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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Hasil sensus penduduk 2020 mencatat mayoritas penduduk Sumatera Utara
(Sumut) didominasi oleh Generasi Z atau penduduk yang lahir pada tahun 1997 hingga
2012 sebanyak 31,70 persen dari populasi sumut, Populasi kedua ditempati oleh Generasi
Milenial yang lahir tahun 1981 tahun 1996 sebanyak 25,83 persen, sementara itu Generasi
X yang lahir pada tahun 1966 hingga 1980 menduduki posisi ketiga sebanyak 19,68 persen.
Urutan keempat Post Generasi Z yang lahir di tahun 2013 hingga sekarang sebesar 10,75
persen selanjutnya baby boomer yang lahir tahun 1945 hingga 1964 sebanyak 10,52 persen
dan yang terakhir Pre-Boomber yang lahir sebelum tahun 1945 sebanyak 1,53 persen dari
populasi sumut (www.sumut.bisnis.com, 2021)

Salah satu ciri Generasi Z adalah tingkat keakraban mereka dengan teknologi,
khususnya media sosial. Sebagaimana remaja dan dewasa muda dari era ke era, fashion
menjadi salah satu aspek yang diperhatikan oleh mayoritas Generasi Z. Dikutip dari PR
Newswire, platform crowdsourcing 2017 (dealspotr.com) yang telah melakukan survei
terkait perilaku belanja dan referensi merek fashion Generasi Z mengatakan bahwa 70%
Generasi Z menyatakan keputusan untuk membeli produk fashion berasal dari diri sendiri,
seiring perkembangan waktu, tingkat keterlibatan orang tua makin rendah dalam
pembelian produk fashion anak-anaknya, tak hanya selera Generasi Z membeli kebutuhan
fashion dari pemasukan sampingan dan mengumpulkan uang jajan. Gaya hidup Generasi
ini tidak jauh dari koneksi internet yang mereka pakai untuk mengumpulkan informasi atau
referensi soal tren fashion terkini.

Aktivitas berbelanja selalu didasarkan pada keinginan yang ada dalam diri
konsumen (motivasi). Motivasi mempunyai peranan penting dalam perilaku belanja karena
tanpa motivasi maka tidak akan terjadi transaksi jual beli antara konsumen dan pengusaha.
Hedonic sebagai salah satu jenis kebutuhan berdasarkan arah motivasi yang bersifat
subjektif dan experiental yang berarti bahwa konsumen boleh bersandar pada suatu produk
untuk menemukan kebutuhan mereka untuk kegembiraan, kepercayaan diri, khalayan atau
tanggapan emosional, dan lain-lain.

Levy (2009:131) mengatakan shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu
pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan
pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka
tinggal. Impulse buying adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan
sebelumnya atau keputusan pembelian yang dilakukan pada saat melakukan kegiatan
berbelanja. Hubungan impulse buying dengan Generasi Z ialah terjadi impulse buying
ketika konsumen merasakan adanya dorongan yang kuat untuk membeli sesuatu dengan
segera dan Generasi Z terkadang gegabah dalam berbelanja mereka hanya mengikuti
pikiran dan dorongan emosional sehingga terjadinya pembelian tidak direncanakan.
Berdasarkan uraian diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah apakah
terdapat pengaruh hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle terhadap impulse
buying pada produk fashion dikalangan Generasi Z di Kota Medan? Tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis terdapat pengaruh hedonic shopping
motivation dan shopping lifestyle, terhadap impulse buying pada produk fashion
dikalangan Generasi Z di Kota Medan.
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KAJIAN PUSTAKA
Impulse Buying

Gunadhi dan Japarianto (2015:1-9), impulse buying merupakan sebuah tindakan
pembelian yang dilakukan tanpa adanya perencanaan terdahulu, dan dijalnakan semua
tindakan pembelian yang dilakukan diluar daftar belanja. Impulse buying adalah perilaku
berbelanja seseorang yang terjadi secara tidak terencana dalam keadaan membuat
keputusan secara cepat (Muruganatham dan Bhakat 2013:150). Utami (2014:51)
pembelian impulsif adalah pembelian yang terjadi ketika konsumen melihat produk atau
merek tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, biasanya
karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut. Rook dan Fisher dalam
luthfiana (2014) impulse buying terdiri dari 4 indikator yaitu (1) Spontanitas, (2)
Kekuatan, Kompulsi dan Intensitas, (3) Kegairahan dan stimulasi, dan (4) Ketidakpedulian
akan akibat.

