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ABSTRACT	

	This	 study	 aims	 to	 analyze	 the	 influence	 of	 attitude,	 subjective	 norms,	 perceived	
behavior	control,	and	moral	norms	on	the	purchase	intention	of	thrift	clothing	for	Generation	Z	
in	Malang	City.	 This	 study	 uses	 a	modified	Theory	 of	 Planned	Behavior	 (TPB)	 framework	 by	
adding	moral	norms	variables.	Data	were	collected	through	questionnaires	distributed	to	180	
respondents	using	purposive	sampling	technique.	The	results	of	data	analysis	using	the	SmartPLS	
version	4.0	method	show	that	subjective	norms,	perceived	behavior	control,	and	moral	norms	
have	 a	 significant	 influence	 on	 purchase	 intention.	 In	 contrast,	 attitude	 does	 not	 show	 a	
significant	effect.	This	finding	suggests	that	social	and	moral	norms	play	an	important	role	in	
influencing	purchase	decisions,	while	the	emotional,	social,	epistemic,	and	environmental	value	
indicators	of	 attitude	are	not	 strong	enough	 to	drive	purchase	 intention.	This	 study	makes	a	
theoretical	contribution	by	reinforcing	the	relevance	of	the	TPB	in	the	context	of	thrift	clothing	
purchases,	as	well	as	practical	 implications	 in	 the	 form	of	marketing	strategies	 that	 focus	on	
consumer	 education	 and	 strengthening	 social	 norms.	 Further	 research	 is	 recommended	 to	
explore	the	influence	of	social	media	and	other	factors	relevant	to	Generation	Z.	

Keywords:	Theory	of	Planned	Behavior	(TPB),	moral	norms,	thrift	clothing.	
	
ABSTRAK	

Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 pengaruh	 attitude,	 subjective	 norms,	
perceived	behavior	control,	dan	moral	norms	terhadap	purchase	intention	pakaian	thrift	pada	
Generasi	Z	di	Kota	Malang.	Penelitian	ini	menggunakan	kerangka	Theory	of	Planned	Behavior	
(TPB)	 yang	 dimodifikasi	 dengan	 menambahkan	 variabel	moral	 norms.	 Data	 dikumpulkan	
melalui	 kuesioner	 yang	 disebarkan	 kepada	 180	 responden	 dengan	 menggunakan	 teknik	
purposive	 sampling.	 Hasil	 analisis	 data	 dengan	 metode	 SmartPLS	 versi	 4.0	 menunjukkan	
bahwa	 subjective	 norms,	 perceived	 behavior	 control,	 dan	 moral	 norms	 memiliki	 pengaruh	
signifikan	 terhadap	 purchase	 intention.	 Sebaliknya,	 attitude	 tidak	 menunjukkan	 pengaruh	
yang	signifikan.	Temuan	ini	menunjukkan	bahwa	norma	sosial	dan	moral	memainkan	peran	
penting	 dalam	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian,	 sementara	 indikator	 nilai	 emosional,	
sosial,	 epistemik,	 dan	 lingkungan	 dari	 attitude	 tidak	 cukup	 kuat	 untuk	 mendorong	 niat	
pembelian.	Penelitian	ini	memberikan	kontribusi	teoretis	dengan	memperkuat	relevansi	TPB	
dalam	konteks	pembelian	pakaian	thrift,	 serta	 implikasi	praktis	berupa	strategi	pemasaran	
yang	 berfokus	 pada	 edukasi	 konsumen	 dan	 penguatan	 norma	 sosial.	 Penelitian	 lanjutan	
disarankan	untuk	mengeksplorasi	pengaruh	media	sosial	dan	faktor	lain	yang	relevan	dengan	
Generasi	Z.	

Kata	Kunci:	Theory	of	Planned	Behavior	(TPB),	moral	norms,	pakaian	thrift.	
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PENDAHULUAN	

Pasar	pakaian	global	bernilai	sekitar	tiga	triliun	dan	diperkirakan	akan	terus	
berkembang	 menjadi	 salah	 satu	 industri	 terbesar	 di	 dunia	 (FahionUnited,	 2022).	
Merek	 fashion	 global	 seperti	 H&M,	 Uniqlo,	 Zara,	 Forever21	 dan	 Stradivarius		
merupakan	beberapa	contoh	fast	fashion.	Fast	fashion	ditandai	dengan	produksi	yang	
cepat,	harga	yang	murah	serta	trend	yang	terus	berganti,	telah	mendorong	konsumen	
untuk	 membeli	 pakaian	 dalam	 jumlah	 yang	 besar	 dan	 sering	 kali	 mengabaikan	
kualitas.	 	Merek-merek	 tersebut	mampu	menjual	 beragam	produk	 fashion	 dengan	
harga	murah,	produksi	yang	cepat,	dan	tren	yang	terus	berganti	(Koay	et	al.,	2022).				

Namun	pesatnya	industri	fast	fashion	menimbulkan	beberapa	masalah	utama.	
Masalah	tersebut	berupa	masalah	sosial,	ekonomi,	dan	lingkungan	(Puspansa,	2019).	
Penelitian	 oleh	 Brewer	 (2019)	menjelaskan	 industri	 fashion	 terutama	 fast	 fashion	
menghasilkan	limbah	dan	tekanan	besar	pada	lingkungan.	Diperkirakan	pada	tahun	
2030	konsumsi	pakaian	global	akan	meningkat	dari	62	miliar	ton	menjadi	102	ton	
(Agenda,	 2017).	 Dengan	 meningkatnya	 konsumsi	 pakaian	 fast	 fashion	 akan	
meningkatkan	 limbah	 tekstil,	 bahan	 kimia	 dan	 pewarna	 serta	menimbulkan	 emisi	
karbon	sekitar	3,3	miliar	atau	10%	emisi	CO²	global	dan	20%	aliran	 limbah	global	
(McKinsey	&	Company,	2021).	Demikian	juga	dengan	penelitian	Jones	&	Yu	(2021)	
bahwa	 produksi	 sepasang	 celana	 jeans	 membutuhkan	 satu	 kilogram	 kapas,	 dan	
produksi	satu	kilogram	kapas	membutuhkan	10.000	liter	air	setara	dengan	air	minum	
manusia	selama	sepuluh	tahun.		

