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Abstrak 

Pesatnya perkembangan teknologi digital mendorong pergeseran perilaku belanja dari e-commerce 
menuju social commerce, terutama di kalangan Generasi Z yang dikenal dekat dengan media sosial, 
sadar fashion, sensitif terhadap harga, serta menjadikan belanja online sebagai aktivitas 
menyenangkan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fashion consciousness, price 
consciousness, dan shopping enjoyment terhadap keputusan pembelian aplikasi social commerce pada 
Generasi Z di Kota Pekalongan. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
penyebaran kuesioner online dan offline kepada 133 responden, analisis data melalui program SPSS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Temuan penelitian ini menegaskan pentingnya faktor internal seperti fashion 
consciousness, price consciousness, dan shopping enjoyment dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian. Generasi Z disarankan untuk tetap mempertimbangkan faktor-faktor tersebut secara bijak 
agar keputusan pembelian di aplikasi social commerce tidak hanya didasarkan pada tren atau opini 
yang muncul di media sosial, melainkan pada pertimbangan rasional sesuai kebutuhan dan preferensi 
pribadi.  
Kata Kunci: Fashion Consciousness, Price Consciousness, Shopping Enjoyment, Keputusan 
Pembelian 

 

THE EFFECT OF FASHION CONSCIOUSNESS, PRICE 
CONSCIOUSNESS AND SHOPPING ENJOYMENT ON PURCHASE 

DECISIONS ON SOCIAL COMMERCE APPLICATIONS (CASE 
STUDY ON GENERATION Z PEKALONGAN CITY) 

Abstract 

The rapid development of digital technology has encouraged a shift in shopping behavior from e-
commerce to social commerce, especially among Generation Z, who are known to be close to social 
media, fashion-conscious, sensitive to prices, and make online shopping a fun activity. This study 
aims to analyze the effect of fashion consciousness, price consciousness, and shopping enjoyment on 
the purchase decision of social commerce applications in Generation Z in Pekalongan City. The 
research method used a quantitative approach with the distribution of online and offline 
questionnaires to 133 respondents, and data analysis through the SPSS program. The results of the 
study showed that these three variables have a significant positive effect on purchasing decisions. The 
findings of this study confirm the importance of internal factors such as fashion consciousness, price 
consciousness, and shopping enjoyment in influencing purchase decisions. Generation Z is advised 
to keep these factors in mind so that purchase decisions on social commerce applications are not only 
based on trends or opinions that appear on social media, but on rational considerations according to 
personal needs and preferences.  
Keywords: Fashion Consciousness, Price Consciousness, Shopping Enjoyment, Buying 

Decision 
PENDAHULUAN 

Revolusi teknologi telah membawa transformasi fundamental dalam pola 

komunikasi dan bisnis, yang kemudian membentuk era digital. Dalam konteks ini, 
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platform media sosial telah berkembang menjadi saluran utama interaksi dan 

bisnis, menggeser tren aktivitas jual beli dari e-commerce murni menuju social 

commerce. Perkembangan social commerce terbilang pesat dan prospektif secara 

global, di mana Statista memproyeksikan tingkat pertumbuhan tahunan gabungan 

(Compound Annual Growth Rate - CAGR) mencapai 31,6% dari tahun 2024 hingga 

2030 (Chevalier, 2024). 

Indonesia, dengan populasi internet terbesar keempat di dunia, memberikan 

peluang yang sangat luas bagi perkembangan social commerce, terutama karena 

konsumen dapat melakukan transaksi belanja melalui smartphone dengan mudah. 

Persaingan dalam industri fashion di Indonesia saat ini sangat ketat, dengan 

banyak pelaku usaha menawarkan produk-produk yang kekinian dan mengikuti 

tren. Fenomena ini mendorong kalangan remaja untuk membeli produk yang 

sedang populer karena adanya ketakutan ketinggalan zaman (Statista.id, 2024) 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan konsumen dalam 

memilih di antara berbagai alternatif untuk memperoleh barang atau jasa. Dalam 

konteks social commerce, keputusan ini dipengaruhi oleh beberapa faktor psikologis 

dan perilaku, termasuk Fashion Consciousness (kesadaran fashion), yang merupakan 

tingkat keterlibatan individu dalam memperhatikan dan menerapkan gaya 

berpakaian yang mencerminkan identitas dirinya. Konsumen dengan kesadaran 

fashion tinggi cenderung lebih aktif mencari informasi tren dan melakukan 

pembelian produk fashion yang modis (Sara Piana et al., 2023). 

