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ABSTRACT

The ease of access and time efficiency obtained make online shopping a place to meet the needs of
diverse people. Every year there is an increase in online shop users both as sellers and consumers.
One of the consumer behaviors that often occurs in Generation Z today is impulsive buying. This
study aims to determine the characteristics of Generation Z consumers who do impulsive buying
and what are the factors that influence impulsive buying behavior in Generation Z users of the
Shopee marketplace application. This research was conducted in April — June 2022 in Palu City.
The determination to use the Shopee application is because this application is the most popular
e-commerce among other similar applications. The determination of respondents was carried out
deliberately (purposive sampling) using online media to distribute questionnaires. The factors used
in this study are product characteristics, store service guality, promotions, and money availability.
The data analysis method used in this study is multiple linear regression using the SPSS data processing
program. The results of this study show a simultaneous influence between impulsive buying and the
factors used. And 50.9% of the factors used in this study influenced impulsive buying in Generation
Z and 49.1% were influenced by other factors.

Keywords : Generation Z, Online Shop, Impulsive Buying.
ABSTRAK

Mudahnya akses dan efisiensi waktu yang didapatkan menjadikan online shopping menjadi tempat
memenuhi kebutuhan masyarakat yang juga semakin beragam. Setiap Tahun terdapat peningkatan
pengguna online shop baik sebagai seller maupun konsumen. Salah satu perilaku konsumen yang
sering terjadi pada generasi Z saat ini yaitu impulsive buying. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apa saja faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulsive buying pada generasi Z pengguna aplikasi
marketplace Shopee. Penelitian ini dilakukan pada bulan April — Juni 2022 di Kota Palu. Penentuan
menggunakan aplikasi Shopee dikarenakan aplikasi ini merupakan e-commerce paling populer
diantara aplikasi sejenis lainnya. Penentuan responden dilakukan dengan sengaja (purposive sampling)
menggunakan media online sebagai sarana peneyeberan kuesioner. Faktor yang digunakan pada
penelitian ini yaitu karakteristik produk, Kualitas pelayanan toko, Promosi, dan Money availability.
Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu regresi linier berganda dengan
menggunakan program pengolah data SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh
secara simultan antara impulsive buying dengan faktor-faktor yang digunakan. Serta sebesar 50.9%
faktor yang digunakan pada penelitian ini memengaruhi impulsive buying pada generasi Z dan
49.1% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata Kunci : Generasi Z, Online Shop, Impulsive Buying.
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PENDAHULUAN

Internet telah menjadi bagian dari
kehidupan manusia di era modern seperti
saat ini. Berdasarkan hasil survey dari Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJIT) Tahun 2020 jumlah pengguna
internet sebanyak 196.71 jiwa atau 73.7%
dari total jJumlah penduduk Indonesia. Salah
satu penggunaan teknologi internet yaitu
sebagai perdagangan online. Secara garis
besar perdagangan online mengacu pada
aktivitas jual beli yang dilakukan melalui
Internet. Menurut Suyanto (2003) definisi
e-commerce dapat ditinjau dari beberapa
perspektif, yaitu dari perspektif komunikasi,
proses bisnism layanan dan online. Berdasarkan
perspektif komunikasi, e-commerce adalah
pengiriman barang, layanan, informasi, atau
pembayaran melalui jaringan komputer/
melalui perangkat elektronik lainnya; dari
perspektif proses bisnis, e-commere adalah
aplikasi dari teknologi yang menuju otomatisasi
dari transaksi nisnis dan aliran kerja; dari
perspektif layanan, e-commerce merupakan
suatu alat yang memenuhi keinginan perusahaan,
konsumen, dan manajemen untuk memangkas
biaya layanan (service cost) ketika meningkatkan
kualitas barang dan meningkatkan kecepatan
layanan pengiriman; dan dari perspektif
online, e-commerce menyediakan kemampuan
untuk membeli dan menjual barang ataupun
informasi melalui internet serta sarana
online lainnya.