Dalam	 beberapa	 tahun	 terakhir,	 konsumen	 semakin	 menyadari	 dampak	
negatif	 industri	 fast	 fashion	 terhadap	 lingkungan,	 yang	mendorong	mereka	 untuk	
mencari	alternatif	seperti	pakaian	thrift.	Ferraro	et	al.	(2016)	mengungkapkan	bahwa	
konsumen	 mulai	 berpindah	 ke	 mode	 yang	 lebih	 berkelanjutan	 seiring	 tingginya	
kesadaran	 lingkungan,	 didukung	 oleh	 penelitian	 Khurana	 &	 Tadesse	 (2019)	 dan	
Machado	 et	 al.	 (2019)	 yang	 mengemukakan	 bahwa	 thrifting	 dapat	 mengurangi	
limbah	tekstil	dan	polusi.	Demikian	pula	penelitian	Mazzucchelli	et	al.	(2017)	yang	
berpendapat	 bahwa	 konsumen	 mulai	 beralih	 ke	 mode	 pakaian	 thrift	 	 karena	
banyaknya	masalah	lingkungan	yang	ditimbulkan	dari	industri	fast	fashion.		

Sikap	 positif	 terhadap	 barang	 thrift	 	 memainkan	 peran	 kunci	 dalam	
pembentukan	intention.	Penelitian	oleh	Guiot	&	Roux	(2010)	mengidentifikasi	bahwa	
pergeseran	 positif	 dalam	 customer	 Attitude	 terhadap	 mode	 berkelanjutan	
berkontribusi	pada	meningkatnya	purchase	intention,	di	mana	social	norms,	emosional	
norms	 dan	 enviromental	 norms	 berfungsi	 sebagai	 pendorong	 utama	 (Koay	 et	 al.,	
2022).	 Penelitian	 oleh	 Nigbur	 et	 al.	 (2010)	 juga	 mendukung	 bahwa	 sikap	 positif	
sangat	 memengaruhi	 kemauan	 untuk	 berpartisipasi	 dalam	 perilaku	 daur	 ulang.		
Purchase	 intention	merupakan	 intensi	 seseorang	 untuk	melakukan	 suatu	 tindakan	
sebelum	benar-benar	memutuskan	membeli,	 di	mana	hal	 tersebut	disertai	dengan	
berbagai	 pertimbangan	dalam	penggunaan	produk	dan	 layanan	 (Ishaq	&	Prayoga,	
2017).	 Xu	 et	 al.	 (2014)	 menemukan	 bahwa	 motivasi	 yang	 mendorong	 intention		
konsumen	untuk	berbelanja	barang	thrift		berbeda	antara	orang	Amerika	dan	orang	
Tionghoa	 dari	 Tiongkok.	 Lebih	 lanjut,	 Yan	 et	 al.	 (2015)	 mengidentifikasi	 risiko	
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kontaminasi,	 sensitivitas	 harga,	 dan	 ekspresi	 diri	 sebagai	 tiga	 faktor	 utama	 yang	
mempengaruhi	intention	mahasiswa	untuk	membeli	pakaian	thrift.			

Untuk	menjelaskan	perilaku	konsumen	yang	mempengaruhi	intensi	terhadap	
pakaian	thrift,	peneliti	menggunakan	Theory	of	Planned	Behaviour	 (TPB).	Theory	of	
Planned	 Behaviour	 menyatakan	 bahwa	 intention	 	 dan	 perilaku	 seseorang	 dapat	
diprediksi	melalui	tiga	faktor	yaitu	Attitude,	subjective	norms	dan	perceived	behavioral	
control	yang	dirasakan	(Ajzen,	1991).	Beberapa	penelitian	menyarankan	memperluas	
kerangka	 TPB	 dengan	 meneliti	 pengaruh	 tiga	 jenis	 norma	 yang	 berbeda,	 yaitu	
descriptive	norms,	 injunctive	norms,	dan	moral	norms	 terhadap	 intention	 (Klockner,	
2013).	Oleh	karena	 itu,	dalam	penelitian	 ini	peneliti	menambahkan	variabel	moral	
norms	 untuk	 menjelaskan	 faktor-faktor	 yang	 mempengaruhi	 purchase	 intention	
dalam	konteks	pakaian	thrift.		

Sikap	 positif	 terhadap	 barang	 thrift	 memainkan	 peran	 kunci	 dalam	
pembentukan	 intention.	 Attitude	 dibentuk	 berdasarkan	 penilaian	 menyeluruh	
terhadap	hasil	positif	atau	negatif	yang	berkaitan	dengan	perilaku	tertentu.	Penelitian	
oleh	Nigbur	et	al.	(2010)	menemukan	bahwa	attitude	sangat	menentukan	kemauan	
seseorang	untuk	 terlibat	dalam	perilaku	daur	ulang,	 karena	 sikap	positif	 terhadap	
manfaat	daur	ulang	mendorong	motivasi	untuk	bertindak.	Subjective	norms	mengacu	
pada	pengaruh	sosial	dari	orang-orang	yang	di	sekitar,	seperti	teman	atau	keluarga.	
Penelitian	 oleh	 Rivis	 &	 Sheeran	 (2003)	 menunjukkan	 bahwa	 ketika	 konsumen	
merasakan	 dukungan	 dari	 orang	 terdekat	 terhadap	 pembelian	 pakaian	 thrift,	
purchase	 intention	 mereka	 cenderung	 meningkat.	 Namun	 penelitian	 oleh	 Connell	
(2010)	 berpendapat	 bahwa	 tekanan	 dari	 kelompok	 sosial	 yang	 negatif	 dapat	
mengurangi	konsumsi	produk	berkelanjutan,	termasuk	pakaian	thrift.	

