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Abstrak 

Meningkatnya popularitas pakaian secondhand, khususnya di kalangan generasi muda, menunjukkan pentingnya 
memahami faktor-faktor yang memengaruhi kesenangan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 
pengaruh Social Risk, Performance Risk, Hedonic Social Value, Utilitarian Achievement Value, dan Frugal 

Shopping Behavior terhadap Perceived Enjoyment pada pembelian pakaian secondhand. Penelitian menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif kausal, melibatkan 400 responden yang dipilih melalui teknik 
purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis dengan SPSS versi 30 melalui uji 
asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, serta uji t dan uji F. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social 

Risk dan Performance Risk berpengaruh negatif terhadap Perceived Enjoyment, sementara Hedonic Social Value, 
Utilitarian Achievement Value, dan Frugal Shopping Behavior berpengaruh positif. Secara simultan, kelima 
variabel berpengaruh signifikan terhadap Perceived Enjoyment. Temuan ini menegaskan bahwa meskipun risiko 
dapat menurunkan kesenangan, motivasi sosial dan nilai belanja mampu meningkatkan pengalaman positif 
konsumen. Penelitian ini diharapkan memberi masukan bagi praktisi dan pembuat kebijakan dalam merumuskan 
strategi pemasaran yang relevan dan mendukung fashion berkelanjutan. 
 
Kata Kunci: Social Risk, Performance Risk, Hedonic Social Value, Utilitarian Achievement Value, Frugal 

Shopping Behavior, Perceived Enjoyment, Pakaian Secondhand 

 
 

I. PENDAHULUAN 
Tren pembelian pakaian secondhand atau thrifting mengalami peningkatan signifikan dalam beberapa tahun 

terakhir, didorong oleh kesadaran konsumen terhadap keberlanjutan, harga yang lebih terjangkau, serta keunikan 
produk. Fenomena ini tidak hanya berkembang di pasar internasional, tetapi juga di Indonesia, di mana platform 
online dan pasar fisik menyediakan berbagai pilihan pakaian bekas yang dikurasi. Secara global, pakaian 
secondhand tumbuh dari $7 miliar pada tahun 2019 menjadi $36 miliar pada tahun 2024 (Masige, 2020). Sejalan 
dengan hal tersebut, jumlah toko pakaian bekas di Indonesia mudah ditemukan di beberapa kota besar, dengan 
penawaran koleksi fashion yang mengikuti tren yang ada, serta diminati oleh konsumen seiring dengan 
berkurangnya stigma dan hambatan untuk berbelanja barang bekas. Berikut juga peneliti melampirkan data 
berformat gambar untuk memperkuat data yang telah disampaikan di atas. 

 

 
Gambar 1. Impor Pakaian Bekas oleh Indonesia Menurut Negara Asal pada Tahun Terakhir (2022) 

Sumber: Badan Pusat Statistik 
 

mailto:salvalucretia@student.telkomuniversity.ac.id
mailto:rutamin@telkomuniveristy.ac.ic


ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6643
 

Memahami hubungan antara risiko yang dirasakan, nilai yang diperoleh, dan perilaku belanja hemat terhadap 
kesenangan konsumen menjadi penting untuk mengidentifikasi strategi pemasaran yang tepat bagi pelaku usaha 
pakaian secondhand. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social risk, performance risk, hedonic 

social value, utilitarian achievement value, dan frugal shopping behavior terhadap perceived enjoyment dalam 
pembelian pakaian secondhand. 
 

II. TINJAUAN LITERATUR 
A. Teori Johnny K. C. Con 

Johnny K. C. Con (2003) mengembangkan teori mengenai motivasi belanja konsumen yang 
membagi dorongan berbelanja menjadi tiga kategori utama: hedonic shopping motivation, utilitarian 

shopping motivation, dan inhibitor. Dalam konteks pembelian pakaian secondhand, kedua motivasi ini 
saling melengkapi. Teori ini menjadi kerangka penting dalam memahami hubungan antara nilai, risiko 
yang dirasakan, dan kesenangan konsumen dalam penelitian ini. 