Menurut (Lichtenstein et al., 1993) Price Consciousness (kesadaran harga), 

merujuk pada sejauh mana konsumen berfokus pada pembayaran harga terendah, 

atau kecenderungan untuk membandingkan harga guna mendapatkan nilai 

ekonomis terbaik. Generasi Z di Kota Pekalongan, sebagai objek penelitian, 

dikenal memiliki kesadaran finansial tinggi dan mencari harga yang terjangkau. 

Selain itu, Shopping Enjoyment (kesenangan berbelanja) juga berperan, 

menggambarkan pengalaman konsumen yang berhubungan dengan hiburan dan 

kesenangan emosional saat melakukan aktivitas belanja secara daring (Shephard 

et al., 2016). 

Penelitian ini secara spesifik berfokus pada Generasi Z (usia 13-28 tahun) di 

Kota Pekalongan, mengingat kelompok usia ini menempati peringkat terbanyak 

sebagai penyumbang pengguna social commerce dan dikenal sebagai trendsetter 

yang sangat melekat dengan teknologi. Data menunjukkan bahwa bagi Gen Z, 

aspek kenyamanan dan harga terjangkau menjadi prioritas utama dalam memilih 

pakaian (Social Commerce, 2024). 

Berdasarkan penelitian terdahulu, terdapat hasil yang beragam, misalnya 

pada variabel Shopping Enjoyment, di mana beberapa penelitian menemukan 

pengaruh yang signifikan, sementara penelitian lain menemukan tidak signifikan. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji kembali pengaruh Fashion 

Consciousness, Price Consciousness, dan Shopping Enjoyment terhadap Keputusan 

Pembelian pada konteks Generasi Z di Kota Pekalongan, dengan penambahan 

variabel Price Consciousness sebagai pembeda dari penelitian sebelumnya, serta 



 
 

didukung oleh Teori Pengambilan Keputusan Herbert A. Simon (Bounded 

Rationality). Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh ketiga variabel 

tersebut, baik secara parsial maupun simultan, terhadap Keputusan Pembelian 

pada Aplikasi Social Commerce Generasi Z Kota Pekalongan. 

 

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Telaah teori dalam penelitian ini didasarkan pada Teori Pengambilan 

Keputusan Herbert A. Simon (1950), dengan konsep kunci Rasionalitas Terbatas 

(Bounded Rationality). Simon mengemukakan bahwa manusia tidak selalu 

membuat keputusan yang sepenuhnya rasional dan optimal karena adanya 

keterbatasan waktu, informasi, dan kapasitas kognitif. Akibatnya, individu 

cenderung mencari solusi yang memadai (satisficing) alih-alih yang optimal, yaitu 

memilih alternatif yang 'cukup baik' dan memuaskan kebutuhan mereka. 

Dalam konteks Fashion Consciousness, konsumen yang sadar fashion tidak 

selalu mencari produk paling fungsional, tetapi yang 'cukup keren' atau 'cukup 

sesuai tren' untuk memuaskan kebutuhan gaya mereka, yang merupakan bentuk 

nyata dari strategi satisficing. Demikian pula dengan Price Consciousness, konsumen 

mungkin akan berhenti mencari ketika harga dirasa 'cukup murah', bukan yang 

termurah secara objektif, yang juga selaras dengan konsep satisficing. Sementara 

Shopping Enjoyment menunjukkan bahwa keputusan dipengaruhi oleh faktor 

subjektif seperti perasaan senang, yang memperkuat ide Bounded Rationality 

bahwa emosi adalah bagian dari proses keputusan yang tidak sepenuhnya 

rasional. 