Penelitian	 oleh	 Chaturvedi	 et	 al.	 (2020)	 menemukan	 bahwa	 perceived	
behavior	control	sangat	mempengaruhi	intention	konsumen	untuk	membeli	pakaian	
daur	ulang.	Perceived	behavior	control	berhubungan	dengan	kemampuan	konsumen	
baik	secara	finansial	maupun	akses	untuk	membeli	pakaian	thrift.	Semakin	konsumen	
merasakan	 kemudahan	 tersebut,	 maka	 purchase	 intention	 cenderung	 meningkat.	
Berbanding	terbalik	dengan	penelitian	tersebut,	Connell	(2010)	menyatakan	bahwa	
meskipun	 individu	 merasa	 mampu	 secara	 finansial	 atau	 memiliki	 akses	 untuk	
membeli	 pakaian	 thrift,	 norma	 sosial	 dan	kekhawatiran	 terkait	 status	 sosial	 dapat	
menekankan	 purchase	 intention.	 Konsep	 moral	 value	 melibatkan	 bagaimana	
konsumen	memersepsikan	suatu	perilaku	tersebut	benar	atau	salah	(Rogers,	2012).	
Konsumen	 dengan	 moral	 value	 	 yang	 tinggi	 akan	 memiliki	 kesadaran	 terhadap	
konsekuensi	dan	penetapan	tanggung	jawab	lingkungan.	

Customer	purchase	intention	pakaian	thrift		banyak	didominasi	oleh	generasi	
Milenial	dan	generasi	Z.		Berdasarkan	survei	yang	dilakukan	oleh	Goodstats	(2022)	
mengenai	preferensi	gaya	fashion	anak	muda	Indonesia	pada	mengidentifikasi	bahwa	
49%	 responden	 pernah	 membeli	 pakaian	 thrift	 	 hasil	 thrifting.	 Sedangkan	 35%	
responden	belum	pernah	mencoba	thrifting	dan	16%	sisanya	tidak	berminat	membeli	
barang	 thrifting.	 Penelitian	 tersebut	 menunjukkan	 bahwa	 terdapat	 perbedaan	
preferensi	konsumen	yang	cukup	besar	terhadap	purchase	intention	generasi	muda	
(generasi	Milenial	dan	generasi	Z)	terhadap	pakaian	thrift.	
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Berdasarkan	 pemaparan	 di	 atas,	 menunjukkan	 adanya	 kesenjangan	 dan	
fenomena	 terhadap	 hasil	 penelitian	 yang	 dilakukan.	 Dengan	 adanya	 kontradiksi	
tersebut,	peneliti	merasa	penelitian	ini	perlu	dikaji	kembali	dengan	variabel	Attitude,	
Subjective	Norms,	Perceived	Behaviour	Control,	dan	Moral	Norms	terhadap	Purchase	
Intention	pakaian	thrift.	Adapun	penelitian	ini	menypesifikkan	subjek	penelitian	yaitu	
generasi	 Z	 di	 Kota	 Malang.	 Oleh	 karena	 itu	 peneliti	 mengambil	 judul	 penelitian	
“Pengaruh	Attitude,	Subjective	Norms,	Perceived	Behaviour	Control	dan	Moral	
Norms	Terhadap	Purchase	 Intention	Pakaian	Thrift	 	 Studi	pada	Generasi	Z	di	
Kota	Malang”.		
	
TINJAUAN	LITERATUR	

Purchase	Intention	
Theory	 of	 Planned	 Behavior	 (TPB)	 digunakan	 untuk	 memahami	 dan	

memprediksi	suatu	perilaku.	Eagly	&	Chaiken	(1993)	berpendapat	bahwa	intention	
merupakan	motivasi	 individu	 untuk	 secara	 sadar	merencanakan	melakukan	 suatu	
tindakan	 atau	 perilaku	 (Komalasari	 et	 al.,	 2021).	 Menurut	 Beneke	 et	 al.,	 (2016),	
purchase	 intention	 adalah	 dorongan	 dalam	 diri	 seseorang	 untuk	 melakukan	
pembelian	 yang	 dipengaruhi	 oleh	 interaksi	 antar	 kebutuhan,	 sikap	 dan	 persepsi	
orang	 tersebut	 dalam	menilai	 suatu	 produk	 atau	merek	 (Ratnasari	&	Kesumahati,	
2024).	 Kebutuhan	 sebagai	 motivator	 dasar	 yang	 mendorong	 konsumen	 untuk	
mencari	solusi	atas	masalah	atau	keinginan	yang	dihadapi.	Sikap	yang	terbentuk	dari	
pengalaman	dan	pembelajaran	sebelumnya,	memberikan	kerangka	evaluasi	terhadap	
alternatif	 yang	 tersedia.	 Sementara	 persepsi	 berperan	 sebagai	 filter	 yang	
mempengaruhi	bagaimana	konsumen	menginterpretasikan	dan	menilai	karakteristik	
produk	atau	merek.	

Menurut	 Ajzen	 (1991),	 terdapat	 indikator	 purchase	 intention,	 yaitu:	
kemungkinan	 membeli,	 keinginan	 untuk	 mencoba,	 dan	 keinginan	 untuk	
merekomendasikan.	 Kemungkinan	 membeli	 mencerminkan	 seberapa	 probabilitas	
seseorang	akan	melakukan	pembelian	aktual	terhadap	suatu	produk	atau	merek	di	
masa	depan.	Keinginan	untuk	mencoba	menunjukkan	tingkat	ketertarikan	konsumen	
untuk	 mengeksplorasi	 dan	 mengalami	 penggunaan	 produk	 secara	 langsung.	
Keinginan	untuk	merekomendasikan	mengindikasi	sejauh	mana	konsumen	bersedia	
membagikan	 informasi	 positif	 tentang	 produk	 atau	merek	 kepada	 orang	 lain	 dan	
mendorong	mereka	untuk	mempertimbangkan	pembelian	produk	itu	juga.	

Attitude	
Menurut	Anwar	(2019),	attitude	merupakan	suatu	bentuk	evaluasi	atau	reaksi	