 
B. Perceived Risk 

Perceived risk merupakan persepsi konsumen terhadap tingkat ketidakpastian dan potensi kerugian 
yang mungkin terjadi sebagai akibat dari keputusan pembelian suatu produk atau jasa (Ariffin et al., 
2019). Risiko ini mencakup berbagai aspek, seperti risiko finansial, fungsional, sosial, maupun 
psikologis, yang dapat memengaruhi kenyamanan dan keyakinan konsumen dalam mengambil 
keputusan. Dengan demikian, perceived risk menjadi faktor penting dalam memahami perilaku 
konsumen, khususnya dalam keputusan pembelian yang melibatkan tingkat kepercayaan dan ekspektasi 
terhadap kualitas produk. 

 
C. Social Risk 

Social risk adalah risiko yang dirasakan konsumen terkait kemungkinan penilaian negatif dari orang 
lain terhadap keputusan pembelian mereka (Kim & Kim, 2020). Dalam konteks pakaian secondhand, 
risiko ini muncul akibat stigma sosial yang mengaitkan pakaian bekas dengan status rendah atau kurang 
higienis (Thompson & Hsu, 2021). Dengan demikian, social risk memengaruhi niat beli konsumen 
terhadap pakaian secondhand, namun tren keberlanjutan mendorong pergeseran sikap yang lebih positif, 
terutama di kalangan generasi muda. 

 
D. Performance Risk 

Performance risk adalah kekhawatiran konsumen bahwa produk yang dibeli tidak memenuhi 
harapan terkait kualitas dan fungsi, yang dapat menyebabkan ketidakpuasan (Kumar & Singh, 2020). 
Dalam konteks pakaian secondhand, performance risk mencakup kekhawatiran terhadap kondisi barang 
seperti kerusakan, kebersihan, atau tidak sesuainya dengan ekspektasi.  

 
E. Shopping Motivations 

Shopping motivations merujuk pada dorongan psikologis yang mendorong konsumen untuk 
berbelanja, baik secara fungsional maupun emosional (Zhang et al., 2020). Motivasi ini mencakup 
kebutuhan rasional, seperti efisiensi dan harga, serta aspek emosional seperti kesenangan dan interaksi 
sosial (Kim & Park, 2021). Secara umum, motivasi belanja dibagi menjadi dua kategori utama: utilitarian 
(rasional dan tujuan praktis) dan hedonic (pengalaman emosional dan kesenangan pribadi).  

 
F. Hedonic Social Value 

Hedonic social value adalah nilai yang mencakup kesenangan, kepuasan, dan interaksi sosial yang 
positif, dan berperan penting dalam membentuk loyalitas konsumen terhadap merek (Lee et al., 2021; 
Indrawati et al., 2022). Dalam konteks pakaian secondhand, hedonic social value berkaitan dengan 
kepuasan dalam mencari barang unik, berinteraksi dalam komunitas berkelanjutan, serta 
mengekspresikan identitas diri (Kim & Johnson, 2020; Zhao et al., 2022).  

 
G. Utilitarian Achievement Value 

Utilitarian achievement value merujuk pada nilai fungsional yang diperoleh konsumen dari 
pencapaian tujuan praktis dalam konsumsi, seperti efisiensi, kualitas, dan kegunaan produk (Brown & 
Taylor, 2020). Dalam konteks pakaian secondhand, nilai ini mencakup harga terjangkau, kualitas yang 
masih layak pakai, serta kontribusi terhadap keberlanjutan lingkungan (Davis & Thompson, 2020). 
Konsumen merasa puas saat pakaian bekas menawarkan manfaat ekonomi dan kemudahan akses, 
terutama melalui platform online (Indrawati et al., 2022; Kim & Lee, 2021).  

 
H. Frugal Shopping Behavior 
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Frugal shopping behavior atau perilaku belanja hemat mengacu pada strategi konsumen dalam 
memaksimalkan nilai pembelian dengan efisiensi pengeluaran, seperti membandingkan harga, 
memanfaatkan diskon, dan memilih produk berkualitas dengan harga rendah (Tan & Lee, 2020; Muiños 
et al., 2020). Dalam konteks pakaian secondhand, perilaku ini terlihat dari kecenderungan konsumen 
mencari produk berkualitas dengan harga terjangkau. Frugal shoppers cenderung loyal terhadap merek 
yang menawarkan nilai dan kualitas yang baik, serta merespons positif terhadap promosi dan diskon 
(Kim et al., 2022; Alfanur & Kadono, 2022).  