Hedonic Shopping Motivation

Usman (2013:276), motivasi adalah dorongan yang dimiliki seseorang untuk
berbuat sesuatu sedangkan motif adalah kebutuhan (need), keinginan (wish), dorongan
(desire) atau impuls. Aktivitas berbelanja konsumen selalu didasarkan pada keinginan
yang ada dalam diri konsumen(motivasi). Motivasi mempunyai peranan penting dalam
perilaku belanja karena tanpa motivasi maka tidak akan terjadi transaksi jual beli antara
konsumen dan pengusaha, jadi hedonic shopping motivation timbul akibat adanya
kebutuhan konsumen yang semakin lama semakin kompleks. Tenaga pendorong dalam
motivasi dihasilkan dari keadaan yang tertekan, yang timbul akibat adanya kebutuhan yang
tidak terpenuhi. Utami (2016:47) Hedonic Shopping Motivation adalah motivasi konsumen
untuk berbelanja karena berbelanja adalah kesenangan tersendiri sehingga mereka tidak
memperhatikan manfaat produk yang dibeli. Indikator-indikator yang digunakan untuk
mengukur hedonic shopping motivation yaitu: (1) Belanja adalah hal yang menarik
pengalaman, (2) Belanja adalah alternatif untuk mengatasi kebosanan, (3) Konsumen lebih
suka berbelanja selain untuk diri mereka sendiri, (4) Konsumen lebih suka mencari tempat
belanja yang menawarkan diskon dan harga yang murah, (5) Kepercayaan dalam
berbelanja akan tercipta saat mereka menghabiskan waktu bersama dengan keluarga atau
teman, dan (6) Konsumen berbelanja untuk mengikuti tren model baru.

Shopping lifestyle
Japarianto dan Sugiharto (2011:32-41) menjelaskan bahwa Shopping lifestyle
merupakan ekspresi tentang gaya hidup dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan
status sosial. Levy (2009:131) Shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu pada
bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan
pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka
tinggal. Gaya hidup seseorang dalam membelanjakan uang tersebut menjadikan sebuah
sifat dan karakteristik baru dari seseorang individu tersebut. Shopping lifestyle adalah pola
konsumsi yyang mencerminkan pilihan mereka tentang cara menghabiskan waktu dan
uang. Engel.et al (2012:56) menyatakan bahwa Shopping lifestyle sebagai pola hidup
seseorang dalam menggunakan uang dan waktunya (patterns in which people live and
spend time and more). Cobb dalam (Thuzzahra 2020) menjelaskan beberapa indikator
shopping lifestyle, yaitu: (1) Menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan mengenai
produk fashion, (2) Membeli pakaian model terbaru ketika melihatnya, (3) Berbelanja
merek yang paling terkenal. (4) Yakin bahwa merek (produk kategori) terkenal yang di
beli terbaik dalam hal kualitas, (5) Sering membeli berbagai merek (produk kategori)
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daripada merek yang biasa dibeli, dan (6) Yakin ada dari merek lain (produk kategori)
yang sama seperti yang di beli.

Pengembangan Hipotesis dan Kerangka Berfikir

1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation pada Impulse Buying
Hedonic Shopping Motivation merupakan suatu keinginan seseorang untuk
mendapatkan suatu kesenangan bagi dirinya sendiri yang dapat dipenuhi dengan cara
menghabiskan waktu untuk mengunjungi pusat perbelanjaan atau mall, menikmati
suasana atau atmosfer yang ada di pusat perbelanjaan itu sendiri meskipun mereka
tidak membeli apapun atau hanya melihat-lihat saja (Japarianto 2010 :78). Impulse
buying adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya
atau keputusan yang dilakukan pada saat melakukan kegiatan berbelanja. Verplanken
dan Herabadi (2001), impulse buying merupakan pembelian yang tidak rasional dan
pembelian yang cepat serta tidak direncanakan, di ikuti dengan adanya konflik pikiran
dan dorongan emosional. Penelitian Setyningrum, Arifin dan Yulianto (2016),
menemukan bahwa variabel hedonic shopping motivation memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap impulse buying. Penelitian Thuzzahra (2020) bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara hedonic shopping motivation terhadap impulse
buying. Penelitian Giiltekin dan Ozer (2012) yang menyatakan bahwa Hedonic
shopping motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.
Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
Hipotesis 1: Terdapat pengaruh signifikan antara hedonic shopping motivation
terhadap impulse buying produk fashion pada Generasi Z di Kota Medan Baru.