Berdasarkan kerangka pemikiran dan hasil penelitian terdahulu yang 

menunjukkan konsistensi pengaruh, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

 
Gambar 1 Kerangka Hipotesis 

Sumber : Data Primer diolah 2025



 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dirancang menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei, bertujuan untuk menguji hipotesis mengenai hubungan kausal 

antara variabel bebas (Fashion Consciousness, Price Consciousness, Shopping 

Enjoyment) dengan variabel terikat (Keputusan Pembelian). Pendekatan ini dipilih 

untuk menganalisis data numerik dan menggeneralisasi temuan pada populasi 

Gen Z di Kota Pekalongan. 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah riset kausalitas (causal research). Riset ini 

bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat yang terjadi antara variabel 

X (bebas) dan variabel Y (terikat), dalam hal ini adalah pengaruh tiga kesadaran 

konsumen dan kenikmatan belanja terhadap keputusan pembelian. Desain 

penelitian ini menggunakan pendekatan survei melalui instrumen kuesioner. 

Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Kota Pekalongan, Jawa Tengah. Pemilihan lokasi ini 
didasarkan pada target populasi yaitu Generasi Z di wilayah tersebut yang 
merupakan pengguna aktif social commerce. Periode pengumpulan data primer 
dilakukan selama satu bulan pada bulan juli. 

Target/Subjek Penelitian 

Target populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z (individu yang lahir 

antara tahun 1997–2012, atau berusia 13–28 tahun saat penelitian dilakukan) di 

Kota Pekalongan. Kriteria utama subjek penelitian (responden) adalah mereka 

yang merupakan pengguna aktif aplikasi social commerce (seperti TikTok Shop, 

Instagram Shopping, dan Facebook Marketplace) dan pernah melakukan 

pembelian produk fashion di platform tersebut minimal satu kali. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling 

dengan metode sampling insidental. Penentuan sampel didasarkan pada 

kebetulan responden yang ditemui atau dijangkau oleh peneliti yang dianggap 

sesuai dengan kriteria populasi. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah 133 responden. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner online (Google Forms) yang berisi daftar pertanyaan terstruktur 

menggunakan skala Likert (1=Sangat Tidak Setuju hingga 5=Sangat Setuju) 

Teknik Analisis Data 

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, dilakukan Uji Kualitas Data (Uji 

Validitas dan Uji Reliabilitas) dan Uji Asumsi Klasik (khususnya Uji Normalitas). 

Analisis data inti yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda, yang 

diformulasikan untuk menguji pengaruh simultan dan parsial variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Persamaan Regresi Linier Berganda:  



 

 

Y=α+β1X1+β2X2+β3X3+e 

Selanjutnya, pengujian hipotesis meliputi: 

a. Uji Simultan (Uji F): Untuk menentukan apakah variabel Fashion Consciousness, 

Price Consciousness, dan Shopping Enjoyment secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

b. Uji Parsial (Uji t): Untuk menentukan pengaruh masing-masing variabel 

secara individual terhadap Keputusan Pembelian. 

c. Uji Koefisien Determinasi (R2): Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi 

variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penyebaran kuesioner 

Penyebaran kuesioner daring dilakukan dengan mengirimkan tautan Google 

Formulir melalui aplikasi WhatsApp dan Direct Message Instagram. Pesan yang 

dikirimkan juga mencantumkan kriteria responden yang dibutuhkan. Untuk 

penyebaran luring, responden mengisi Google Formulir menggunakan smartphone 

peneliti. Pengumpulan data dilaksanakan selama dua minggu, yakni pada minggu 

pertama hingga minggu kedua bulan Juli 2025. 

Dari upaya tersebut, 145 kuesioner berhasil dikumpulkan. Namun, setelah 

melalui proses seleksi, terdapat 12 kuesioner yang tidak memenuhi kriteria 

(responden bukan pengguna aplikasi Social Commerce atau bukan Generasi Z). 

Secara keseluruhan, 133 kuesioner dinyatakan valid dan sesuai dengan kriteria 

yang ditetapkan (pengguna aplikasi Social Commerce dan Generasi Z). Jumlah 

responden valid ini melebihi target minimum yang ditetapkan sebelumnya, yaitu 

sebanyak 100 responden. 