 
I. Perceived iEnjoyment 

Perceived enjoyment merupakan sejauh mana seseorang merasakan bahwa menggunakan suatu 
teknologi atau layanan adalah menyenangkan secara intrinsik, tanpa mempertimbangkan hasil atau 
manfaat kinerja yang diharapkan (Xu & Thien, 2024). Menurut Lee dan Park (2020), pengalaman 
berbelanja pakaian secondhand sering dikaitkan dengan perasaan kepuasan, eksplorasi, dan kesenangan 
dalam menemukan barang unik dengan harga terjangkau.  

 
J. Pakaian Secondhand 

Pakaian secondhand atau pakaian bekas menjadi bagian penting dalam mendorong keberlanjutan di 
industri fashion. Menurut Brooks (2019), pakaian secondhand merupakan bagian dari ekonomi sirkular 
yang membantu mengurangi limbah tekstil. Kesadaran akan dampak negatif fast fashion mendorong 
konsumen, terutama generasi muda, beralih ke opsi yang lebih ramah lingkungan ini (Crane, 2020; 
ThredUp, 2021). 

Selain aspek lingkungan, pakaian secondhand juga memberikan dampak ekonomi dan sosial. 
Hansen (2019) menyebutkan bahwa industri ini berkontribusi signifikan bagi negara berkembang sebagai 
pusat distribusi. Di sisi lain, gaya hidup hemat dan berkelanjutan turut mendorong popularitasnya. 
Fletcher dan Tham (2021) menambahkan bahwa memperpanjang siklus hidup pakaian melalui 
pembelian secondhand membantu menekan eksploitasi sumber daya dan emisi karbon.  

 
K. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah dasar pemikiran dari penelitian yang disintesiskan dari fakta- fakta, 
observasi, dan kajian (Syahputri, 2023). Dengan kerangka pemikiran yang jelas, peneliti dapat lebih 
mudah menjelaskan dan menjawab rumusan masalah yang ada (Susanto, 2023). Dalam konteks 
penelitian ini, kerangka pemikiran ini merupakan peta hubungan antar variabel independen  terhadap 
variabeldependn yang dirasakan oleh konsumen dalam berbelanja pakaian secondhand. Kerangka ini 
disusun berdasarkan studi sebelumnya yang pernah dilakukan, terdiri dari teori nilai konsumen, teori 
risiko konsumen, dan lainnya. Ini akan menjadi dasar dalam perumusan hipotesis penelitian dan 
pengumpulan data untuk pengujian empiris. 

 
Gambar 2. Kerangka Pemikiran  

(Data Olahan Peneliti, 2025) 
L. Hipotesis Penelitian 

Sugiyono dalam (Namora et al., 2019) mendefinisikan hipotesis sebagai jawaban sementara yang 
diberikan untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian. Berdasarkan penelitian ini, maka 
hipotesis yang akan diuji untuk memastikan keakuratannya, yaitu: 
H1: Social Risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Enjoyment. 
H2: Performance Risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Enjoyment. 
H3: Hedonic Social Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Enjoyment. 
H4: Utilitarian Achievement Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Enjoyment. 
H5: Frugal Shopping Behavior berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Enjoyment. 
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H6: Social Risk, Performance Risk, Hedonic Social Value, Utilitarian Achievement Value, dan Frugal 

Shopping Behavior berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Enjoyment. 
III. METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan mode deskriptif. Menurut 
Sinambela (2020), penelitian kuantitatif adalah suatu bentuk penelitian yang mengolah data dengan 
menggunakan angka untuk menghasilkan informasi yang terstruktur. Penelitian kuantitatif digunakan untuk 
mengukur suatu variabel independen terhadap variabel dependen (Nugrahani, 2020). Hal ini juga sesuai 
dengan pendapat yang dikemukakan oleh Priadana dan Sunarsi (2021), tujuan penelitian kuantitatif yaitu 
untuk menemukan hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Beberapa variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini mencakup: 

1. Social Risk (X1) 
2. Performance Risk (X2) 
3. Hedonic Social Value (X3) 
4. Utilitarian Achievement Value (X4) 
5. Frugal Shopping Behavior (X5) 
6. Perceived Enjoyment (Y) 

