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ABSTRAK 

Pengaruh Kenaikan Pajak Pertambahan Nilai dan Digital Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian di Generasi Z Dengan Transaksi E-

commerce Sebagai Pemoderasi 

Oleh: 

Inda Tri Rahayu
1 

Nensi Yuniarti. Zs
2 

 

 Dalam era digital, perilaku konsumen, khususnya Generasi Z, mengalami 

perubahan signifikan seiring kemudahan akses informasi dan belanja online. 

Generasi ini dikenal melek teknologi, menghargai pengalaman, peduli isu sosial, 

serta terpengaruh oleh teman sebaya dan influencer. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh kenaikan pajak pertambahan nilai dan digital marketing 

terhadap keputusan pembelian di generasi Z dengan transaksi e-commerce sebagai 

pemoderasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data 

primer yang dikumpulkan melalui kuesioner online kepada 294 mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Bengkulu, yang 

ditentukan menggunakan rumus Slovin dari populasi sebanyak 1.108 mahasiswa. 

Pengolahan data dilakukan menggunakan aplikasi SmartPLS 4.  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kenaikan PPN tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan t-statistik 1.816 dan p-value 

0.069 sedangkan digital marketing berpengaruh signifikan dengan t-statistik 2.894 

dan p-value 0.004. Transaksi e-commerce tidak memoderasi pengaruh kenaikan 

PPN dengan t-statistik 0.324 dan p-value 0.746 maupun digital marketing dengan 

t-statistik 0.858 dan p-value 0.391 terhadap keputusan pembelian 

 

Kata Kunci: Kenaikan Pajak Pertambahan Nilai, Digital Marketing, Keputusan 

Pembelian, Transaksi E-commerce 
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ABSTRAC 

The Effect of Value Added Tax Increase and Digital Marketing on Purchasing 

Decisions in Generation Z with E-commerce Transactions as Moderator 

By: 

Inda Tri Rahayu
1 

Nensi Yuniarti. Zs
2 

 

 In the digital era, the behavior of consumers, especially Generation Z, has 

changed significantly along with easy access to information and online shopping. 

This generation is known to be literate in technology, value experience, care 

about social issues, and are influenced by peers and influencers. This study aims 

to analyze the effect of the increase in value-added tax and digital marketing on 

purchasing decisions in generation Z with e-commerce transactions as a 

moderator. This study uses a quantitative approach with primary data collected 

through an online questionnaire to 294 students of the Faculty of Economics and 

Business, Universitas Muhammadiyah Bengkulu, which was determined using the 

Slovin formula from a population of 1,108 students. Data processing was carried 

out using the SmartPLS 4 application.  

 The results of research show that the VAT increase has no significant 

effect on purchasing decisions with a t-statistic of 1.816 and a p-value of 0.069, 

while digital marketing has a significant effect with a t-statistic of 2.894 and a p-

value of 0.004. E-commerce transactions do not moderate the effect of VAT 

increases with a t-statistic of 0.324 and a p-value of 0.746 nor digital marketing 

with a t-statistic of 0.858 and a p-value of 0.391 on purchasing decisions. 

 

Keywords: Value Added Tax Increase, Digital Marketing, Purchase Decision, 

E-commerce Transaction 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

  Dalam era digital yang semakin maju, perilaku konsumen mengalami 

transformasi yang signifikan. Kemudahan akses ke informasi dan berbagai 

platform belanja online telah mengubah cara konsumen mencari, 

membandingkan, dan membeli produk. Di sisi lain, anak muda, terutama generasi 

Z, memiliki karakteristik yang khas dalam hal prilaku konsumen. Mereka 

biasanya lebih paham teknologi, menghargai pengalaman, dan peduli terhadap 

masalah sosial. Generasi Z juga sangat terpengaruh oleh pendapat teman 

sebayanya dan influencer di platform media sosial. Hal ini membuat persaingan di 

pasar semakin ketat, dan perusahaan dituntut untuk lebih memahami faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam memilih untuk 

membeli atau menolak suatu produk. Berbagai faktor yang mempengaruhi 

konsumen saat membeli produk atau jasa, sering kali konsumen 

mempertimbangkan kualitas, harga, dan produk yang sudah dikenal oleh 

masyarakat. Sebelum konsumen memilih untuk membeli, biasanya mereka 

melewati beberapa tahap terlebih dahulu yaitu, yang pertama identifikasi masalah, 

kedua pencarian informasi, ketiga penilaian alternatif, keempat keputusan untuk 

membeli atau tidak, kelima prilaku pasca pembelian (Jamil Farhas, 2021). 