Deskripsi Responden 

Penelitian ini berhasil mengumpulkan data valid dari 133 partisipan yang 

sepenuhnya memenuhi kriteria yang ditetapkan, yaitu individu Generasi Z dan 

aktif menggunakan aplikasi Social Commerce di Kota Pekalongan. Profil responden 

yang didapatkan memberikan gambaran yang jelas mengenai konsumen muda 

yang menjadi target utama platform belanja sosial saat ini. 

Secara demografi, kelompok ini didominasi oleh kaum perempuan, yang 

menyumbang 68,3% dari total responden. Mayoritas dari mereka berada di rentang 

usia 18 hingga 23 tahun (55,9%) , yang merupakan inti dari Generasi Z. Konsistensi 

usia ini tercermin pula pada status pekerjaan, di mana sebagian besar (51,7%) 

merupakan Pelajar/Mahasiswa. 

Terkait perilaku belanja, platform Social Commerce yang sering digunakan 

adalah TikTok Shop, dengan persentase tertinggi mencapai 76,6%. Ini menegaskan 

bahwa subjek penelitian merupakan generasi muda yang sangat melekat dengan 

teknologi, aktif di media sosial, dan menjadikan platform video pendek sebagai 

saluran utama untuk menemukan tren dan melakukan pembelian fashion. 



 

 

Hasil Analisis Statistik Deskriptif,  Uji Validitas dan Reliabilitas  

a. Analisis Statistik Deskriptif 

Hasil dari nilai rata-rata (Mean) yang didapatkan. Responden menunjukkan tingkat 

kesadaran fashion (Fashion Consciousness) yang tinggi (Mean = 28,9173). Ini mencerminkan 

bahwa bagi mereka, update tren dan menyesuaikan penampilan dengan gaya terkini adalah 

hal yang penting, apalagi di platform berbasis visual seperti Social Commerce. Di sisi lain, 

meskipun sadar fashion, mereka ternyata juga merupakan konsumen yang sangat sadar 

harga (Price Consciousness) (Mean = 12,9549). Angka ini mengindikasikan bahwa para 

pembeli muda ini tidak gegabah dalam mengeluarkan uang. Mereka tetap 

membandingkan harga, mencari diskon, dan memastikan mendapatkan nilai terbaik 

sebelum memutuskan pembelian. Menariknya, aktivitas belanja di platform ini juga dinilai 

sangat menyenangkan (Shopping Enjoyment) (Mean = 24,8496). Hal ini menunjukkan 

bahwa interaksi, penemuan produk baru, hingga proses check-out memberikan sensasi 

positif, bukan sekadar kewajiban transaksi. Kombinasi antara enjoyment ini, fashion-

awareness, dan pertimbangan harga tinggi, pada akhirnya mendorong keputusan 

pembelian (Y) yang juga berada di level tinggi (Mean = 17,0451).  

Tabel 1 Analisis Statistik Deskriptif 

 
Sumber : Data Primer diolah 2025 

Kesamaan persepsi ini diperkuat oleh nilai simpangan baku (Standard Deviation) yang 

relatif rendah di semua variabel. Dengan kata lain, tidak banyak penyimpangan pendapat 

di antara 133 responden kami. Hal ini menegaskan bahwa mayoritas Generasi Z di wilayah 

studi ini memiliki pola pikir yang serupa: mereka adalah pemburu fashion yang cerdas, 

sangat menikmati proses belanja online, dan mengambil keputusan pembelian secara sadar 

di aplikasi Social Commerce 

b. Uji Validitas 

Untuk mengetahui setiap pertanyaan kuesioner, dengan melakukan uji 

validitas terhadap 133 data responden. Dengan menggunakan r tabel sebesar 0,1703 

(signifikansi 5%), hasilnya semua item pernyataan baik untuk variabel Fashion 

Consciousness, Price Consciousness, Shopping Enjoyment, maupun Keputusan 

Pembelian dinyatakan VALID. Ini karena nilai r yang dihitung dari setiap 

pertanyaan ditemukan jauh lebih tinggi daripada nilai r  pada tabel tersebut. 

