-commerce, maka penelitian ini 

menarik beberapa kesimpulan utama. Pertama, rasionalitas mahasiswa Generasi Z dalam konteks 

belanja daring merupakan bentuk rasionalitas terbatas (bounded rationality). Mahasiswa Gen Z tidak 

sepenuhnya bertindak berdasarkan kalkulasi ekonomi yang murni objektif, melainkan berada dalam 

sebuah proses negosiasi antara pertimbangan logis dan tekanan stimulus eksternal. Keterbatasan 

kognitif, luapan informasi, serta tekanan waktu yang diciptakan oleh fitur-fitur seperti flash sale dan 

countdown timer secara sistematis mempersempit ruang refleksi mahasiswa, sehingga keputusan yang 

diambil sering kali bersifat satisficing—yaitu keputusan yang dirasa "cukup menguntungkan" pada 

saat itu tanpa mengevaluasi seluruh alternatif jangka panjang. 

Kedua, promosi interaktif seperti live streaming dan gratis ongkir berfungsi sebagai instrumen 

komunikasi pemasaran yang sangat persuasif dalam mengubah persepsi nilai. Gratis ongkir bukan 

lagi dianggap sebagai bonus, melainkan syarat utama yang menghilangkan hambatan psikologis 

dalam bertransaksi. Sementara itu, strategi kelangkaan (scarcity) dan urgensi yang dimainkan oleh 

platform e-commerce berhasil mengeksploitasi sisi emosional mahasiswa, khususnya melalui 

fenomena Fear of Missing Out (FoMO). Rasa takut tertinggal dari tren atau kehilangan kesempatan 

mendapatkan harga terendah memicu perilaku pembelian impulsif, di mana nilai simbolik dan 

kepuasan emosional karena "memenangkan promo" sering kali mengungguli nilai guna fungsional 

dari produk yang dibeli. 

Ketiga, pola rasionalitas mahasiswa Gen Z sangat dipengaruhi oleh ekosistem Marketing 4.0, 

di mana kepercayaan telah bergeser dari pesan vertikal perusahaan ke pesan horizontal antar-

komunitas. Mahasiswa lebih mengandalkan bukti sosial (social proof) berupa ulasan pengguna, 

rating, dan rekomendasi influencer sebagai navigasi rasionalitas mereka. Meskipun mereka 

melakukan perbandingan harga, proses tersebut dilakukan secara instan dan superfisial karena adanya 

distorsi informasi dari iklan-iklan digital yang agresif. Dengan demikian, 
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rasionalitas Gen Z bersifat adaptif namun rapuh, di mana logika sering kali menyerah pada kepuasan 

dopamin sesaat yang ditawarkan oleh ekosistem digital. 
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