perasaan	 yang	 bisa	 berupa	 perasaan	mendukung	 atau	 tidak	mendukung	 terhadap	
suatu	objek	(Syamaun,	2019).		Attitude	merupakan	suatu	kondisi	mental	seseorang	
yang	 mencerminkan	 kecenderungan	 dalam	 memberikan	 penilaian	 atau	 evaluasi	
terhadap	 sesuatu,	 baik	 orang,	 benda,	 ide,	 atau	 situasi	 tertentu	 (Ajzen	 &	 Fishbein,	
1980).	 Attitude	 ini	 terbentuk	 dari	 pengalaman	 dan	 pembelajaran	 seseorang	 yang	
kemudian	 mempengaruhi	 cara	 mereka	 berperilaku	 dan	 berinteraksi	 dengan	
lingkungannya.	
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Penelitian	 Koay	 et	 al.	 (2022)	 mengukur	 indikator	 attitude	 menggunakan	
Theory	Consumption	Norms	yang	diantaranya	emotional	value,	social	value,	epistemic	
value,	dan	enviromental	value.	Emotional	value	mengacu	pada	manfaat	yang	dirasakan	
dan	diperoleh	dari	kapasitas	alternatif	untuk	membangkitkan	perasaan	atau	kondisi	
afektif.	Social	value	adalah	nilai	yang	dirasakan	saat	memperoleh	penerimaan	sosial	
atau	citra	sosial	yang	positif	dari	masyarakat	(Hur,	2020).	Epistemic	value	mengacu	
pada	sejauh	mana	konsumen	memandang	pakaian	thrift		sebagai	sesuatu	yang	unik,	
baru,	 atau	 langka.	 Environmental	 value	 mengacu	 pada	 sejauh	 mana	 kapasitas	
alternatif	menghasilkan	manfaat	positif	bagi	lingkungan	(Kim	et	al,.	2021).	

Subjective	Norms	
Fishbein	 &	 Ajzen	 (1991)	 mendefinisikan	 subjective	 norms	 mencerminkan	

bagaimana	seseorang	memandang	dan	mempertimbangkan	pendapat	atau	harapan	
dari	 orang-orang	 yang	 dianggap	 penting	 dalam	 hidupnya	 terkait	 suatu	 perilaku	
tertentu	 (Jessvita	 Anggelina	 J.P,	 2014).	 Menurut	 Wedayanti	 &Giantari	 (2016),	
subjective	norms	dapat	dipahami	sebagai	persepsi	individu	terhadap	tekanan	sosial	
dan	ekspektasi	dari	orang-orang	yang	dianggap	penting	dalam	hidupnya	mengenai	
keputusan	untuk	melakukan	atau	tidak	melakukan	suatu	perilaku	tertentu,	di	mana	
tekanan	 dan	 ekspektasi	 tersebut	 kemudian	 ditimbang	 berdasarkan	 motivasi	 dan	
kesediaan	individu	untuk	mematuhinya	(Maranata	B	H,	2021).	

Pada	 penelitian	 (Liu	 et	 al.,	 2019)	 menjelaskan	 indikator	 subjective	 norms,	
yaitu	 interpersonal	 influence.	 Interpersonal	 influence	 merujuk	 pada	 bagaimana	
perilaku	dan	keputusan	seseorang	dipengaruhi	oleh	interaksi	dan	hubungan	dengan	
orang-orang	 di	 sekitar	 yang	 dianggap	 penting	 atau	 berpengaruh.	 Indikator	 ini	
menggambarkan	sejauh	mana	persepsi	dan	ekspektasi	dari	keluarga,	 teman,	rekan	
kerja	 dan	 tokoh	 yang	 dihormati	 dapat	 mempengaruhi	 niat	 dan	 perilaku	 individu	
dalam	mengambil	keputusan.	

Perceived	Behaviour	Control	
Ajzen	 (1991)	menggambarkan	perceived	behavior	 control	 sebagai	penilaian	

subjektif	seseorang	terhadap	tingkat	kemudahan	atau	kesulitan	dalam	melaksanakan	
suatu	 tindakan	 tertentu	 (Boobalan	 et	 al.,	 2021).	 Perceived	 behavior	 control	
mencerminkan	kemampuan	individu	dalam	mengatasi	berbagai	hambatan	saat	akan	
melakukan	 suatu	 tindakan.	 Konsep	 ini	 berfokus	 pada	 evaluasi	 diri	 seseorang	
mengenai	 seberapa	mudah	 atau	 sulitnya	melaksanakan	 perilaku	 tertentu,	 dengan	
mempertimbangkan	 faktor-faktor	seperti	 sumber	daya	yang	dimiliki	 (waktu,	uang,	
keterampilan)	dan	potensi	kendala	yang	mungkin	dihadapi	(H.	Sanjaya,	2020).	

Pada	 penelitian	 (Cuong,	 2024)	 menjelaskan	 bahwa	 indikator	 perceived	
behavior	 control	 diantaranya	 yaitu:	 keyakinan	 untuk	 melakukan,	 kemampuan	
finansial,	dan	kemudahan	akses.	Keyakinan	untuk	melakukan	mencerminkan	tingkat	
kepercayaan	 diri	 dan	 persepsi	 individu	 tentang	 kemampuan	 dalam	melaksanakan	
suatu	perilaku	 tertentu.	Kemampuan	 finansial	menjadi	 faktor	yang	penting	karena	
berkaitan	dengan	ketersediaan	sumber	daya	material	yang	dimiliki	seseorang	untuk	
mendukung	pelaksanaan	perilaku	yang	diinginkan.	Kemudahan	akses	mengacu	pada	
tersedianya	sarana	dan	prasarana	yang	mendukung,	baik	secara	fisik	maupun	non-
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fisik,	sehingga	memungkinkan	seseorang	untuk	melakukan	perilaku	tertentu	dengan	
lebih	lancar.	

Moral	Norms	
Menurut	 Hurlock	 (1977),	 moral	 merupakan	 standar	 etika	 dan	 nilai-nilai	

kehidupan	 yang	 dikembangkan	 dalam	 suatu	 tatanan	 sosial	 untuk	 membedakan	
perilaku	 baik	 yang	 dianggap	 bermoral	 dan	 perilaku	 buruk	 yang	 dipandang	 tidak	
bermoral	 (Sipahutar	et	 al,.	 2021).	Moral	norms	merujuk	pada	prinsip-prinsip	yang	
berkaitan	 dengan	 kebiasaan,	 etika	 dan	 perilaku	 individu.	 Istilah	moral	 sering	 kali	
diartikan	secara	tetap	sebagai	karakter	yang	tidak	baik,	sehingga	dalam	kehidupan	
manusia,	 nilai-nilai	 ini	 tercermin	 dalam	 konsep	 kebaikan	 yang	 umum	 diakui	
(Budiningsih,	2004).	