Dengan demikian, menyimpulkan bahwa instrumen penelitian ini layak untuk 



 

 

digunakan. 

c. Uji Reliabilitas 

Setelah teruji valid, instrumen harus terbukti andal. Uji reliabilitas bertujuan 

untuk memastikan bahwa kuesioner akan menghasilkan hasil yang serupa Ketika 

digunakan diwaktu yang berbeda. Temuan dari penelitian menunjukkan bahwa 

semua variabel penelitian yaitu Fashion Consciousness, Price Consciousness, dan 

Shopping Enjoyment, serta Keputusan Pembelian menunjukkan nilai Alpha 

Cronbach di atas 0,60. 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 
 > 0,60 

Keterangan 

Fashion Consciousness (X1) 0,735 Reliable 

Price Consciousness (X2) 0,682 Reliable 

Shopping Enjoyment (X3) 0,775 Reliable 

Keputusan Pembelian (Y) 0,765 Reliable 

Sumber : Data Primer diolah 2025 

Berdasarkan kriteria umum, nilai tersebut menunjukkan bahwa seluruh 

instrumen penelitian berada dalam kategori RELIABEL atau handal, artinya 

jawaban responden bersifat stabil dan konsisten. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Multikolinieritas 

Salah satu syarat penting dalam model regresi adalah menghindari gejala 

multikolinieritas, yaitu hubungan yang terlalu kuat antar variabel bebas. Syaratnya 

sederhana nilai Tolerance tidak boleh kurang dari 0,10 dan nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) tidak boleh melebihi 10. Hasil pengujian menunjukkan bahwa 

variabel Fashion Consciousness memperlihatkan nilai Tolerance 0,160 dan VIF 1,640. 

variabel Price Consciousness menghasilkan nilai Tolerance 0,685 dan VIF 

1,460,variabel Shopping Enjoyment menunjukkan nilai Tolerance 0,534 dan VIF 1,874. 

Tabel 3 Hasil Pengujian Multikolinieritas 

Sumber : Data Primer diolah 2025 

Karena nilai dalam tabel lebih tinggi dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, 

menyimpulkan model regresi dalam penelitian tidak mengalami multikolinearitas 

serta siap melakukan pengujian selanjutnya. 

 

Variabel Tolerence VIF Keterangan 

Fashion Consciousness (X1) 0,160 1,640 Tidak Terjadi 
Multikolinieritas 

Price Consciousness (X2) 0,685 1,460 Tidak Terjadi 
Multikolinieritas 

Shopping Enjoyment (X3) 0,534 1,874 Tidak Terjadi 
Multikolinieritas 



 

 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Melalui pengujian Glejser, regresi ini dinyatakan tidak mengalami 

permasalahan heteroskedastisitas. Hasilnya dapat dilihat dari nilai signifikansi 

(Sig.) yang dihasilkan pada setiap variabel bebas terhadap nilai absolut residual 

Fashion Consciousness (X1) memiliki Sig. 0,817, Price Consciousness (X2) memiliki Sig. 

0,343, Shopping Enjoyment (X3) memiliki Sig. 0,098 

Tabel 4 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig Batas Keterangan 

Fashion Consciousness (X1) 0,817 >0,05 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Price Consciousness (X2) 0,343 >0,05 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Shopping Enjoyment (X3) 0,098 >0,05 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

Sumber : Data Primer diolah 2025 

Karena semua nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05, disimpulkan bahwa 

varian residual adalah konstan (Homoskedastisitas), serta model regresi memenuhi 

semua asumsi klasik yang disyaratkan. 

3. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi penelitian ini dilaksanakan guna memenuhi salah satu asumsi 

klasik regresi, yaitu memastikan tidak adanya korelasi di antara nilai-nilai residual. 

Penelitian ini menggunakan teknik Run Test.  

Tabel 5 Hasil Uji Autokorelasi 

 
Sumber : Data Primer diolah 2025 

Pengujian Run Test menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-tailed) mencapai 0,258. 

mengingat nilai ini di atas signifikansi 0,05, menyimpulkan asumsi non-

autokorelasi telah tercapai. Dengan kata lain, model regresi yang diterapkan tidak 



 

 

mengalami autokorelasi. 