Keputusan pembelian, sekilas terlihat sederhana, namun sebenarnya merupakan 

proses yang kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun 

eksternal. Kompleksitas ini semakin meningkat seiring dengan meningkatnya 
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jumlah pilihan produk, informasi yang tersedia, dan perubahan perilaku 

konsumen. 

 Fenomena yang dikenal dengan istilah doom spending yang belakangan ini 

banyak diperbincangkan adalah bagian dari kebiasaan berbelanja secara impulsif. 

Sering kali, perilaku impulsif terjadi pada individu yang sedang berada dalam 

keadaan stres. Samanta menjelaskan bahwa ketika seseorang menghadapi tekanan, 

sering kali mereka kehilangan kendali terhadap dirinya. Saat kendali itu hilang, 

orang menjadi sulit menahan dorongan untuk berbelanja yang bisa memberikan 

kepuasan sementara. Menurut Samanta, perilaku ini berisiko mengganggu 

stabilitas keuangan pribadi di masa mendatang. Terutama bagi Generasi Z yang 

umumnya masih berada dalam tahap bebas tanpa beban finansial, sehingga jarang 

melakukan perencanaan ke depannya. "Dalam fase usia yang sangat produktif dan 

tanpa tanggungan, mereka sangat rentan terhadap tren FOMO (Fear of Missing 

Out), ditambah lagi dengan stres yang berat atau banyaknya pekerjaan," (Tempo, 

2024). 

  Generasi Z  yang tumbuh besar dengan teknologi digital sebagai bagian tak 

terpisahkan dari kehidupan sehari-hari, telah mengubah cara mereka memandang 

belanja. Jika generasi sebelumnya lebih akrab dengan toko fisik dan katalog, 

Generasi Z sangat nyaman berinteraksi dengan dunia digital. Mereka 

menghabiskan banyak waktu di internet, berselancar di berbagai platform media 

sosial, dan menggunakan smartphone untuk hampir segala hal, termasuk 

berbelanja. Mereka lebih suka mencari, membandingkan, dan membeli produk 

melalui platform e-commerce. Kemudahan akses, beragam pilihan produk, dan 
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kemudahan pembayaran membuat belanja online menjadi pilihan yang sangat 

menarik bagi mereka. Menurut laporan dari Pew Research Center, sekitar 73% 

dari Generasi Z lebih suka berbelanja online dibandingkan berbelanja di toko fisik 

(Kumparan.com, 2024). Semua faktor ini membentuk keputusan pembelian 

mereka yang di pengaruhi oleh digitalisasi, transparan dan kesadaran sosial. 

 Penelitian terdahulu terkait dengan keputusan pembelian menunjukan hasil 

yang bepariasi. Penelitian yang dilakukan oleh Julito dan Ramadani, (2024) 

menemukan bahwa Pajak Pertambahan Nilai berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun penelitian yang dilakukan oleh Sari dkk., (2024) 

menunjukan bahwa Pajak Pertambahan Nilai memiliki hubungan negatif dan tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil ini menjadi dasar 

untuk mengkaji lebih lanjut beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian di generasi Z. Keputusan pembelian dapat di pengaruhi oleh beberapa 

faktor dalam penelitian ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh kenaikan pajak 

pertambahan nilai, digital marketig dan e-commerce sebagai variabel moderasi 

nya. 

 Pajak adalah suatu sumbangan atau iuran yang harus dibayarkan oleh 

masyarakat atau wajib pajak kepada negara. Ini bersifat wajib dan tidak 

mendapatkan imbalan secara langsung, yang digunakan untuk kebutuhan negara 

dan kesejahteraan masyarakat. Ada berbagai jenis pajak di Indonesia, salah 

satunya adalah PPN (Majid et al., 2023). PPN adalah Pajak Pertambahan Nilai,  

yang dikenakan pada pembelian dan penjualan barang serta jasa yang dilakukan 

oleh individu atau entitas yang telah terdaftar sebagai Pengusaha Kena Pajak 
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(PKP). Adanya kenaikan PPN membuat menurun nya daya beli masyarakat akibat 

dari kenaikan PPN menjadi 11 %. Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2021 

mengenai harmonisasi peraturan perpajakan berakibat pada penurunan 

kemampuan konsumen di setiap Pengusaha Kena Pajak.  

 Kenaikan tarif PPN akan berdampak pada kenaikan harga barang dan jasa. 