Adapun	 indikator	 yang	 digunakan	 dalam	moral	 norms	menurut	 (Han	 et	 al,	
2022)	 adalah	 tanggung	 jawab	 untuk	 keberlanjutan	 dan	 dukungan	 terhadap	
pengurangan	 limbah.	 Tanggung	 jawab	 untuk	 keberlanjutan	 mencerminkan	
kesadaran	 dan	 komitmen	 seseorang	 dalam	 menjaga	 kelestarian	 lingkungan	 serta	
mempertimbangkan	 dampak	 jangka	 panjang	 dari	 setiap	 tindakan	 terhadap	
keberlanjutan	 sumber	 daya	 alam.	 Dukungan	 dalam	 pengurangan	 limbah	
menunjukkan	kepedulian	aktif	dalam	mengurangi	produksi	sampah	melalui	berbagai	
praktik	 seperti	 daur	 ulang,	 penggunaan	 kembali	 barang,	 dan	 upaya-upaya	
meminimalkan	limbah	dalam	kehidupan	sehari-hari.	
	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 metode	 kuantitatif,	 dan	 pendekatan	 yang	
digunakan	adalah	kuantitatif	deskriptif.	Pendekatan	kuantitatif	deskriptif	merupakan	
yang	menjelaskan	suatu	fenomena	yang	nantinya	akan	dilakukan	dengan	pengujian	
hipotesis	 setiap	 variabel	 yang	 digunakan	 (Supriyanto	 &	Maharani,	 2013).	 Adapun	
variabel	 dalam	penelitian	 ini	 yaitu	Attitude,	 Subjective	Norms,	 Perceived	 Behaviour	
Control	 dan	 Moral	 Norms	 sebagai	 variabel	 bebas	 (X)	 terhadap	 Purchase	 Intention	
sebagai	variabel	terikat	(Y).	
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Gambar	1.	Kerangka	Konseptual	Penelitian	

Seperti	yang	diindikasikan	oleh	Sugiyono	(2019),	suatu	hipotesis	merupakan	
anggapan	 jawaban	 sementara	 berupa	 dugaan	 kepada	 rumusan	 masalah	 dalam	
penelitian,	yang	didasari	oleh	fakta	empiris	yang	didapat	melalui	penghimpunan	data.	
Oleh	karena	itu,	hipotesis	dalam	penelitian	ini	dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	

H1	 :	 Attitude	berpengaruh	secara	signifikan	terhadap		purchase	intention.	
H2	 :	 Subjective	 norms	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 purchase	

intention.	
H3	 :	 Perceived	 behaviour	 control	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	

purchase	intention.	
H4	 :	 Moral	 norms	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	 	 purchase	

intention.	

Lokasi	penelitian	dalam	penelitian	 ini	adalah	Kota	Malang	dengan	populasi	
penelitian	yang	digunakan	yaitu	Generasi	Z	di	lima	wilayah	kecamatan	Kota	Malang	
(Kecamatan	Lowokwaru,	Kecamatan	Sukun,	Kecamatan	Kedungkandang,	Kecamatan	
Blimbing,	dan	Kecamatan	Klojen).	Data	dikumpulkan	melalui	kuesioner	yang	disebar	
menggunakan	 Google	 Form	 	 kepada	 responden	 Generasi	 Z	 yang	 berdomisili	 di	
wilayah	 Kota	 Malang	 dengan	 skala	 pengukuran	 Likert	 1-5.	 Teknik	 pengambilan	
sampel	yang	digunakan	dalam	penelitian	ini	yaitu	Purpossive	Sampling.	Analisis	data	
dilakukan	menggunakan	metode	Partial	Least	Square	(PLS),	yang	merupakan	salah	
satu	teknik	dalam	Structural	Equation	Modelling	(SEM),	dengan	bantuan	perangkat	
lunak	 Smart	 PLS	 versi	 4.0.	 Adapun	kriteria	 pemilihan	 sampel	 dalam	penelitian	 ini	
yaitu:	

1. Merupakan	generasi	Z	usia	17	hingga	27	tahun.	
2. Berdomisili	(bertempat	tinggal,	bekerja,	menempuh	pendidikan)	di	wilayah	

Kecamatan	Kota	Malang	(Blimbing,	Kedungkandang,	Klojen,	Lowokwaru,	dan	
Sukun).		

	

Subjective 
Norms 

Attitude 

Perceived 
Behaviour 

Control 

Moral Norms 

Purchase Intention 

H1 

H2 

H3 

H4 

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/6234


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	3	(2025)			1017	–	1035			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i3.6234	
 

1124 | Volume 7 Nomor 3  2025 

HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Hasil	Penelitian	

Karakteristik	Responden	
Jumlah	 responden	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	 sebanyak	 180	

responden	yang	telah	memiliki	beberapa	kriteria	tertentu	seperti;	jenis	kelamin,	usia,	
jenis	pekerjaan,	dan	domisili	di	Kota	Malang.		

Tabel	1.	Deskripsi	Responden	

Deskripsi	 Jumlah	 %	
Jenis	Kelamin	 Laki-laki		 47	 26,2	

Perempuan		 133	 73,8	
Usia		 17-18	Tahun	 5	 2,8	
	 19-21	Tahun	 105	 58,3	
	 22-24	Tahun	 68	 37,7	
	 25-27	 2	 1,2	

Pekerjaan		 Tidak/Belum	Bekerja		 8	 4,5	
Pelajar	 9	 5	
Mahasiswa/i	 153	 85	
Karyawan	 10	 5,5	

Domisili	 Kedungkandang	 33	 18,3	
Sukun	 38	 21,2	
Klojen		 35	 19,4	
Blimbing	 34	 18,8	
Lowokwaru	 40	 22,3	
Sumber:	Data	diolah	Peneliti	(2024)	

Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 mayoritas	 responden	 adalah	
perempuan	 (73,8%),	 sementara	 laki-laki	hanya	26,2%.	Berdasarkan	usia,	 sebagian	
besar	responden	berusia	19-21	tahun	(58,3%),	diikuti	oleh	responden	berusia	22-24	
tahun	 (37,7%),	 sedangkan	 kelompok	 usia	 lainnya	 memiliki	 persentase	 yang	 jauh	
lebih	 kecil.	 Sebagian	 besar	 responden	 berstatus	 mahasiswa/i	 (85%),	 diikuti	 oleh	
karyawan	(5,5%),	pelajar	(5%),	dan	responden	yang	tidak	atau	belum	bekerja	(4,5%).	
Dari	segi	domisili,	responden	tersebar	di	 lima	wilayah	utama	Kota	Malang,	dengan	
konsentrasi	 tertinggi	 di	 Lowokwaru	 (22,3%),	 diikuti	 oleh	 Sukun	 (21,2%),	 Klojen	
(19,4%),	 Blimbing	 (18,8%),	 dan	Kedungkandang	 (18,3%).	 Data	 ini	mencerminkan	
bahwa	 responden	 penelitian	 didominasi	 oleh	 generasi	 muda,	 khususnya	
mahasiswa/i,	 yang	 tinggal	 di	wilayah	dengan	 akses	pendidikan	 tinggi	 dan	 fasilitas	
urban.	