 
Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang pernah membeli pakaian secondhand, di mana 

populasi diartikan sebagai seluruh subjek yang berhubungan dengan tema penelitian. Sampel merupakan 
sebagian atau wakil yang mempresentasikan keseluruhan populasi (Pasaribu et al., 2022). Karena jumlah 
populasi konsumen pakaian secondhand tidak diketahui secara pasti, maka penentuan sampel dilakukan 
menggunakan rumus Cochran dengan tingkat kesalahan 5%, peluang benar dan salah masing-masing 0,5, 
serta nilai Z sebesar 1,96. Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel minimum yang diperlukan dalam 
penelitian ini adalah sebanyak 385 responden. Teknik pengumpulan sampel yang dilakukan adalah dengan 
kuesioner (angket) melalui Google Form dan akan disebarkan melalui media sosial, seperti Whatsapp, 
Instagram, Line, dan X. Total keseluruhan jawaban yang diterima dari 386 responden memiliki rentang skala 
pengukuran, dengan nilai terbesar sebesar empat dan nilai terkecil sebesar satu. Berikut adalah formula 
persentasenya: 

a) Nilai kumulatif terbesar: 400 x 4 = 1.600 
b) Nilai kumulatif terkecil: 400 x 1 = 400 
c) Nilai persentase terbesar: 1.600/1.600 x 100% = 100% 

d) Nilai persentase terbesar: 
1.6001.600  × 100% = 100% 

e) Nilai persentase terkecil: 
4001.600  × 100% = 25% 

f) Selisih persentase: 100% - 25% = 75% 
g) Rentang persentase: 75% : 4 (skala pengukuran) = 18,75% 

 
Selanjutnya, uji validitas dilakukan mulai dari menghindari pertanyaan yang kurang jelas, meniadakan 

kata-kata yang terlalu asing, mengadakan perbaikan terhadap pertanyaan yang dinilai kurang jelas, 
menambah atau mengurangkan item, hingga untuk mengetahui validitas dari kuesioner tersebut (Widodo et 
al., 2023). Dalam penelitian ini digunakan rumus korelasi product moment dengan menggunakan software 

SPSS versi 30.  
 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian ini menggunakan data primer yang disebarkan melalui kuesioner berbasis Google Form. 

Kuesioner tersebut ditujukan kepada individu yang memenuhi kriteria, yaitu mereka yang pernah membeli 
pakaian secondhand. Sebanyak 400 responden dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang dilakukan 
melalui berbagai sosial media. Hal ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen pada pembelian pakaian secondhand. Responden dinyatakan valid 
apabila menjawab seluruh pertanyaan yang tersedia dalam kuesioner dan sesuai dengan kriteria yang telah 
ditentukan. 

1. Analisis Deskriptif 
a. Social Risk: Berdasarkan perolehan total skor sebesar 4.513 dan Total Capaian Responden 

(TCR) sebesar 70,5% yang dikategorikan dalam tingkat “baik” sesuai dengan interpretasi garis 
kontinum.  

b. Performance Risk: Berdasarkan perolehan total skor sebesar 3.897 dan Total Capaian 
Responden (TCR)  81% yang dikategorikan dalam tingkat “baik” sesuai dengan interpretasi 
garis kontinum.  

c. Hedonic Social Value: Berdasarkan perolehan total skor sebesar 3.946 dan Total Capaian 
Responden (TCR)  82% yang dikategorikan dalam tingkat “baik” sesuai dengan interpretasi 
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garis kontinum. Temuan ini mengindikasikan bahwa hedonic social value terbukti berdampak 
dalam keputusan pembelian pakaian secondhand. 

d. Utilitarian Achievement Value: Berdasarkan perolehan total skor sebesar 5.438 dan Total 
Capaian Responden (TCR)  85% yang dikategorikan dalam tingkat “sangat baik” sesuai dengan 
interpretasi garis kontinum.  

e. Frugal Shopping Behavior: Berdasarkan perolehan total skor sebesar 6.819 dan Total Capaian 
Responden (TCR)  85% yang dikategorikan dalam tingkat “sangat baik” sesuai dengan 
interpretasi garis kontinum.  

f. Perceived Enjoyment: Berdasarkan perolehan total skor sebesar 6.796 dan Total Capaian 
Responden (TCR)  85% yang dikategorikan dalam tingkat “sangat baik” sesuai dengan 
interpretasi garis kontinum.  