2. Pengaruh Shopping Lifestyle pada Impulse Buying

Levy (2009:131) Shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu pada bagaimana
seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian
yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka tinggal.
Gaya hidup seseorang dalam membelanjakan uang tersebut menjadikan sebuah sifat
dan karakteristik baru dari seseorang individu tersebut. Shopping lifestyle adalah pola
konsumsi yang mencerminkan pilihan mereka tentang cara menghabiskan waktu dan
uang. Gunadhi dan Japarianto (2015:1-9), impulse buying merupakan sebuah tindakan
pembelian yang dilakukan tanpa adanya perencanaan terdahulu, dan dijalankan semua
tindakan pembelian yang dilakukan diluar daftar belanja. Kosyu, dkk (2004)
menyatakan bahwa shopping lifestyle memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
impulse buying, maka penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyningrum, Arifin
dan Yulianto (2016) bahwa shopping lifestyle memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying. Berdasarkan uraian diatas maka dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
Hipotesis 2: Terdapat pengaruh signifikan antara shopping lifestyle terhadap impulse
buying produk fashion pada Generasi Z di Kota Medan Baru.

3. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle pada Impulse
Buying
Aktivitas berbelanja konsumen selalu didasarkan pada keinginan yang ada dalam diri
konsumen (motivasi). Motivasi mempunyai peranan penting dalam perilaku belanja
karena tanpa motivasi maka tidak akan terjadi transaksi jual beli antara konsumen dan
pengusaha, jadi hedonic shopping motivation timbul akibat adanya kebutuhan
konsumen yang semakin lama semakin kompleks. Shopping lifestyle adalah pola
konsumsi yyang mencerminkan pilihan mereka tentang cara menghabiskan waktu dan
uang. Engel,et al (2012:56) Shopping lifestyle didefinisikan sebagai pola hidup
seseorang dalam menggunakan uang dan waktunya (patterns in which people live and

57



Ayu A. Siahaan', Romindo M. Pasarib? / JBM Online Vol. 1 No. 1 April (2023), p.54-64

spend time and more). Impulse buying adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat
tanpa direncanakan sebelumnya atau keputusan yang dilakukan pada saat melakukan
kegiatan berbelanja. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat digambarkan satu
hipotesis penelitian sebagai berikut:

Hipotesis 3: Terdapat pengaruh signifikan antara hedonic shopping motivation dan
shopping lifestyle terhadap impulse buying produk fashion pada Generasi Z di Kota
Medan

Berdasarkan uraian dari masing-masing variabel maka dapat dibangun kerangka

berpikir sebagai berikut:

Hedonic Shopping
Motivation (X1)

Impulse Buying
(Y)

Shopping Lifestyle
(X2)

Gambar 1. Kerangka Berpikir

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Lokasi penelitian di
Medan. Waktu penelitian di mulai dari bulan Januari s/d April 2022. Populasi dalam
penelitian ini yaitu kalangan Generasi Z yang terdapat di Kota Medan sebanyak 4.241.259
orang. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang tersebar di Kota Medan.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah metode non probability sampling.
Sampling yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Purposive
sampling yaitu menentukan pengambilan sampel dengan cara menetapkan ciri-ciri khusus
yang sesuai dengan tujuan penelitian sehingga diharapkan dapat menjawab permasalahan
penelitian. Ciri-ciri khusus tersebut adalah (1) Generasi Z adalah yang lahir di tahun 1997
— 2012 perkiraan usia 18-25 tahun, (2) Telah melakukan transaksi produk fashion, dan
(3) Berdomisili Medan

Variabel Penelitian

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah impulse buying dan variabel
independen ada 2 yaitu hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle. Impulse
buying merujuk pada penelitian yang dilakukan oleh Rook dan Fisher dalam Luthfiana
(2014). Variabel hedonic shopping motivation merujuk pada penelitian yang dilakukan
oleh Arnold dan Reynold dalam Utami (2014:46), sedangkan variabel shopping lifestyle
merujuk pada penelitian Cobb dalam Neviada (2020). Metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah persamaan regresi berganda dengan menggunakan
software SPSS.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Responden penelitian adalah kalangan Generasi Z dengan jumlah responden yaitu
100 orang responden. Setiap responden memiliki karakteristik yang berbeda dengan
pengelompokkan dengan karekteristik sebagai berikut:
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1. Karakteristik responden berdasarkan usia didominasi oleh responden yang rentang
usia 18 — 20 tahun sebanyak 70% dari jumlah sampel yang ditentukan. Hasil
analisis data berdasarkan usia ditujukan pada tabel 1