Hal ini membuat mereka lebih cenderung mencari harga yang paling rendah atau 

paling baik karena banyaknya barang yang harganya meningkat (Lestari dkk., 

2023). Kenaikan Pajak Pertambahan Nilai (PPN) yang berpotensi mempengaruhi 

keputusan pembelian dan mengubah kebiasaan belanja generasi Z. Mereka akan 

cenderung lebih berhati-hati dalam mengeluarkan uang, terutama untuk produk-

produk yang harganya cukup sensitif terhadap perubahan harga. Penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Julito dan Ramadani (2024) menyatakan bahwa 

PPN berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Farina dkk., 2021; 

Sulastri dan Kholis 2022). Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sari 

dkk., (2024) menyatakan bahwa PPN memiliki hubungan negatif dan tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 Digital Marketing merupakan cara untuk mempromosikan sebuah 

perusahaan atau produk dan layanan dengan tujuan membentuk pilihan dalam 

penjualan barangnya melalui penggunaan teknologi digital dengan satu atau lebih 

jenis media elektronik yang tersedia saat ini. Diharapkan bahwa aktivitas 

pemasaran ini dapat mempengaruhi keputusan untuk membeli (Onsardi dkk., 

2022). Dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital adalah salah satu pendekatan 

pemasaran yang menggunakan platform online yang didasarkan pada teknologi 
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digital seperti media sosial, situs web, marketplace, dan lain-lain. Hal ini efektif 

untuk menarik minat konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

transaksi pembelian (Achmad Fauzi dkk., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh 

Yonada dan Indriyani (2023) menunjukan bahwa digital marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Febriani, 2020; Onsardi dkk., 2022). 

Sedangan penelitian yang di lakukan Julito dan Ramadani (2024) menyatakan 

bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 Transaksi e–commerce adalah kegiatan pertukaran yang melibatkan jual dan 

beli yang dilakukan melalui aplikasi berbasis internet, sehingga penjual dan 

pembeli tidak perlu bertemu secara langsung saat bertransaksi (Fitriana dan 

Chadhiq, 2022). Dalam transaksi e-commerce, terdapat prinsip konsensualisme 

yang menunjukkan adanya persetujuan dari kedua belah pihak. Kesepakatan 

terbentuk jika penjual memberikan penawaran dan calon pembeli memberikan 

penerimaan. Perbedaannya hanya terletak pada media yang digunakan, di mana 

dalam transaksi e-commerce, media yang dimanfaatkan adalah internet (Fista 

dkk., 2023).  

 Transaksi e-commerce sebagai pemoderasi dalam penelitian ini memiliki 

peran penting. Jumlah transaksi yang tinggi dapat meningkatkan sensitivitas 

konsumen terhadap perubahan harga dan promosi sehingga hal tersebut dapat 

menjadi pertimbangan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Menurut 

Elfanso dan Monica (2023) jika diperhatikan dari nilai transaksi e-commerce yang 

tumbuh pesat dalam lima tahun terakhir, penerimaan pajak dari transaksi e-
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commerce telah naik tetapi tidak secara signifikan, bahkan mengalami penurunan 

yang besar pada tahun 2021. Meningkatnya jumlah E-Commerce atau bisnis 

online dari berbagai lapisan masyarakat Indonesia yang tumbuh lebih cepat 

dibandingkan pedagang konvensional membuat fenomena ini semakin meluas, 

karena dalam perdagangan online terdapat pasar yang tidak terbatas (Sitorus dan 

Suciati, 2020). 

 Berdasarkan uraian perbedaan hasil penelitian terdahulu pada penelitian 

keputusan pembelian dapat disimpulkan bahwa masih terjadi perbedaan hasil 

penelitian (research gap). Dengan demikian, dilakukan pengkajian ulang yang 

bertujuan untuk membuktikan hasil variabel-varibel yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Pada penelitian ini variabel yang dipilih, pengaruh kenaikan 

pajak pertambahan nilai, digital marketing dan e-commerce sebagai pemoderasi. 

 Penelitian ini mengacu pada penelitian (Julito dan Ramadani, 2024) 

perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya, yaitu tempat dilakukannya 

penelitian pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Bengkulu  dan indikator 

yang digunakan pada variabel keputusan pembelian dan kenaikan PPN yang 

digunakan. Terdapat beberapa alasan yang melatar belakangi penulis untuk 

melakukan penelitian terkait dengan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian di generasi Z. Alasan pertama, yaitu adanya perbedaan  hasil (research 

gap) dari penelitian-penelitian sebelumnya. Alasan kedua penelitian yang secara 

spesifik menganalisis pengaruh kenaikan PPN, dan digital marketing terhadap 

keputusan pembelian pada generasi Z dengan mempertimbangan pran transaksi e-

commerce sebagai pemoderasi masih sangat terbatas. Alasan ketiga adanyan 
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fenomena generasi Z yang cendrung lebih memilih berbelanja secara online dan 

fenomena menurunnya daya beli masyarakat akibat dari kenaikan PPN dari 10% 

menjadi 11% dan di 2025 nanti akan naik menjadi 12%. 