 
2. Hasil iUji iAsumsi iKlasik 

a. Hasil iUji iNormalitas 
Uji inormalitas idalam ipenelitian iini imenggunakan iuji ikoefisien ivarians ipada 

isoftware iSPSS iversi i30. iDalam iuji inormalitas idilakukan idengan imelihat inilai 
ikoefisien ivarians isetiap ivariabel iyang imemiliki iketentuan isebagai iberikut: 
a) Jika iKV i< i30%, imaka idata iberdistribusi inormal 
b) Jika iKV i≥ i30%, imaka idata iberdistribusi itidak inormal 

 
Tabel i1. iHasil iUji iNormalitas 

Sumber: iData iOlahan iPeneliti, i2025 
 

 
Gambar i3. iHistogram iRegression iStandardized iResidual 

(Data iOlahan iPeneliti, i2025) 
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Gambar i4. iP-P iPlot iof iRegression iStandardized iResidual 

(Data iOlahan iPeneliti, i2025) 
 
 

Hasil iuji inormalitas imenggunakan imetode ideskriptif ikoefisien ivarians iyang itelah 
idilakukan, idapat idisimpulkan ibahwa idata iresidual iterdistribusi inormal. iHal iini 
idibuktikan idengan inilai ikoefisien ivarians isetiap ivariabel iyang imemiliki inilai ikurang 
idari i30%. iHistogram istandardized iresidual imemperlihatkan ipola isimetris imenyerupai 
idistribusi inormal, idengan irata-rata imendekati inol idan istandar ideviasi imendekati isatu. 
iSelain iitu, igrafik iNormal iP-P iPlot imenunjukkan ititik iresidual isejajar idengan igaris 
idiagonal, iyang imengindikasikan itidak iadanya ipenyimpangan idari idistribusi inormal. 
iDengan idemikian, idapat idisimpulkan ibahwa idata iberdistribusi inormal isesuai idengan 
ikriteria ipada itiap-tiap istandar iketetapannya. 

 
b. Hasil iUji iHeteroskedastisitas 

 
Gambar i5. iHasil iHeteroskedastisitas i 

(Data iOlahan iPeneliti, i2025) 
 

Uji iheteroskedastisitas idilakukan iuntuk imengetahui iapakah inilai iresidual idalam 
imodel iregresi imemiliki ipenyebaran iyang itetap iatau itidak. iPemeriksaan idilakukan 
imelalui igrafik iscatterplot iantara inilai iprediksi idan iresidual. iHasil igrafik imenunjukkan 
ibahwa ititik-titik iresidual itersebar isecara iacak idi isekitar igaris inol itanpa imembentuk 
ipola itertentu. iHal iini imenunjukkan itidak iadanya igejala iheteroskedastisitas, isehingga 
imodel iregresi isudah imemenuhi iasumsi ibahwa ivarians iresidual ibersifat itetap. 

 
c. Hasil iUji iMultikolinearitas 

 
Tabel i2. iHasil iUji iMultikolinieritas 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6648
 

 
Sumber: iData iOlahan iPeneliti, i2025 

 
Hasil iuji imultikolinearitas iterhadap ivariabel iSocial iRisk, iPerformance iRisk, 

iHedonic iSocial iValue, iUtilitarian iAchievement iValue, idan iFrugal iShopping iBehavior 

imenunjukkan ibahwa iseluruh inilai iVIF iberada idi ibawah i10 idan inilai iTolerance idi 
iatas i0,10. iNilai itersebut imengindikasikan itidak iadanya igejala imultikolinearitas idalam 
imodel iregresi, iyang iberarti itidak iterdapat ikorelasi itinggi iantar ivariabel iindependen. 
iDengan idemikian, imodel itelah imemenuhi isalah isatu iasumsi ipenting idalam iregresi 
ilinier iberganda, idan iestimasi ikoefisien iregresi idapat idianggap ivalid iserta ilayak iuntuk 
idianalisis ilebih ilanjut. 