4. Uji Normalitas 

Uji normalitas penting dilakukan membuktikan bahwa data yang dipakai 

mencukupi asumsi statistik parametrik (Ghozali, 2016). Data yang berdistribusi 

normal memungkinkan penarikan kesimpulan yang lebih akurat. 

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber : Data Primer diolah 2025 

Hasil tabel normalitas di atas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov, 

memperoleh nilai tes statistik 0,063. Karena nilai tersebut diatas 0,05, 

menyimpulkan data residual dalam studi ini berdistribusi normal. 

Pengujian Hipotesis 

1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R2 merupakan angka kisaran 0 sampai 1, di mana angka yang mendekati 

1 mengetahui bahwa variabel independen menunjukkan pengaruh lebih besar, 

semua faktor bebas memberikan data yang diperlukan peneliti untuk 

memperkirakan variabel independen. 

Tabel 7 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 
Sumber : Data Primer diloah 2025 



 

 

 

Hasil tabel dengan nilai R Square sebesar 0,762 berarti pengaruh variabel 

bebas Fashion Consciousness, Price Consciousness, dan Shopping Enjoyment 

terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian sebesar 76,2%, dan sisa 23,8% 

dipengaruhi faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F memperlihatkan bagaimana setiap variabel independen dalam model 

memberikan dampak umum pada variabel dependen. Tingkat signifikansi 0,05 

(α=5%) diterapkan dalam pengujian ini. Untuk menghitung derajat kebebasan (df) 

dalam uji F gunakan rumus tersebut :  

df1 = k-1 

df2 = n-k-1 

= 133-3-1 

= 132 

Tabel 8 Hasil Uji Simultan (F) 

 
Sumber : Data Primer diolah 2025 

Hasil tabel dengan nilai hitung F menghasilkan angka 34.404  > 2,68 

berdasarkan nilai F dari tabel dan nilai signifikansi yang dihasilkan 0,001 < 0,05. 

Dengan itu disimpulkan variabel Fashion Consciousness, Price Consciousness, 

dan Shopping Enjoyment secara keseluruhan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian generasi z dalam aplikasi social commerce di Kota 

Pekalongan. 

3. Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji T 

Analisis regresi linier berganda diterapkan agar mengukur pengaruh serta 

arahnya dari variabel independen terhadap variabel dependen, yang dirumuskan 

dalam persamaan : 

KP = a + b1.FC + b2.PC + b3.SE 

  = 5,242 + 0,206.FC + 0,360.PC + 0,048.SE 

 

 



 

 

 

Tabel 9 Hasil Uji Regresi Linier Berganda dan Uji T 

 

Sumber : Data Primer diolah 2025 

Uji Parsial (Uji T) Menurut Ghozali (2021), dimaksudkan menilai pengaruh 

variabel bebas secara parsial atau individual terhadap variabel terikat. Uji t 

menggunakan tingkat signifikansi 0,05 (α = 5%). Jika nilai signifikansi < 0,05 maka 

Hipotesis 1 diterima dan apabila nilai signifikansi > 0,05 maka Hipotesis 1 tidak 

diterima. Berdasarkan tabel di atas, terlihat hasil uji t yaitu: 

Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1 Fashion Consciousness berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian 
Gen Z di Kota Pekalongan pada Aplikasi 
Social Commerce 

Diterima 

H2 Price Consciousness berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian Gen Z di 
Kota Pekalongan pada Aplikasi Social 
Commerce 

Diterima 

H3 Shopping Enjoyment berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian Gen Z di 
Kota Pekalongan pada Aplikasi Social 
Commerce 

Diterima 

Sumber : Data Primer diolah 2025 

a. Pengujian Hipotesis pertama (H1) menghasilkan nilai t hitung variabel Fashion 

Consciousness (X1) sebesar 9.802  > 1.977 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001, 

yang lebih kecil dari 0.05 (0.001 < 0,05). Menyatakan Fashion Consciousness 

berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Gen Z di Kota 

Pekalongan pada Aplikasi Social Commerce, sehingga H1 diterima. 