Outer	Model	

Uji	Convergent	Validity	
Digunakan	 untuk	 mengukur	 validitas	 konstruk	 dari	 setiap	 indikator.	

Pengujian	ini	dilakukan	dengan	meninjau	nilai	 loading	factor	pada	setiap	indikator	
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dari	variabel	yang	diukur.	Indikator	dianggap	valid	jika	nilai	loading	factor	>	0,7	atau	
nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)	>	0,5.	Ketika	sebuah	variabel	memiliki	outer	
loading	yang	tinggi,	hal	ini	mengindikasikan	bahwa	indikator	yang	terkait	memiliki	
banyak	 kesamaan	 dengan	 informasi	 yang	 dikumpulkan	 oleh	 variabel	 tersebut.	
Mengingat	 bahwa	 set	 minimum	 untuk	 outer	 loading	 adalah	 0,7	 (≥	 0,7),	 dapat	
disimpulkan	bahwa	semua	indikator	dari	variabel	tersebut	adalah	asli	dan	memenuhi	
spesifikasi	validitas	konvergen.	Hasil	uji	convergent	validity	pada	penelitian	ini	dapat	
dilihat	pada	gambar:	

Gambar	2.	Hasil	Algoritma	SmartPLS	4.0	Awal	
Sumber:	Output	Pengolahan	dengan	SmartPLS	4.0	

Berdasarkan	 grafik	 di	 atas,	 terlihat	 bahwa	 beberapa	 indikator	 dinyatakan	
tidak	 valid,	 yaitu	 X1.3.1,	 X1.3.3,	 X4.1.2,	 X4.2.1,	 Y1.1.1,	 dan	 Y1.2.2,	 karena	 nilai	
validitasnya	 tidak	memenuhi	 kriteria	 yang	 ditetapkan.	 Oleh	 karena	 itu,	 indikator-
indikator	 tersebut	 dieliminasi,	 dan	 instrumen	 penelitian	 kemudian	 dilakukan	
pengujian	ulang	untuk	memastikan	validitasnya.	Setelah	dilakukan	pengujian	ulang,	
sebagaimana	ditunjukkan	pada	 grafik	 di	 bawah	 ini,	 seluruh	 indikator	 yang	 tersisa	
telah	memenuhi	kriteria	validitas	dengan	nilai	di	atas	0,07,	sehingga	dapat	dinyatakan	
valid	untuk	digunakan	dalam	analisis	lebih	lanjut.	

	
Gambar	3.	Hasil	Algoritma	SmartPLS	4.0	Setelah	Eliminasi	
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Sumber:	Output	Pengolahan	dengan	smartPLS	4.0	

Tabel	2.	Hasil	Pengujian	Convergent	Validity	
	

X1	 X2	 X3	 X4	 Y	
X1.1.1	 0,826	 		 		 		 		
X1.1.2	 0,770	 		 		 		 		
X1.1.3	 0,847	 		 		 		 		
X1.2.1	 0,701	 		 		 		 		
X1.2.2	 0,770	 		 		 		 		
X1.2.3	 0,718	 		 		 		 		
X1.3.2	 0,764	 		 		 		 		
X1.4.1	 0,711	 		 		 		 		
X1.4.2	 0,747	 		 		 		 		
X1.4.3	 0,802	 		 		 		 		
X1.4.4	 0,723	 		 		 		 		
X2.1.1	 		 0,802	 		 		 		
X2.1.2	 		 0,731	 		 		 		
X2.1.3	 		 0,883	 		 		 		
X2.1.4	 		 0,761	 		 		 		
X2.1.5	 		 0,818	 		 		 		
X3.1.1	 		 		 0,778	 		 		
X3.1.2	 		 		 0,871	 		 		
X3.1.3	 		 		 0,792	 		 		
X3.2.1	 		 		 0,781	 		 		
X3.3.1	 		 		 0,726	 		 		
X4.1.1	 		 		 		 0,747	 		
X4.2.2	 		 		 		 0,814	 		
X4.2.3	 		 		 		 0,825	 		
Y1.1.2	 		 		 		 		 0,880	
Y1.2.1	 		 		 		 		 0,917	
Y1.3.1	 		 		 		 		 0,890	

Sumber:	Output	Pengolahan	dengan	SmartPLS	4.0	

Berdasarkan	 tabel	 di	 atas,	 dapat	 dilihat	 bahwa	 semua	 indikator	 variabel	
penelitian	ini	dinyatakan	valid,	karena	nilai	Outer	Loadings	masing-masing	indikator	
lebih	besar	dari	0,7.	Dengan	demikian	item	kuesioner	dapat	digunakan	pada	analisis-
analisis	selanjutnya.	

Uji	Discriminant	Validity	
Pemeriksaan	 selanjutnya	 adalah	 membandingkan	 korelasi	 antar	 variabel	

dengan	akar	AVE	(√AVE).	Model	pengukuran	mempunyai	discriminant	validity	yang	
baik	 jika	 √AVE	 setiap	 variabel	 lebih	 besar	 dari	 pada	 korelasi	 antar	 variabel.	 Nilai	
√AVE	dapat	dilihat	dari	Output	Fornell	Larcker	Criterion	Smart-PLS	4.0	yang	tersaji	
dalam	tabel	3.	
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Tabel	3.	Hasil	Uji	Discriminant	Validity	(Fornell	Larcker	Criterion)	
	

X1	 X2	 X3	 X4	 Y	
X1	 0,763	 		 		 		 		
X2	 0,717	 0,801	 		 		 		
X3	 0,638	 0,734	 0,791	 		 		
X4	 0,558	 0,613	 0,485	 0,796	 		
Y	 0,676	 0,761	 0,705	 0,618	 0,896	

Sumber:	Output	Pengolahan	dengan	smartPLS	4.0	

Dari	 tabel	 3	 di	 atas	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 akar	 kuadrat	 dari	 Average	
Variance	 Extracted	 untuk	 setiap	 konstruk	 lebih	 besar	 daripada	 korelasi	 antara	
konstruk	yang	satu	dan	konstruk	lainnya	dalam	model.	Nilai	berdasarkan	pernyataan	
di	atas	maka	konstruk	dalam	model	yang	diestimasi	memenuhi	kriteria	discriminant	
validity.	