 
3. Analisis iLinear iBerganda 

 
Tabel i3. iHasil iAnalisis iLinier iBerganda 

 
Sumber: iData iOlahan iPeneliti, i2025 

 
Berdasarkan itabel idi iatas, idapat idilihat ihasil iyang idiperoleh idari iperhitungan 

iregresi ilinier iberganda idengan imenggunakan iSPSS isebagai iberikut. 
 
Y i= i5.429 i– i0,013 i(X1) i+ i0,03 i(X2) i+ i0,403 i(X3) i+ i0,148 i(X4) i+ i0,148 i(X5) iet 

 
Hasil iregresi imenunjukkan ibahwa ikonstanta ibernilai i5.429, iyang iberarti ijika 

isemua ivariabel iindependen ibernilai inol, imaka iPerceive iEnjoyment idiprediksi isebesar 
i5.429. iVariabel iSocial iRisk imemiliki ikoefisien isebesar i-0,013 idengan istandard ierror 
i0,775, begitu pun dengan variabel lainnya. iSeluruh ivariabel iindependen imemiliki 
ipengaruh inegatif iterhadap iSocial iRisk iserta iPerformance iRisk, idan imemiliki ipengaruh 
ipositif iterhadap iHedonic iSocial iValue, iUtilitarian iAchievement iValue, iserta iFrugal 

iShopping iBehavior, idan inilai istandard ierror ipada imasing-masing ivariabel 
imenunjukkan itingkat iketidakpastian iestimasi ikoefisien iyang idapat iditerima. 

 
4. Hasil iPengujian iHipotesis 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6649
 

a. Hasil iUji it 
Uji it idigunakan iuntuk imenguji isignifikan, iyaitu ipengujian ihipotesis imelalui iuji it 

idan ipada ipenelitian iini, imengenai variabel independen terhadap variabel dependen. 
iPengambilan iKeputusan ididasarkan ipada inilai isignifikansi i(Sig) idengan ikriteria: 

a) Jika inilai iSig i> iAlpha imaka iH0 iditerima idan iHa iditolak 
b) Jika inilai iSig i< iAlpha imaka iH0 iditolak idan iHa iditerima 

Tabel i4. iHasil iUji it 

 
Sumber: iData iOlahan iPeneliti i(2025) 

Berdasarkan ipada itabel idi iatas, ihipotesis iyang iditujukan iuntuk ipenelitian iini ialah 
isebagai iberikut: 

1) Pengaruh iSocial iRisk i(X1) iterhadap iPerceived iEnjoyment i(Y) 
H0 iditerima idan idapat idisimpulkan ibahwa isocial irisk itidak iberpengaruh 
iterhadap ivariabel iyang iditeliti. 

2) Pengaruh iPerformance iRisk i(X2) iterhadap iPerceived iEnjoyment i(Y) 
iH0 iditerima idan idapat idisimpulkan ibahwa iperformance itidak iberpengaruh 
iterhadap ivariable idependen. 

3)  iPengaruh iHedonic iSocial iValue i(X3) iterhadap iPerceived iEnjoyment i(Y) 
H0 iditolak idan idapat idisimpulkan ibahwa ihedonic isocial ivalue imemiliki 
ipengaruh iyang isignifikan isecara iparsial iterhadap ivariabel idependen. 

4) Pengaruh iUtilitarian iAchievement iValue i(X4) iterhadap iPerceived iEnjoyment 

i(Y) 
H0 iditolak idan idapat idisimpulkan ibahwa iutilitarian iachievement ivalue isecara 
iparsial iberpengaruh iterhadap ivariabel idependen. 

5) Pengaruh iFrugal iShopping iBehavior i(X5) iterhadap iPerceived iEnjoyment i(Y) 
iH0 iditolak idan idapat idisimpulkan ibahwa ifrugal ishopping ibehavior isecara 
iparsial iberpengaruh iterhadap ivariabel idependen. 

 
b. Hasil iUji iF 

 
Tabel i5. iHasil iUji iF 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: iData iOlahan iPeneliti i(2025) 
 