Tabel 1. Identitas Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah Persentase
1. 18-20 Tahun 70 70%
2. 21-23 Tahun 15 15%
3. 24-25 Tahun 15 15%
4, Total 100 100%

Hasil penelitian berdasarkan usia didominasi oleh responden yang rentang
usianya 18 — 20 tahun sebanyak 70 orang. Usia 18 — 20 tahun merupakan rentang
usia yang pada umumnya masih sering menghabiskan waktu dengan berbelanja
produk fashion dan lebih peduli terhadap penampilan.

2. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh responden yng

berjenis kelamin perempuan sebanyak 51% dari jumlah sampel yang ditentukan.
Hasil analisis data berdasarkan jenis kelamin ditujukan pada tabel 2

Tabel 2. Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1. Laki-laki 49 49%

2. Perempuan 51 51%
Total 100 100%

Hasil penelitian berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh responden berjenis
kelamin perempuan sebanyak 51 orang. Kegiatan berbelanja apalagi didunia
fashion tidak pernah lepas dari perempuan. Dan perempuan tahu cara untuk
mengekspresikan diri terhadap gaya hidup mereka dengan berbelanja terutama
didunia fashion.

3. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan didominasi oleh responden

sebanyak 76% dari jumlah sampel yang di tentukan. Hasil analisis data berdasarkan
pekerjaan ditujukan pada tabel 3.

Tabel 3. Identitas Responden Berdasarkan Pekerjaan

No. Pekerjaan Jumlah | Persentase
1. Pelajar/Mahasiswa 76 76%
2. PNS/BUMD/BUMN 3 3%
3. Karyawan 17 17%
4. Pengusaha 1 1%
5. Guru Honorer 3 3%
6. Total 100 100%

Hasil

penelitian berdasarkan pekerjaan didominasi

oleh

responden yang

pelajar/mahasiswa sebanyak 76 orang. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
pelajar/mahasiswa cenderung lebih banyak dan lebih sering melakukan kegiatan
berbelanja terhadap produk fashion. faktor ini juga yang dapat menimbulkan
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perilaku pembelian tidak terencana (impulsif) dikarenakan karakteristik kaum
pelajar/mahasiswa(remaja) yang masih mudah terpengaruh oleh penawaran
menarik yang diberikan, iklan, dan model-model terbaru.

4. Karakteristik responden berdasarkan brand /merek fashion yang biasanya dibeli
oleh responden didominasi oleh Uniglo sebanyak 55%. Hasil analisis data
ditujukan pada tabel 4.

Tabel 4. Identitas Responden berdasarkan Brand/ Merek Fashion

No | Brand Fashion Jumlah Persentase
1 Gap 10 10%
2 Zara 35 35%
3 Uniglo 55 55%
4 Total 100 100%

Hasil penelitian berdasarkan brand fashion didominasi oleh Uniglo sebanyak 55 %.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa para responden yang merupakan Generasi Z lebih
menyukai uniglo karena brand ini dapat mengikuti trend fashion.

5. Karakteristik responden berdasarkan Produk Fashion yang sering dibeli.

Tabel 5. Identitas Responden berdasarkan Produk yang dibeli

No | Produk | Jumlah | Persentase
1 Tas 7 7%
2 Baju 18 18%
3 Sepatu 40 40%
4 | Kosmetik 35 35%
Total 100 100%

Hasil penelitian berdasarkan produk fashion yang di beli didominan oleh sepatu
sebanyak 40%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa responden yang merupakan
Generasi Z memilih sepatu menjadi produk yang sering dibeli.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh variable
bebas hedonic shopping motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2), terhadap impulse
buying (Y). Analisis regresi linear berganda dipilih untuk menganalisis pengajuan
hipotesis dalam penelitian ini. Berikut ini hasil analisis regresi linear berganda yang
dilakukan dengan menggunakan program SPSS.