Uji	Composite	Reliability	
Pengujian	 Composite	 Reliability	 dan	 Cronbach’s	 Alpha	 bertujuan	 untuk	

menguji	 reliabilitas	 instrumen	dalam	suatu	model	penelitian.	Apabila	 seluruh	nilai	
variabel	laten	memiliki	nilai	Composite	Reliability	maupun	Cronbach’s	Alpha	≥	0,70	hal	
itu	berarti	konstruk	memiliki	reliabilitas	yang	baik	atau	kuesioner	yang	digunakan	
sebagai	alat	dalam	penelitian	ini	telah	konsisten.	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Composite	Reliability	dan	Cronbach’s	Alpha	
	

Cronbach's	
alpha	

Composite	reliability	
(rho_a)	

Composite	reliability	
(rho_c)	

X
1	

0,928	 0,939	 0,939	

X
2	

0,859	 0,868	 0,899	

X
3	

0,851	 0,864	 0,893	

X
4	

0,712	 0,724	 0,838	

Y	 0,877	 0,878	 0,924	
Sumber:	Output	Pengolahan	dengan	SmartPLS	4.0	

Berdasarkan	 tabel	 4	di	 atas	dapat	dilihat	 bahwa	hasil	 pengujian	Composite	
Reliability	dan	Cronbach’s	Alpha	menunjukkan	nilai	yang	memuaskan,	yaitu	 semua	
variabel	 laten	 telah	 reliabel	 karena	 seluruh	 nilai	 variabel	 laten	 memiliki	 nilai	
Composite	 Reliability	 dan	Cronbach’s	 Alpha	 ≥	 0,70.	 Jadi	 dapat	 disimpulkan	 bahwa,	
kuesioner	yang	digunakan	sebagai	alat	penelitian	ini	telah	andal	atau	konsisten.	
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Inner	Model	

Nilai	R-Square	(R2)	

Tabel	5.	Hasil	Uji	Nilai	R-Square	(R2)	
	

R-square	 R-square	adjusted	
Y	 0,669	 0,661	

Sumber:	Output	Pengolahan	dengan	SmartPLS	4.0	

Nilai	R-Square	untuk	variabel	Y	adalah	0,669,	yang	berarti	bahwa	model	ini	
mampu	menjelaskan	66,9%	variasi	pada	variabel	Y	(variabel	dependen)	berdasarkan	
variabel-variabel	 independen	dalam	model.	 Sisanya	 sebesar	33,1%	dijelaskan	oleh	
faktor-faktor	 lain	 di	 luar	 model.	 Nilai	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 model	 memiliki	
kemampuan	prediktif	yang	kuat,	karena	nilai	R-Square	mendekati	1.	Selain	itu,	nilai	
R-Square	 adjusted	 sebesar	 0,661	 mendukung	 keandalan	 model,	 sehingga	 dapat	
dikatakan	berpengaruh	pada	tingkatan	moderat.		

Uji	T-Statistik	
Nilai	estimasi	untuk	pengaruh	jalur	dalam	model	structural	harus	signifikan.	

Nilai	signifikan	ini	dapat	diperoleh	dengan	prosedur	bootstrapping.	Melihat	signifikan	
pada	hipotesis	dengan	melihat	nilai	koefisien	parameter	dan	nilai	signifikan	t-statistik	
pada	 algorithm	 bootstrapping	 report.	 Untuk	 mengetahui	 signifikan	 atau	 tidak	
signifikan	 dilihat	 dari	 t-tabel	 pada	 alpha	 0,05	 (5%)	 =	 1,96.	 Kemudian	 t-tabel	
dibandingkan	dengan	t-hitung	(t-statistik).	

Tabel	6.	Hasil	Pengujian	Hipotesis	

	 Original	
sample	(O)	

Sample	
mean	(M)	

Standard	
deviation	(STDEV)	

T	statistics	
(|O/STDEV|)	 P	values	

X1	->	Y	 0,158	 0,162	 0,087	 1,813	 0,070	
X2	->	Y	 0,334	 0,335	 0,091	 3,649	 0,000	
X3	->	Y	 0,263	 0,256	 0,078	 3,357	 0,001	
X4	->	Y	 0,198	 0,204	 0,073	 2,707	 0,007	
	

Berikut	adalah	hasil	pengujian	hipotesis	pada	model	struktural:	
1. Pengaruh	X1	terhadap	Y	

Hasil	menunjukkan	bahwa	pengaruh	X1	terhadap	Y	memiliki	nilai	t-
statistik	 sebesar	 1,813,	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 t-tabel	 (1,96)	 pada	 tingkat	
signifikansi	5%.	Selain	itu,	nilai	p	sebesar	0,070	juga	lebih	besar	dari	0,05.	Hal	
ini	menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 X1	 terhadap	 Y	 tidak	 signifikan.	 Dengan	
demikian,	 hipotesis	 yang	menyatakan	 adanya	 pengaruh	 signifikan	 dari	 X1	
terhadap	Y	tidak	dapat	diterima.	

2. Pengaruh	X2	terhadap	Y	
Hasil	menunjukkan	bahwa	pengaruh	X2	terhadap	Y	memiliki	nilai	t-

statistik	 sebesar	 3,649,	 yang	 lebih	 besar	 dari	 t-tabel	 (1,96)	 pada	 tingkat	
signifikansi	5%.	Selain	itu,	nilai	p	sebesar	0,000	lebih	kecil	dari	0,05.	Hal	ini	
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menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 X2	 terhadap	 Y	 signifikan.	 Oleh	 karena	 itu,	
hipotesis	yang	menyatakan	adanya	pengaruh	signifikan	dari	X2	 terhadap	Y	
dapat	diterima.	