Toko online atau online shop di
Indonesia saat ini menunjukkan perkembangan
yang signifikan. Belanja online (Online
Shopping) merupakan sarana atau toko
untuk menawarkan barang dan jasa lewat
internet sehingga pengunjung online dapat
melihat barang-barang ditoko online (Sari,
2015). Jumlah usaha yang menggunakan
internet juga menunjukkan persentase yang
cukup besar, data yang dirilis oleh Badan
Pusat Statistik pada survei Statistik E-
Commerce (2020) menunjukkan sekitar
90,18% usaha di Indonesia menggunakan
Internet sebagai tempat untuk menjual
barang/jasa. Selain menggunakan layanan
search engine seperti Google, Media sosial

menjadi tempat konsumen untuk mencari
serta mendapatkan informasi terkait barang/
jasa yang sedang bekembang.

Penelitian ini  memilih  aplikasi
marketplace Shopee sebagai objek penelitian.
Saat ini tersedia beragam aplikasi marketplace,
salah satu aplikasi marketplace yang cukup
terkenal adalah Shopee. Aplikasi ini berdiri
sejak 5 Februari 2015. Hasil riset yang
dilakukan Kantar selama bulan September
2021, aplikasi Shopee berada diperingkat
pertama sebagai aplikasi marketplace yang
paling banyak digunakan dengan persentase
86% pengguna.
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Diagram 1. Pangsa Pasar Pengguna E-Commerce
Di Indonesia Tahun 2021.

Sumber : KANTAR (2021).

Hasil serupa juga dirilis oleh
perusahaan riset pasar atau Market Research
global yang ada di Indonesia, Ipsos pada
akhir Tahun 2021 menunjukkan terdapat 3
platform marketplace yang menjadi aplikasi
e-commerce terbesar di Indonesia, Shopee
berada di urutan pertama dengan jumlah
pengguna 54% kemudian disusul oleh
Tokopedia dengan 27% urutan kedua dan
Lazada di urutan ketiga dengan jumlah
pengguna sebanyak 12%.

Secara umum ada dua perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian,
yaitu pembelian terencana dan pembelian
tidak terencana. Seperti namanya, pembelian
terencana adalah pembelian yang di mana
pembelinya telah melakukan perencanaan
sebelum melakukan pembelian. Sedangkan
pembelian yang tidak terencana (impulsive
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buying) adalah pembelian yang dilakukan
secara tiba-tiba atau tanpa terencana
sebelumnya. Menurut Muruganantham dan
Bhakat (2013) bahwa impulse buying yaitu
suatu tindakan yang dilakukan tanpa
mengenal sebelumnya secara sadar atau niat
membeli yang terbentuk sebelum memasuki
toko. Sedangkan menurut Anjani (2012),
pembelian tidak terencana merupakan kegiatan
menghabiskan uang yang tidak terkontrol,
kebanyakan pada barang-barang yang tidak
diperlukan. Barang-barang yang dibeli
secara tidak terencana (produk impulsif),
lebih banyak pada barang yang diinginkan
untuk dibeli tetapi tidak dibutuhkan dan
biasanya adalah pakaian, perhiasan, atau
produk yang dekat dengan diri sendiri
dan penampilan. Ketersediaan e-commerce
dan online shop memperbesar kemungkinan
terjadinya impulsive buying, ini dikarenakan
mudahnya akses serta keseharian generasi Z
di era sekarang yang banyak menggunakan
serta berada dalam media online.
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Diagram 2. E-Commerce Top of Mind. Awarness.
Sumber : Ipsos (2021).