Tabel 6. Rangkuman Hasil Analisi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Sig.
[Model B Std. Error Beta T
1 (Constant) 1.711 791 2.162 .033
HSM -.048 .016 -.064 -3.083 .003
SL .675 .014 .996 48.027 .000
a. Dependent Variable: IB
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Berdasarkan tabel diatas, dapat diperoleh regresi linear berganda sebagai berikut :
Y=1.711- 0,048 (X1) + 0,0675 (X2). Dari persamaan regresi linear berganda diatas, dapat
dijelaskan bahwa besarnya konstanta sebesar 1,711 ini menunjukan jika tidak ada variabel
Hedonic Shopping Motivation (X1) dan Shopping Lifestyle (X2) maka keputusan Impulse
buying pada Generasi Z di Kota Medan sebesar 1,711

a. -0,048 : Besarnya koefisien variabel hedonic shopping motivation ,yang berarti
variabel ini berpengaruh negatif terhadap Impulse buying pada Generasi Z di Kota
Medan, artinya bahwa setiap peningkatan hedonic shopping motivation akan
mengakibatkan pengurangan terhadap impulse buying .

b. 0,0675 : Besarnya koefisien variabel shopping lifestyle yang berarti variabel ini
berpengaruh positif terhadap impulse buying pada Generasi Z di Kota Medan,
artinya bahwa setiap peningkatan shopping lifestyle akan mengakibatkan
peningkatan terhadap impulse buying .

Uji t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh yang diberikan variabel
independen (bebas) yaitu hedonic shopping motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2)
secara parsial mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse buying ().

Dasar pengambilan keputusan pada Uji t

a. Jika nilai sig < 0,05 maka terdapat pengaruh variabel shopping motivation (X;)
terhadap impulse buying (Y) dan variabel shopping lifestyle (X,) terhadap impulse
buying (Y).

b. Jika nilai sig > 0,05 maka tidak terdapat pengaruh variabel hedonic shopping
motivation (X,) terhadap impulse buying (Y) dan variabel shopping lifestyle (X,)
terhadap impulse buying ().

Berdasarkan hasil Uji T dapat disimpulkan bahwa:

1. Diketahui untuk variabel hedonic shopping motivation (X1) terhadap impulse
buying (Y) dengan nilai signifikansi 0,03 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel hedonic shopping motivation (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap
impulse buying (Y). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H1
diterima dan HO ditolak.

2. Diketahui untuk variabel shopping lifestyle (X2) terhadap impulse buying (Y)
dengan nilai signifikansi nilai 0,000<0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
shopping lifestyle (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying (Y).
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.

Uji simultan (Uji-F) dilakukan unuk mengetahui seberapa pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah hedonic
shopping motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2) secara bersama-sama mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying (Y). Adapun dasar pengambilan
keputusan Uji —F sebagali berikut:
1. Jika nilai sig < 0,05 atau Fpieyng >Fraper Maka terdapat pengaruh
variabel hedonic shopping motivation (X;) terhadap impulse buying (Y)
dan variabel shopping lifestyle (X,) secara simultan terhadap impulse
buying (Y).
2. Jika nilai sig > 0,05 atau Fp;yng < Fraper Maka tidak terdapat pengaruh
variabel hedonic shopping motivation (X;) terhadap impulse buying (Y)
dan variabel shopping lifestyle (X,) secara simultan terhadap impulse
buying ().
3. Dapat dilihat pada a = 0,05
1. Derajat pembilang = k-1=3-1=2
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2. Derajat penyebut =n-k =100-3=97 = 3,09(F;aper )

Tabel 7. Hasil Uji Simultan (Uji-f)

ANOVA?
[Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 2329.775 2 1164.888| 1209.984 .000P
Residual 93.385 97 .963
Total 2423.160 99

a. Dependent Variable: 1B
b. Predictors: (Constant), SL, HSM

Berdasarkan tabel 7 dapat diketahui bahwa nilai Fnitung (1209,984) > Franel (3,09) dengan
signifikan (0,000) < (0,05) maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas yang terdiri dari
hedonic shopping motivation (X1) dan shopping lifestyle (X2) berpengaruh signifikan
secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel terikat yaitu impulse buying (Y).
Koefisien determinasi merupakan suatu alat untuk mengukur besarnya pengaruh variabel
bebeas terhadap variabel terikat. Besarnya koefisien determinasi berkisar antara 0 sampai
dengan 1, besar koefisien determinasi mendekati 1, maka semakin besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Untuk hasil pengujian koefisien determinasi dapat
dilihat pada tabel berikut:
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary

Adjusted R |Std. Error of
Model R R Square| Square [the Estimate
1 .981% 961 961 981
a. Predictors: (Constant), SL, HSM

b.Dependent Variable (Y) IB

Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 22.0 (2022)

Hasil uji Adjusted R? pada penelitian ini diperoleh nilai sebesar 0,981. Hal ini
menunjukkan bahwa Impulse buying pada Generasi Z dikota medan dipengaruhi oleh
variabel hedonic shopping motivation dan shopping lifestyle sebesar 98,1%, sedangkan
sisanya sebesar 1,9 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian
ini.

Pembahasan

Berikut ini adalah pembahasan hasil penelitian:

1. Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa pengaruh
hedonic shopping motivation terhadap impulse buying yaitu nilai koefisien regresi
dari hedonic shopping motivation (1) sebesar -0,048 dan nilai sig 0,03 Hasil ini
menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh negatif namun
signifikan terhadap impulse buying, Hal ini tidak sejalan dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Setyningrum, Arifin dan Yulianto (2016) Pengaruh
hedonic motives terhadap shopping lifestyle dan impulse buying (Survei pada
Konsumen Superindo Supermarket Yang Melakukan Impulse Buying) hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulse buying.

2. Pengaruh Shopping Lifestyle Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa pengaruh

shopping lifestyle terhadap impulse buying yaitu nilai koefisien dari shopping

lifestyle (B1) sebesar 0,675. Hal ini menunjukkan bahwa shopping lifestyle
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berpengaruh positif terhadap impulse buying sehingga dapat disimpulkan bahwa
H, diterima. Japarianto dan Sugiharto (2011:32-41) mengatakan shopping lifestyle
merupakan ekspresi tentang gaya hidup dalam berbelanja yang mencerminkan
perbedaan status sosial. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Setyningrum, Arifin dan Yulianto (2016) menyatakan bahwa
variabel Shopping Lifestyle (Y) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Impulse Buying .

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1.

Saran

Dari hasil penelitian tentang pengaruh Hedonic Shopping Motivation dan Shopping
Lifestyle terhadap Impulse Buying pada produk fashion di kalangan Generasi Z Di
Kota Medan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

Berdasarkan hasil uji regresi berganda pada persamaan regresinya bahwa

Hedonic shopping motivation (X;) berpengaruh negatif terhadap Impulse buying
(Y). sedangkan Shopping lifestyle (X,) berpengaruh positif terhadap Impulse
buying (Y).

Berdasarkan hasil uji t, bahwa Hedonic shopping motivation (X;) berpengaruh
signifikan terhadap Impulse buying (Y), sedangkan Shopping lifestyle (X)
berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying (Y).

Berdasarkan hasil uji F, bahwa Hedonic shopping motivation (X;) dan Shopping
lifestyle (X,) berpengaruh signifikan secara bersama-sama (simultan) terhadap
Impulse buying ().

Berdasarkan dari uji koefisien determinasi (R?), di dapat hasil sebesar 98,1% yang
menyatakan Hedonic shopping motivation (X;) dan shopping lifestyle (X,)
terhadap Impulse buying (Y) sedangkan sisanya sebesar 1,9 % dipengaruhi oleh
faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka peneliti

memberikan saran sebagai berikut :

1.
2.

w

Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti menyarankan agar penelitian ini dapat menjadi sumber referensi bagi
peneliti selanjutnya. Disarankan agar mencari variabel-variabel lainnya seperti
Emotional Response dan lain-lain yang dapat mempengaruhi Impulse Buying.
Bagi pihak lainnya

Peneliti menyarankan upaya meningkatkan Shopping Lifestyle hendaknya
meningkatkan macam-macam jenis produk fashion serta kualitasnya dan
meningkatkan kegiatan promosi melalui iklan maupun media sosial lainnya agar
dapat meningkatkan perilaku shopping lifestyle.

Peneliti menyarankan upaya meningkatkan Impulse Buying lebih memperhatikan
kualitas produk fashion dalam melakukan berbelanja karena jika terdapat sedikit
cacat pada produk akan menjadi alasan yang akan mengakibatkan tidak terjadinya
impulse buying dan lebih memperhatikan promo atau discount.
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