Pengujian iAnova idipakai iuntuk imenggambarkan itingkat ipengaruh iantara ivariabel 
iSocial iRisk i(X1), iPerformance iRisk i(X2), iHedonic iSocial iValue i(X3), iUtilitarian 

iAchievement iValue i(X4), idan iFrugal iShopping iBehavior i(X5) iterhadap iPerceived 

iEnjoyment i(Y) isecara ibersama-sama. iUntuk imenguji iF ikebebasan ipembilang isebesar 

Variabel F iHitung F itabel Kriteria iF Keterangan 

Social iRisk i(X1) 

57,876 2,24 
F ihitung 

> 
F itabel 

Berpengaruh 

Performance iRisk i(X2) 

Hedonic iSocial iValue 
i(X3) 

Utilitarian iAchievement 

iValue i(X4) 

Frugal iShopping iBehavior 
i(X5) 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6650
 

ik-1 i= i5-1 i= i4 idan iderajat ikebebasan ipenyebut isebesar in-k i= i400-5 i= i395 isehingga 
idiperoleh iF itabel isebesar i2,24 idan iF ihitung isebesar i57,876. 

Berdasarkan ihasil iuji iF ipada itabel idi iatas, idiperoleh inilai iF ihitung isebesar 
i57,876, isedangkan inilai iF itabel isebesar i2,24. iiMaka, idapat idisimpulkan ibahwa iH0 
iditolak, iyang iberarti ibahwa isecara isimultan iatau ibersama-sama ivariabel iSocial iRisk 

i(X1), iPerformance iRisk i(X2), iHedonic iSocial iValue i(X3), iUtilitarian iAchievement 

iValue i(X4), idan iFrugal iShopping iBehavior i(X5) imemiliki ipengaruh iyang isignifikan 
iterhadap ivariabel idependen idalam imodel ipenelitian iini. 

5. Hasil iPembahasan 
a. Pengaruh iSocial iRisk iterhadap iPerceived iEnjoyment i 

Social irisk iberpengaruh inegatif idan itidak isignifikan iterhadap iperceived ienjoyment. 
iKonsumen icenderung imengalami ipenurunan ikesenangan isaat imerasa ikhawatir 
iterhadap ipenilaian isosial iatau istigma idari iorang ilain iketika imembeli ipakaian 
isecondhand. iHal iini ididukung ioleh ipenelitian i(Hur i& iCassidy, i2020) iyang 
iimenemukan ibahwa isocial irisk imenurunkan iperceived ienjoyment ikarena ikonsumen 
imerasa imalu imemakai ipakaian isecondhand. iTemuan iini ijuga ididukung ioleh 
ipenelitian i(Koay iet ial., i2023) iyang imenunjukkan ibahwa isocial irisk idapat 
imenurunkan icitra idiri idan imembuat ikonsumen itidak imenikmati ipengalaman ibelanja. 
i 

b. Performance iRisk iterhadap iPerceived iEnjoyment i 

Performance irisk ijuga iberpengaruh inegatif idan itidak isignifikan iterhadap iperceived 

ienjoyment. iAdanya ikekhawatiran ikonsumen iterhadap ikualitas idan idaya itahan ipakaian 
isecondhand idapat imengurangi irasa ipuas idan imenyenangkan isaat iberbelanja. iHal iini 
ididukung ioleh ipenelitian i(Gumulya, i2020) iyang imenemukan ibahwa iperformance irisk 

iyang itinggi iberdampak inegatif ipada iperceived ienjoyment. iMaka, itemuan itersebut ijuga 
isejalan idengan ipenelitian i(Kim i& iLee, i2021) iyang imenemukan ibahwa iperformance 

irisk imengurangi ienjoyment ikarena ikonsumen ifokus ipada ipotensi ikekecewaan. i 
c. Pengaruh iHedonic iSocial iValue iterhadap iPerceived iEnjoyment i 