Generasi Z adalah generasi yang
lahir antara Tahun 1995-2010. Secara
kelompok demografi, generasi Z lahir
setelah generasi millennial atau generai
Y. Mereka lahir di tengah perkembangan
pesatnya teknologi, sehingga kelompok
generasi ini tidak mengenal dunia tanpa
teknologi dan membuat mereka adalah
generasi yang paling paham tentang
teknologi. Generasi Z percaya diri dengan

kemampuannya berkomunikasi dan berteman.
Pada saat yang sama, ketersediaan lingkungan
Indonesia yang damai, kemampuan untuk
mengakses banyak perangkat smartphone
yang lebih murah, tablet, internet, dan
jaringannya, serta keterampilan komunikasi
dan jaringan yang percaya diri, telah
diidentifikasi sebagai karakteristik utama
Generasi Z di Indonesia (Malinini, 2021).
Berdasarkan Data Sensus Penduduk 2020
yang dirilis Badan Pusat Statistik pada
Januari 2021, generasi Z mendominasi
jumlah total penduduk Indonesia dengan
presentase 27,94% kemudian disusul oleh
generasi Millenial dengan 25,87%.

Mayoritas jumlah penduduk Sulawesi
Tengah sendiri didominasi oleh generasi Z
sebanyak 31,25% kemudian generasi
millennial sebanyak 25,89% (Badan Pusat
Statistik, 2021). Generasi Z merupakan
kelompok generasi yang sejak lahir telah
terpapar teknologi dan internet. Menghimpun
data dari Populix (2021) sebanyak 94%
generasi Z mengaku mengakses internet
setiap hari, hal ini menjadikan gen Z
mendominasi jumlah pengguna internet di
Indonesia. Masih dari hasil riset yang sama,
Populix juga mengungkapkan sebanyak
88% generasi Z menggunakan internet
untuk mengakses sosial media, 72% belanja
online, dan 52% untuk melakukan transaksi
dengan e-wallet.
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Diagram 3. Hasil Sensus Penduduk 2020.
Sumber : Badan Pusat Statistika (2021).
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Tujuan penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Mengetahui  karakteristik  konsumen
Generasi Z yang melakukan Impulsive
Buying di internet.

2. Menganalisis faktor-faktor yang
memengaruhi Impulisve Buying pada
Generasi Z di internet.

METODE PENELITIAN

Online penelitian ini disebar dengan
membagikan link kuesioner secara pribadi
melalui media sosial seperti Instagram,
Whatsapp, dan Facebook Messeger. Data
sekunder penelitian didapatkan dari literatur-
literatur, buku-buku, internet, penelitian
terdahulu, dan bahan pustaka lainnya yang
berkaitan dengan Penelitian ini akan
dilaksanakan di Kota Palu, Provinsi Sulawesi
Tengah. Lokasi penelitian dipilih secara
sengaja (purposive), dengan pertimbangan
bahwa Kota Palu merupakan lbu Kota
Sulawesi Tengah. Penelitian ini dilaksakan
selama tiga bulan dari bulan April 2022
sampai dengan Juni 2022.

Data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder. Data primer merupakan data
survei yang diperoleh dari responden
melalui pengisian kuesioner. Penelitian ini
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
secara online menggunakan aplikasi Google
Form. Kuesioner penelitian.

Penentuan sampel dilakukan dengan
menggunakan metode  Non-Probability
Sampling. Menurut Sugiyono (2016) non-
probalility sampling vyaitu pengambilan
sampel yang tidak memberikan peluang
kepada semua anggota populasi untuk
dijadikan sampel. Penjaringan responden
menggunakan teknik Accidental Sampling,
Menurut Sugiyono pada buku Metode
Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D
(2009), Accidental Sampling adalah teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan,
sehingga peneliti bisa mengambil sampel
pada siapa saja yang ditemui tanpa
perencanaan sebelumnya. Sedangkan teknik
pengambilan sampel pada penelitian ini

yaitu  porposive sampling.  Purposive
sampling adalah pengambilan sampel
dengan pertimbangan dan kriteria tertentu
yang telah ditentukan oleh peneliti.