 Berdasarkan latar belakang dan fenomena di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut mengenai beberapa variabel yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini berjudul “Pengaruh Kenaikan 

Pajak Pertambahan Nilai dan Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian di Generasi Z Dengan Transaksi E-Commerce Sebagai 

Pemoderasi”.  

1.2 Identifikasi Masalah  

 Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan sebelumnya, maka 

identifikasi masalah yang hendak di teliti dalam penelitian ini adalah: 

1. Fenomena doom spending merupakan masalah kompleks yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, mulai dari psikologis, sosial, hingga 

teknologi. 

2. Terdapat hasil penelitian sebelum nya yang tidak konsisten mengenai 

pengaruh Pajak Pertambahan Nilai dan digital marketing terhadap 

keputusan pembelian di generasi Z dengan transaksi e-commerce sebagai 

pemoderasi Hal ini menunjukan adanya gap penelitian yang perlu dijawab 

melalui studi lebih lanjut. 

3. Kenaikan Pajak Pertambahan Nilai memiliki potensi signifikan untuk 

mempengaruhi daya beli dan keputusan pembelian konsumen, terutama 

generasi Z yang sangat sensitif terhadap harga dan nilai. 
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1.3 Batasan Masalah 

 Agar objek penelitian dalam penelitian ini tidak terlalu luas, maka perlu 

adanya pembatasan masalah. Dalam penelitian ini  peneliti membatasi ruang 

ruang lingkup penelitian hanya pada : 

1. Peneliti membatasi Penelitian ini hanya berfokus kepada generasi Z yang 

melakukan perkuliahan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu. 

2. Penelitian ini berfokus pada dua variabel utama yang mempengaruhi 

keputusan pembelian yakni Kenaikan PPN dan Digital Marketing. 

3. Penelitian ini mengunakan data primer dengan pendekatan kuantitatif serta 

mengunakan metode analisis structural equation modelling. 

1.4 Rumusan Masalah 

 Mengacu pada latar belakang masalah penelitian, maka dapat dirumuskan 

masalah pada penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah kenaikan Pajak Pertambahan Nilai (PPN) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian di generasi Z pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis  Universitas Muhammadiyah Bengkulu ? 

2. Apakah Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 

generasi Z pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis  Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu ? 

3. Apakah transaksi e-commerce dapat memoderasi pengaruh Kenaikan 

Pajak Pertambahan Nilai (PPN) terhadap keputusan pembelian di generasi 
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Z pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis  Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu ? 

4. Apakah transaksi e-commerce dapat memoderasi pengaruh Digital 

Marketing terhadap keputusan pembelian di generasi Z pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis  Universitas Muhammadiyah Bengkulu ? 

1.5 Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan maslah yang dibuat peneliti, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Kenaikan Pajak Pertambahan 

Nilai (PPN) terhadap keputusan pembelian di generasi Z pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis  Universitas Muhammadiyah Bengkulu. 

2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap 

keputusan pembelian di generasi Z pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis  Universitas Muhammadiyah Bengkulu. 

3. Untuk mengetahui apakah transaksi e-commerce dapat memoderasi 

Kenaikan Pajak Pertambahan Nilai (PPN) terhadap keputusan pembelian 

di generasi Z pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis  Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu. 

4. Untuk mengetahui apakah transaksi e-commerce dapat memoderasi  

Digital Marketing terhadap keputusan pembelian di generasi Z pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis  Universitas Muhammadiyah 

Bengkulu. 
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1.6 Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk pihak-pihak 

sebagai berikut: 

1. Bagi Akademisi 

a. Penelitian ini dapat digunakan untuk menguji dan mengembangkan teori-

teori yang ada terkait dengan keputusan pembelian, pengaruh pajak, dan 

efektivitas strategi pemasaran. 

b. Penelitian ini dapat dijadikan bahan refrensi atau acuan untuk penelitian 

selanjutnya di masa mendatang dan dapat dijadikan sebagai media 

pembanding untuk penelitian dengan maslah yang sama dan bias dijadikan 

acuan dalam penelitian yang ingin mengangkat tema yang sama dengan 

penelitian yang telah ada sepaerti yang dibahas pada saat ini.  

2. Bagi Praktisi 

a. Hasil penelitian dapat digunakan oleh pemerintah untuk mengevaluasi 

efektivitas kebijakan fiskal, khususnya terkait dengan kenaikan PPN dan 

pemberian insentif pajak. 

b. Hasil penelitian dapat membantu pelaku bisnis, terutama yang menargetkan 

generasi Z, untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

 

 

 