Hedonic isocial ivalue iberpengaruh isecara ipositif idan isignifikan iterhadap iperceived 

ienjoyment. iKonsumen imerasakan ikesenangan iketika imendapatkan iapresiasi iatau 
imampu imengekspresikan idiri imelalui igaya iunik idari ipakaian isecondhand. iHal iini 
isesuai idengan ipenelitian i(Fauzi iet ial., i2019) iyang imenemukan ibahwa ihedonic isocial 

ivalue iberpengaruh isignifikan iterhadap ipositive iemotion iyang imenjadi ibagian 
iperceived ienjoyment. iTemuan itersebut ijuga isejalan idengan ipenelitian i(Zhao iet ial., 
i2022) iyang imenunjukkan ibahwa ipengalaman isosial iseperti iberbagi itemuan ipakaian 
imeningkatkan ienjoyment isaat iberbelanja. i 

d. Pengaruh iUtilitarian iAchievement iValue iterhadap iPerceived iEnjoyment i 
Utilitarian iachievement ivalue iberpengaruh isecara ipositif idan isignifikan iterhadap 
iperceived ienjoyment. iPerasaan ipuas ikarena iberhasil imendapatkan ibarang iyang 
ibermanfaat idan imurah imeningkatkan ikesenangan ikonsumen isaat iberbelanja. iHal iini 
isejalan idengan itemuan i(Kim iet ial., i2020) iyang imenunjukkan ibahwa inilai ipraktis idari 
ipembelian imeningkatkan ikepuasan idan ienjoyment. iTemuan iitu ijuga isejalan idengan 
ipenelitian i(Lee i& iChoi, i2021) iyang imenemukan ibahwa ikonsumen imerasakan 
ikesenangan ilebih itinggi isaat imerasa itelah imembuat ikeputusan ibelanja iyang iefisien. 

e. Pengaruh iFrugal iShopping iBehavior iterhadap iPerceived iEnjoyment i 
Frugal ishopping ibehavior iberpengaruh isecara ipositif idan isignifikan iterhadap iperceived 

ienjoyment. iKonsumen imerasa ipuas idan ibangga iketika iberhasil imembeli ipakaian 
isecondhand idengan iharga imurah idan ikualitas ilayak. iHal iini isesuai idengan ipenelitian 
i(Theogorsen i& iOlander, i2022) iyang imenunjukkan ibahwa iperilaku ibelanja ihemat 
idapat imenimbulkan irasa ipencapaian idan ikesenangan. iMaka, itemuan iini isejalan 
idengan ipenelitian i(Fitria i& iKusuma, i2022) iyang imenunjukkan ibahwa ikonsumen 
imerasa isenang imembeli ipakaian isecondhand ikarena ialasan iekonomis idan ikualitas 
 

V. KESIMPULAN iDAN iSARAN i 
1. Kesimpulan 

Penelitian iini imenemukan ibahwa ihedonic isocial ivalue, iutilitarian iachievement ivalue, idan 
ifrugal ishopping ibehavior iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iperceived ienjoyment 
idalam ipembelian ipakaian isecondhand. iSebaliknya, isocial irisk idan iperformance irisk 
iberpengaruh inegatif inamun itidak isignifikan, isehingga itidak icukup ikuat imemengaruhi itingkat 
ikesenangan ikonsumen. iTemuan iini imenunjukkan ibahwa inilai isosial, ikepuasan iutilitarian, idan 
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iperilaku ibelanja ihemat imerupakan ipendorong iutama ikesenangan iberbelanja, isementara 
ipersepsi irisiko itidak imenjadi ipenghambat iberarti ipada itren ithrifting.Saran 

2. Saran 
a. Saran iKepada iPraktisi 

Mengurangi isocial imelalui ikampanye ipositif imengenai ikeberlanjutan idan itren ifashion 
iyang iramah ilingkungan, imenyediakan iinformasi iproduk iyang ijelas idan ijujur, 
imenciptakan ipengalaman ibelanja iyang imenyenangkan idan iinteraktif, iserta 
imenampilkan ikategori i“best ivalue” iatau i“smart ideal” ibagi ikonsumen ifrugal iyang 
imencari iefisiensi idan ikepuasan. i 

b. Saran iKepada iPeneliti iSelanjutnya 
Memperluas iobjek istudi ike ijenis iproduk isecondhand ilainnya iuntuk imembandingkan 
iperilaku ikonsumen ilintas ikategori, imenambahkan ivariabel imediasi iatau imoderasi, 
iseperti iattitude, itrust, iatau ibrand iimage, idan imenggunakan ipendekatan imixed imethod 
i(kuantitatif idan ikualitatif) iagar idiperoleh igambaran ilebih imendalam imengenai 
imotivasi idan ipengalaman iemosional ikonsumen idalam ibelanja ibarang isecondhand. 
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