Kriteria responden yang peneliti
gunakan yaitu konsumen generasi Z dengan
rentang usia 17-27 tahun serta pernah
melakukan online Shopping atau pembelian
online menggunakan Shopee. Penelitian ini
memilih Kriteria responden pada generasi Z
dengan batas usia 17-27 tahun, pemilihan
rentang umur tersebut karena mereka telah
memiliki otonomi penuh terhadap keputusan
memilih produk atau jasa yang mereka
butuhkan dibandingkan kelompok umur
generasi Z lainnya.

Pengolahan data pada penelitian ini
menggunakan program Microsoft Excel
2021 dan Statistical Package for Social
Science (SPSS) versi 25. Metode analisis
data pada penelitian ini yaitu analisis
deskriptif kuantitatif dan analisis regresi
linier berganda.

Analisis  deskripitif ~ merupakan
analisis data dengan cara mendeskripsikan
atau menggambarkan data yang telah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa
bermaksud membuat kesimpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi
(Sugiyono, 2015). Analisis deskriptif
pada penelitian ini digunakan untuk
mengidenfikasi karakteristik kosumen pada
generasi Z yang melakukan impulsive
buying pada aplikasi shopee.

Penelitian ini menggunakan skala
pengukuran yaitu skala Likert dengan rentang
skor 1-4. Penggunaan empat skala likert
bertujuan untuk menghindari penumpukan
jawaban yang cenderung ditengah/ragu-ragu
dengan menghilangkan opsi jawaban yang
netral. Adapun skor pengukuran skala likert
pada penelitian ini yaitu sebagai berikut :

Tabel 1. Skor Skala Likert

Skor Kode Keterangan
1 STS Sangat Tidak Setuju
2 TS Tidak Setuju
3 S Setuju
4 SS Sangat Setuju

Sumber : Peneliti.
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Analisis Linier Berganda digunakan
untuk menganalisis pengaruh lebih dari satu
variabel independen terhadap variabel
dependen, di mana jumlah variabel
independen adalah lebih dari dua variabel.
Analisis ini dinyatakan dengan rumus
sebagai berikut :

Y=a+b X;+b X, +...e

Keterangan :
Y = Variabel Terikat
a = Konstanta

b1, b, = Koefesien Regresi
X1, X2 = Variabel Bebas
e = Error.

Dalam penelitian ini terdapat 4
variabel independen (X) yaitu ; karakteristik
produk (Edy Irwan C & Setyani Sri Haryanti,
2018), kualitas pelayanan toko, promosi
(Alfaiz Maghfirah D, 2018) dan money
availability (Kennedy & Vimala, 2017).
Sedangkan variabel dependen (Y) adalah
impulsive  buying. Untuk  meramalkan
pengaruh ke 4 variabel independen tersebut,
digunakan persamaan linier sebagai berikut :

Y=a0 + b1X1+ b2X2 +b3X3+ b4X4 +e

Keterangan :

Y = Impulsive Buying

X1 = Karakteristik produk
X2 = Kualitas pelayanan toko
X3 = Promosi

X4 = Money Availability.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden. Responden pada

Tabel 2. Karakteristik Responden yang Dominan

penelitian  ini  merupakan  konsumen
Generasi Z yang berusia 17-25 Tahun,
berdomisili di Ibu Kota Provinsi Sulawesi
Tengah, dan pernah menggunakan aplikasi
Shopee minimal 3 kali dalam 3 bulan
terakhir untuk berbelanja. Jumlah responden
yang berpartisipasi pada penelitian ini
sebanyak 84 orang. Karakteristik responden
berdasarkan usia, jenis kelamin, status
pekerjaan, tingkat pendapatan per bulan,
jangka waktu penggunaan aplikasi Shopee,
jumlah transaksi per bulan di aplikasi
Shopee, dan alasan menggunakan aplikasi
Shopee untuk berbelanja online. Aspek-
aspek tersebut memiliki peran penting
dalam mendapatkan gambaran informasi
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi
impulsive buying pada generasi Z pengguna
aplikasi Shopee.

