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RINGKASAN 

MUHAMMAD ALFIKRI. Faktor – Faktor yang Memengaruhi Keputusan 

Pembelian Fesyen Pakaian secara Offline pada Generasi Milenial dan Generasi Z 

di Kota Medan. Dibimbing oleh MA’MUN SARMA dan IRNI RAHMAYANI 

JOHAN. 

Meningkatnya penggunaan internet dan jumlah transaksi e-commerce, 

terutama di kalangan generasi milenial dan generasi Z, menyebabkan penurunan 

aktivitas pembelian fesyen secara offline. Medan merupakan salah satu kota besar 

di luar Jawa, telah mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam aktivitas 

transaksi digital. Oleh karena itu, Medan adalah tempat yang ideal untuk 

menyelidiki perubahan perilaku pelanggan dalam hal pembelian fesyen secara 

langsung. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi karakteristik dan perilaku 

konsumen serta menganalisis bagaimana keputusan pembelian fesyen secara offline 

dipengaruhi oleh variabel moderasi gaya hidup, seperti informasi, word of mouth, 

teknologi, lokasi, promosi, produk, dan harga. Faktor-faktor seperti memilih produk, 

jumlah, dan waktu yang diperlukan untuk melakukan pembelian adalah bagian dari 

keputusan pembelian yang diteliti. 

Penelitian ini dilakukan pada bulan November 2024 sampai Juli 2025 yang 

dilakukan di Kota Medan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, dan data 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner online kepada 350 responden. Metode 

pengambilan sampel yang mudah digunakan digunakan untuk pengambilan sampel. 

Metode deskriptif, analisis faktor, crosstab chi-square, dan Structural Equation 

Modeling (SEM) digunakan untuk menganalisis data. Perangkat lunak SmartPLS 4 

digunakan untuk melakukan analisis ini. Untuk menguji reliabilitas dan validitas, 

Pearson Product Moment dan Cronbach Alpha digunakan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, pada generasi Z, hanya faktor promosi 

dan harga yang berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada 

generasi milenial, sebaliknya, faktor promosi, produk, dan harga berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Faktor lain, seperti informasi, 

teknologi, lokasi, word of mouth dan moderasi gaya hidup, tidak memiliki dampak 

yang signifikan. Nilai koefisien determinasi (R2) menunjukkan bahwa model 

penelitian ini mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian generasi Z sebesar 

78,4 persen dan generasi milenial sebesar 67,6 persen. 

Studi ini menunjukkan bahwa ada perbedaan dalam pengaruh variabel 

terhadap keputusan pembelian berdasarkan kelompok generasi. Selain itu, variabel 

yang sebelumnya dianggap sebagai variabel moderasi utama, gaya hidup, tidak 

memberikan kontribusi yang signifikan dalam memoderasi hubungan antara 

variabel utama. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang menekankan 

pada harga sangat penting untuk menjangkau pelanggan generasi muda. 

Studi ini menemukan bahwa beberapa faktor yang berbeda yang dimiliki oleh 

generasi milenial dan generasi Z memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli pakaian fesyen secara offline. Dari sisi perilaku pasca pembelian, 

konsumen yang berbelanja secara offline cenderung merasa lebih puas karena 

mereka memiliki kesempatan untuk menilai kualitas produk secara langsung. 



 

 

Penelitian ini terbatas pada produk fesyen pakaian dan lokasi penelitian yang 

terbatas di Kota Medan. Selain itu, generalisasi temuan dibatasi oleh penggunaan 

metode sampling non-probabilistik dan populasi yang tidak diketahui secara pasti. 

Oleh karena itu, untuk mendapatkan hasil yang lebih komprehensif, penelitian 

lanjutan harus dilakukan dengan memperluas jenis produk yang diteliti serta 

mengembangkan model dan variabel baru. 

 

Kata kunci : fesyen pakaian, generasi Z, generasi milenial, keputusan pembelian,    

           perilaku  konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

SUMMARY 

MUHAMMAD ALFIKRI. Factors Influencing the Decision to Purchase Fashion 

Clothing Offline among the Millennial Generation and Generation Z in Medan City. 

Supervised by MA'MUN SARMA and IRNI RAHMAYANI JOHAN. 

 

The increasing use of the internet and the number of e-commerce 

transactions, especially among Gen Z and millennials, has led to a decline in this 

offline fashion purchasing activity. Medan, one of the major cities outside Java, has 

experienced significant growth in digital transaction activities. Therefore, it is an 

ideal place to investigate the changing customer behaviour regarding in-person 

fashion purchases. 

This study aimed to identify consumer characteristics and behaviors and 

analyze how offline fashion purchasing decisions were influenced by lifestyle 

moderating variables, such as information, word of mouth, technology, location, 

promotion, product, and price. Factors such as product choice, quantity, and time 

required to purchase were part of the purchasing decision studied. 

This study was conducted from November 2024 to July 2025 in Medan City 

using a quantitative approach. Data were collected through an online questionnaire 

that was distributed to 350 respondents. A user-friendly sampling method was used. 

Descriptive methods, factor analysis, chi-square crosstabs, and Structural Equation 

Modeling (SEM) were used to analyze the data. SmartPLS 4 software was applied 

for this analysis. Pearson Product-Moment and Cronbach's Alpha were used to test 

reliability and validity. 

The results showed that, for Generation Z, only promotion and price factors 

significantly influenced purchasing decisions. For millennials, on the other hand, 

promotion, product, and price factors significantly influenced purchasing decisions. 

Other factors, such as information, technology, location, word of mouth, and 

lifestyle moderation, did not significantly impact. The coefficient of determination 

(R²) indicated that this research model could explain 78.4 percent of Generation Z's 

purchasing decisions and 67.6 percent of Millennials'. 

This study showed differences in the influence of variables on purchasing 

decisions based on generational groups. Furthermore, the variable previously 

considered a key moderating variable, lifestyle, did not contribute significantly to 

moderating the relationship between the main variables. These results suggested 

that marketing strategies emphasizing price were crucial for reaching younger 

customers. 

This study found that several factors among Millennials and Generation Z 

influenced the online purchasing of fashion apparel. Regarding post-purchase 

behavior, consumers who shopped offline tended to be more satisfied because they 

could assess product quality directly. This research was limited to fashion apparel 

products, and the research location was limited to Medan City. Furthermore, the 

generalizability of the findings was limited by the use of non-probabilistic sampling 

methods and an unknown population. Therefore, further research needed to be 

conducted to obtain more comprehensive results by expanding the types of products 

studied and developing new models and variables. 

 



 

 

Keywords: consumer behaviour, fashion apparel, generation Z, millennial 

generation, purchase decision.  
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