b. Pengujian hipotesis kedua (H2) menghasilkan nilai t hitung variabel Price 

Consciousness (X2) sebesar 7.399 > 1.977 dan nilai signifikansi sebesar 0.001, 



 

 

yang lebih kecil dari 0,05 (0.001 < 0,05). Dapat dikatakan variabel Price 

Consciousness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Gen Z di Kota Pekalongan pada Aplikasi Social Commerce, sehingga 

H2 diterima. 

c. Pengujian hipotesis ketiga (H3) menghasilkan nilai t hitung variabel Shopping 

Enjoyment (X3) sebesar 2.005 > 1.977 dengan nilai signifikansi sebesar 0.047, 

yang lebih besar dari 0,05 (0.047 < 0,05). Menyatakan variabel Shopping 

Enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Gen Z di Kota Pekalongan pada Aplikasi Social Commerce, sehingga H3 

diterima. 

Pembahasan 

1) Pengaruh Fashion Consciousness  terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z 

pada Aplikasi Social Commerce 

Dari hasil penelitian, menyimpulkan variabel Fashion Consciousness (X1) 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian pada 

Aplikasi Social Commerce Generasi Z di Kota Pekalongan. Ini dibuktikan melalui 

uji regresi linier berganda dan uji t dengan nilai koefisien sebesar 0,206 dengan nilai 

signifikansi 0,001 < (lebih kecil) 0,05. 

2) Pengaruh Price Consciousness terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z 

pada Aplikasi Social Commerce 

Hasil penelitian yang sudah dilaksanakan, mengetahui bahwa variabel Price 

Consciousness (X2) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Generasi Z di Kota Pekalongan. Dibuktikan dari uji regresi linier 

berganda dan uji t, nilai koefisien untuk variabel ini adalah 0,360 dengan 

signifikansi 0,001 < 0,05. Maka, H2 atau hipotesis yang menyatakan Pengaruh Price 

Consciousness terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi Social 

Commerce diterima. 

3) Pengaruh Shopping Enjoyment terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z 

pada Aplikasi Social Commerce 

Hasil penelitian yang sudah dilaksanakan, mengetahui bahwa variabel 

Shopping Enjoyment (X3) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z di Pekalongan. Ini dapat dibuktikan pada nilai 

koefisien regresi yang diperoleh 0,048 dan nilai signifikansi 0,047 <  0,05. Maka, H3 

atau hipotesis yang menyatakan Pengaruh Shopping Enjoyment terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z pada Aplikasi Social Commerce diterima. 

 

 



 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Keputusan 

Pembelian Generasi Z di Social Commerce didorong oleh tiga faktor utama yang 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan: Fashion Consciousness, Price 

Consciousness, dan Shopping Enjoyment. Pengujian statistik (Uji F dan Uji T) 

menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara kolektif maupun parsial 

mampu menjelaskan secara signifikan variasi dalam keputusan pembelian. 

menegaskan bahwa Gen Z merupakan konsumen yang sadar mode, peka harga, 

sekaligus mendambakan pengalaman berbelanja yang menghibur dan personal di 

platform digital. 

Saran 

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini memiliki implikasi praktis yang 

berharga untuk pelaku bisnis. Disarankan agar perusahaan menerapkan kombinasi 

strategi pemasaran digital yang menekankan pada tren fesyen terkini, menawarkan 

insentif harga yang kompetitif, dan menciptakan pengalaman berbelanja yang 

interaktif serta menyenangkan untuk memaksimalkan daya tarik di mata Generasi 

Z. 

Sementara itu, bagi peneliti berikutnya, disarankan untuk memperluas area 

penelitian ke wilayah dan kelompok usia lain agar hasil penelitian lebih 

representatif, serta menggunakan variabel-variabel potensial baru untuk 

memperkuat pemahaman faktor-faktor pendorong keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, perbaikan metodologi dengan mengkombinasikan 

pengumpulan data online dan offline disarankan untuk mendapatkan data yang 

lebih akurat dan minim bias. 
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