Berdasarkan data karakteristik pada
Tabel 2 menunjukkan bahwa mayoritas
responden yang menggunakan aplikasi e-
commerce Shopee untuk berbelanja online
didominasi oleh  perempuan. Jumlah
pendapatan per bulan (gaji/uang bulanan)
menunjukkan persentase 51.2% pada
nominal < Rp. 500.000, hal ini selaras
dengan Kkarakteristik  responden yang
didominasi oleh kalangan mahasiswa, serta
mayoritas jumlah transaksi per bulan di
aplikasi Shopee yang cukup rendah vyaitu
<Rp.300.00 sebanyak 65.5%. Penelitian ini
juga menunjukkan bahwa responden
mayoritas merupakan pengguna aplikasi
Shopee selama lebih dari 2 tahun, hal ini
mengindikasikan bahwa pengguna Shopee
yang mengisi kuesioner ini didominasi oleh
pengguna Shopee yang sudah cukup lama.

Kategori Karakteristik Jumlah Dominan Persentase (%)

Usia 22 Tahun 20 23.8
Jenis kelamin Perempuan 61.9
Pendapatan per bulan < Rp. 500.000 51.2
Pekerjaan Mahasiswa 50 59.5
Jangka waktu penggunaan Shopee > 2 Tahun 42 50

Jumlah transaksi per bulan di Shopee < Rp. 300.000 65.5
Alasan menggunakan Shopee Memiliki banyak promo 77 91.7
Usia 22 Tahun 20 23.8
Jenis kelamin Perempuan 61.9
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Tabel 3. Hasil Analisis Index %

No. Variabel Index %
1. Karakteristik Produk 78.27
2. Kualitas Pelayanan 76.44

Toko
3. Promosi 68.68
4. Money Availability 67.19

Sumber : Data Diolah, 2022.

Penilaian faktor-faktor yang
memengaruhi impulsive buying. Penilaian
faktor-faktor yang mememengaruhi impulsive
buying pada generasi Z diisi oleh responden
melalui kusioner online, adapun faktor-
faktor yang digunakan yaitu karakeristik
produk, kualitas pelayanan toko, promosi,
dan money availability. Hasil pengisian
kuesioner kemudian diolah menggunakan
analisis  deskriptif dengan persamaan
sebagai berikut :

. Rata — rata skor variabel
Index % variabel = Y x 100

Berikut hasil analisis index %
variabel faktor-faktor yang memengaruhi
impulsive buying. Disajikan pada Tabel 3.

Berdasarkan Kriteria interpretasi skor
besaran interval index % yaitu sebagai berikut :
e Angka 0% - 19.99% = Sangat tidak baik
Angka 20% - 19.99% = Tidak Baik
Angka 40% - 59.99% = Cukup Baik
Angka 60% - 79.99% = Baik
Angka 80% - 100% = Sangat Baik

Hasil pengolahan data menggunakan
rumus index % di atas, semua variabel
menunjukkan hasil persentase diatas 60%
(Baik — Sangat Baik).

Karakteristik Produk. Kotler dan Keller
(2006) karakteristik produk adalah kondisi
yang berbeda dari suatu produk dibandingkan
para pesaingnya yang dapat ditawarkan
kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan.
Responden dominan menjawab setuju pada
indikator karakteristik produk. Sebanyak
44% berbelanja kebutuhan primer (sandang
dan pangan) melalui e-commerce, 50%
responden juga berbelanja produk non-
primer melalui e-commerce, 47.6% responden
setuju dengan karakteristik tertentu meningkatkan

kemungkinan untuk membelinya, 40.5%
responden memprioritaskan produk dengan
desain/model terbaru, serta terdapat persentase
yang sama pada indikator pertanyaan membeli
produk dengan branding yang sudah
terkenal atau terjamin secara kualitas yaitu
sebanyak 46.6% responden setuju dan
sangat setuju. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian Chandra (2019) yang
menyatakan karakteristik produk berpengaruh
positif terhadap pembelian impulsif.

Kualitas Pelayanan Toko. Menurut Hanif
(2013) kualitas pelayanan adalah seberapa
jauh perbedaan antara kenyataan dan
harapan pelanggan atas langganan yang
mereka terima atau peroleh. Jawaban
dominan pada indikator ini yaitu setuju.
Sebanyak 33.3% responden setuju memiliki
toko online langganan, 33.3% juga setuju
dengan  memprioritaskan  toko online
langganan ketika ingin berbelanja, namun
sebanyak 52.4% menjawab tidak setuju
untuk membeli produk ketika toko online
langganan mengeluarkan produk terbaru,
77.4% menjawab setuju untuk memilih
berbelanja di toko online dengan rating
yang tinggi, dan sebanyak 53.6% responden
sangat setuju memprioritaskan toko online
dengan metode pembayaran cash on
delivery. Hasil penelitian dari Darmawan,
Yulianthini dan Mahardika (2020) menyatakan
bahwa kualitas pelayanan adalah salah satu
variabel yang penting dalam menciptakan
kepuasan konsumen saat berbelanja.

Money Availability. Pada indikator ini,
responden memiliki dominasi yang berbeda
di setiap pertanyaan. Sebanyak 46.4%
setuju meyisihkan uang (gaji/uang bulanan)
untuk berbelanja online, 39,3% tidak setuju
berbelanja online meskipun tidak mengatur
penggunaan keuangan sebelumnya, 46.4%
sangat setuju berbelanja online karena
memiliki ketersediaan uang, serta 41.7%
sangat tidak setuju untuk menggunakan fitur
Shopeepay Later ketika belum memiliki
uang yang cukup. Hasil penelitian menggunakan
aplikasi e-commerce yang sama oleh Azizi,
dkk. (2020) menunjukkan pengaruh positif
serta signifikansi sebesar 54.4% money
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availability berpengaruh terhadap impulsive
buying.

Analisis Regresi Linier Berganda. Pengujian
ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh
variabel karakteristik prosuk, kualitas
pelayanan toko, promosi, dan money
availability terhadap impulsive buying pada
generasi Z. Hasil dari pengujian regresi
linier berganda adalah sebgai berikut :

Dari Tabel pengujian regresi linier
berganda diatas menunjukkan hasil persamaan
sebagai berikut :

Y =-1.155 + 0.211 X1 + 0.215 X2 + 0.372 X3
+0.949 X4 + ¢

Dari persamaan regresi diatas dapat
diarktikan sebagai berikut :

a. Nilai konstanta sebesar -1.155 dapat
diartikan  bahwa apabila
karakteristik produk, kualitas pelayanan
toko, promosi, dan money availability
bernilai nol maka besarnya impulsive
buying adalah -1.155.

b. Nilai koefisien regresi karakteristik
produk adalah 0.211 bernilai positif yang
artinya setiap kenaikan karakteristik

Tabel 4. Hasil Regresi Linier Berganda

variabel €.

produk sebesar 1 satuan maka karakteristik
produk akan mengalami kenaikan sebesar
0.211 dengan asumsi variabel independen
lainnya adalah tetap.

Nilai koefisien regrasi kualitas pelayanan
toko adalah 0.215 bernilai positif yang
artinya setiap kenaikan karakteristik produk
sebesar 1 satuan maka karakteristik produk
akan mengalami kenaikan sebesar 0.215
dengan asumsi variabel independen
lainnya adalah tetap.

Nilai koefisien regrasi promosi adalah
0.372 bernilai positif yang artinya
setiap kenaikan karakteristik produk
sebesar 1 satuan maka karakteristik produk
akan mengalami kenaikan sebesar 0.372
dengan asumsi variabel independen
lainnya adalah tetap.

Nilai koefisien regrasi money availability
adalah 0.949 bernilai positif yang artinya
setiap kenaikan karakteristik produk
sebesar 1 satuan maka karakteristik
produk akan mengalami kenaikan
sebesar 0.949 dengan asumsi variabel
independen lainnya adalah tetap.

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
0.714 0.509 0.485 2.65955
Model Sum of Square df Mean Square F Sig.
Regression 580.218 4 145.054 20.508 0.000
Residual 558.782 79 7.079
Total 1139.000 83
Unstandarized Coefficients Standardized
Variabel Std. Error Coeffiecients t Sig.
p Beta

(Contant) -1.155 2.111 -0.547 0.586
Karakteristik Produk 0.211 0.153 0.142 1.379 0.172
Kualitas Pelayan Toko 0.215 0.114 0.179 1.892 0.062
Promosi 0.372 0.134 0.278 2.787 0.007
Money Availability 0.949 0.163 0.305 3.030 0.003

Sumber : Pengolahan Data dengan SPSS ver. 25 (2022).
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Uji Hipotesis.
Uji Parsial (uji T). Bertujuan untuk
mengetahui  pengaruh  setiap  variabel

karakteristik produk, kualitas pelayanan
toko, promosi, dan money availability
terhadap impulsive buying pada generasi Z.
Untuk mengetahui pengaruh parsial setiap
variabel, dilakukan dengan membandingkan
nilai t-hitung dengan nilai t-tabel. Apabila
nilai t-hitung > t-tabel maka secara parsial
variabel independent berpengaruh terhadap
variabel dependen, jika nilai t-hitung < t-
tabel maka secara parsial variabel indpenden
tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
Selain itu juga dapat dilihat melaui nilai
signifikansi, apabila nilai signifikansi <
0.05 (standar statistik) maka secara parsial
variabel independen berpengaruh terhadap
variabel dependen, begitu pula sebaliknya.
Untuk mengetahui besarnya nilai t-tabel
yaitu dengan menggunakan rumus :

ttabel = 0/2 5 n-k-1

Keterangan :

a=0.05

n (Jumlah sampel) = 84

k (Jumlah variabel X) = 4

Diperolah persamaan sebagai berikut:
t-Tabel =0.05/2 ;84 -4-1
=0.025; 79

Dari hasil persamaan di atas maka
didapatkan niali traber = 1.994 (berdasarkan
ketentuan distribusi nilai t tabel), maka
pengaruh parsial variabel independen terhadap
variabel dependen yaitu sebagai berikut:

1. Variabel Karakteristik produk (X1)
menunjukkan nilai t hitung sebesar 1.379
< 1.994 dengan nilai signifikansi 0.172.
Karena nilai t hitung lebih kecil
dibandingkan dengan t tabel dan nilai
signifikansi lebih besar dibandingkan
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa
variabel karakteristik produk tidak
berpengaruh terhadap impulsive buying.
2. Variabel kualitas pelayanan toko (X2)
menunjukkan nilai t hitung sebesar 1.892
< 1.994 dengan nilai signifikansi 0.062.
Karena nilai t hitung lebih kecil

dibandingkan dengan t tabel dan nilai
signifikansi lebih besar dibandingkan
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa
variabel kualitas pelayanan toko tidak
berpengaruh terhadap impulsive buying.
3. Variabel promosi (X3) menunjukkan nilai
t hitung sebesar 2.787 > 1.994 dengan
nilai signifikansi 0.007. Karena nilai t
hitung lebih besar dibandingkan dengan t
tabel dan nilai signifikansi lebih kecil
dibandingkan 0.05 maka dapat disimpulkan

bahwa variabel promosi berpengaruh
terhadap impulsive buying.
4. Variabel money availability (X4)

menunjukkan nilai t hitung sebesar 3.030
> 1.994 dengan nilai signifikansi 0.003.
Karena nilai t hitung lebih besar
dibandingkan dengan t tabel dan nilai
signifikansi lebih kecil dibandingkan
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa
variabel money availability berpengaruh
terhadap impulsive buying.

Dari hasil uji t di atas maka dapat
disimpulkan bahwa variabel karakteristik
produk dan kualitas pelayanan toko tidak
berpengaruh secara parsial terhadap impulsive
buying pada generasi Z. Sedangkan variabel
promosi dan money availability secara
parsial berpengaruh terhadap impulsive
buying pada generasi Z.

Uji Simultan (Uji F). Uji F dilakukan untuk
mengetahui variabel Kkarakteristik produk,
kualitas pelayanan toko, promosi, dan money
availability secara bersamaan berpengaruh
terdahap impulsive buying pada generasi Z,
maka dapat diketahui apakah hipotesis
HO diterima dan H1 ditolak, maupun
sebaliknya. Untuk mengetahui pengaruh
secara simultan variabel independen terhadap
variabel dependen, maka dilakukan dengan
membandingkan nilai F hitung dengan nilai
F tabel. Jika nilai F hitung < F tabel maka
hipotesis HO diterima dan H1 ditolak,
apabila nilai F hitung > F tabel maka
hipotesis HO ditolak dan H1 diterima.
Untuk mengetahui besarnya nilai F tabel
yaitu dengan menggunakan rumus :

Frae = K;n-Kk
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Keterangan :
n (Jumlah sampel) = 84
k (Jumlah variabel X) = 4

Diperolah persamaan sebagai berikut :
t-Tabel =4;84-4
=4;80

Dari hasil persamaan di atas maka
didapatkan nilai Fraber = 2.53 (berdasarkan
ketentuan distribusi nilai F tabel). Pada
Tabel 6 diperoleh nilai Fhiwung sebesar 20.508
> Franel 2.53 serta nilai signifikansi 0.000 <
0.05 maka hipotesis HO ditolak dan H1
diterima, atau dapat dikatakan variabel
independen secara simultan (bersamaan)
mempengaruhi variabel impulsive buying
pada generasi Z.

Uji Koefisien Determinasi (R?). Pada Tabel
4 nilai R Square dapat digunakan untuk
melihat berapa besar persentase variabel
bebas (X) dapat menjelaskan variabel
terikat (Y), untuk mengetahuinya dapat
menggunakan rumus KP = R? x 100%
sehingga menjadi persamaan KP = 0.509 x
100% = 50.9%, yang berarti sebesar
50.9% impulsive buying pada generasi Z
dipengaruhi  oleh faktor karakteristik
produk, kualitas pelayanan toko, promosi,
dan money availability, sedangkan 49.1%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti pada penelitian ini.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang
diteliti pada penelitian ini mengenai Faktor-
faktor yang memengaruhi Impulsive Buying
pada Generai Z, maka dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut :

1. Konsumen generasi Z yang melakukan
impulsive buying didominasi rentang
usia 20 tahun, jenis kelamin didominasi
oleh perempuan dan sebagian besar
berstatus sebagai mahasiswa dengan
uang bulanan < Rp. 500.000 dengan
jumlah transaksi menggunakan shopee
perbulannya sebanyak < Rp. 300.000
serta setengah dari jumlah responden

merupakan pengguna shopee selama >
2 tahun.

2. Faktor Kkarakteristik produk, kualitas
pelayanan toko, promosi, dan money
availability secara simultan memengaruhi
impulsive buying pada generasi Z dengan
positif dan signifikan. Serta sebesar 50.9
% faktor yang digunakan pada penelitian
ini memengaruhi impulsive buying pada
generasi Z dan 49.1% dipengaruhi oleh
faktor lain.

Saran

1. Berdasarkan karakteristik konsumen yang
melakukan impulsive buying peneliti
menyarankan agar konsumen direntang
umur dan status yang ditunjukkan harus
memiliki perencanaan terlebih dahulu
sebelum melakukan pembelian (planned
buying).

2. Penelitian berikutnya dapat menambahkan
faktor-faktor yang memengaruhi impulsive
buying selain yang digunakan dalam
penelitian ini. Sehingga hasil yang
didapatkan lebih variatif.
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