3. Pengaruh	X3	terhadap	Y	
Hasil	menunjukkan	bahwa	pengaruh	X3	terhadap	Y	memiliki	nilai	t-

statistik	 sebesar	 3,357,	 yang	 lebih	 besar	 dari	 t-tabel	 (1,96)	 pada	 tingkat	
signifikansi	5%.	Selain	itu,	nilai	p	sebesar	0,001	lebih	kecil	dari	0,05.	Hal	ini	
menunjukkan	bahwa	pengaruh	X3	terhadap	Y	signifikan.	Dengan	demikian,	
hipotesis	yang	menyatakan	adanya	pengaruh	signifikan	dari	X3	 terhadap	Y	
dapat	diterima.	

4. Pengaruh	X4	terhadap	Y	
Hasil	menunjukkan	bahwa	pengaruh	X4	terhadap	Y	memiliki	nilai	t-

statistik	 sebesar	 2,707,	 yang	 lebih	 besar	 dari	 t-tabel	 (1,96)	 pada	 tingkat	
signifikansi	5%.	Selain	itu,	nilai	p	sebesar	0,007	lebih	kecil	dari	0,05.	Hal	ini	
menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 X4	 terhadap	 Y	 signifikan.	 Oleh	 karena	 itu,	
hipotesis	yang	menyatakan	adanya	pengaruh	signifikan	dari	X4	 terhadap	Y	
dapat	diterima.	

Discussion	

Attitude	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	Purchase	Intention	
Hasil	 pengujian	menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	attitude	 terhadap	purchase	

intention	memiliki	 nilai	 t-statistik	 sebesar	 1,813,	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 nilai	 t-tabel	
(1,96).	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	Attitude	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	
purchase	 intention	 pakaian	 thrift	 pada	 Generasi	 Z	 di	 Kota	 Malang.	 Temuan	 ini	
bertentangan	dengan	beberapa	penelitian	sebelumnya	Kim	et	al.,	(2021);	Koay	et	al.,	
(2022).	 Perbedaan	 hasil	 ini	 dapat	 disebabkan	 oleh	 preferensi	 Generasi	 Z	 di	 Kota	
Malang	yang	cenderung	mengutamakan	faktor	lain,	seperti	norma	sosial	dan	moral,	
dibandingkan	dengan	sikap	individu	mereka	terhadap	pakaian	thrift.		

Namun	 jika	 dilihat	 dari	 indikator	 attitude	 berdasarkan	 Teory	 of	 Customer	
Value	yang	mencakup	social	value,	emotional	value,	epistemic	value,	dan	enviromental	
value	Attitude	 tidak	 berpengaruh	 terhadap	purchase	 intention	 karena	 berdasarkan	
indikator	social	value	generasi	Z	mungkin	cukup	terpengaruh	oleh	penerimaan	sosial	
yang	diperoleh	dari	pembelian	pakaian	thrift.	Meskipun	ada	nilai	sosial	yang	melekat,	
seperti	 kesan	 ramah	 lingkungan.	 berdasarkan	 indikator	 emotional	 value	 rasa	puas	
atau	 kegembiraan	 yang	 dirasakan	 ketika	 menemukan	 pakaian	 thrift	 dengan	 nilai	
emosional	tinggi	tidak	cukup	signifikan	untuk	mendorong	niat	beli.	Berdasarkan	nilai	
epistemic	value	keunikan	atau	keterbaruan	dari	pakaian	thrift	juga	tidak	menjadi	daya	
tarik	 utama	bagi	 generasi	 Z	 di	 Kota	Malang.	 Sedangkan	 berdasarkan	 enviromental	
value	nilai	 lingkungan	dari	pakaian	 thrift,	meskipun	penting,	namun	 tidak	menjadi	
fokus	utama	bagi	generasi	Z	untuk	memilih	pakaian	thrift.		
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Subejctive	 Norms	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 Purchase	
Intention	

Hasil	 pengujian	 menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 subjective	 norms	 terhadap	
purchase	 intention	memiliki	 nilai	 t-statistik	 sebesar	 3,649	 dengan	 p-value	 sebesar	
0,000.	 Hasil	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 subjective	 norms	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikan	 terhadap	purchase	 intention.	 Temuan	 ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 oleh	
Rivis	&	Sheeran	(2003),	yang	menegaskan	bahwa	dukungan	sosial	dari	 lingkungan	
sekitar,	 seperti	 teman	 dan	 keluarga,	 dapat	 meningkatkan	 niat	 pembelian.	 Dalam	
konteks	generasi	Z	di	Kota	Malang,	pengaruh	sosial	dari	teman	sebaya,	media	sosial	
dan	 tren	 lokal	 menjadi	 faktor	 dominan.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 generasi	 Z	
cenderung	mengikuti	ekspektasi	sosial	ketika	memutuskan	untuk	membeli	pakaian	
thrift,	terutama	jika	tindakan	tersebut	dianggap	ramah	lingkungan.		

Perceived	 behavior	 control	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	
Purchase	Intention	

Hasil	 pengujian	 menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 perceived	 behavior	 control	
terhadap	purchase	intention	memiliki	nilai	t-statistik	sebesar	3,357	dengan	p-value	
sebesar	0,001.	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	perceived	behavior	control	berpengaruh	
positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 purchase	 intention.	 Penelitian	 ini	 mendukung	
penelitian	 Cuong	 (2024),	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 kemudahan	 akses	 dan	
kemampuan	finansial	konsumen	sangat	mempengaruhi	niat	pembelian	pakaian	thrift.	
Generasi	 Z	 di	 Kota	Malang,	 sebagai	 kelompok	 yang	melek	 teknologi	 dan	memiliki	
akses	yang	luas	ke	toko-toko	thrift,	cenderung	lebih	mudah	dalam	membeli	pakaian	
thrift.	 Kendali	 yang	dirasakan	 atas	 sumber	daya,	 seperti	waktu	dan	uang,	menjadi	
pendorong	utama	dalam	keputusan	mereka	untuk	membeli	pakaian	thrift.	

Moral	Norms	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	Purchase	Intention	
Hasil	 pengujian	 menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 moral	 norms	 terhadap	

purchase	 intention	memiliki	 nilai	 t-statistik	 sebesar	 2,707	 dengan	 p-value	 sebesar	
0,007.	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	moral	norms	berpengaruh	positif	dan	signifikan	
terhadap	purchase	intention.	Hal	ini	sejalan	dengan	penelitian	Han	et	al.	(2022),	yang	
menemukan	 bahwa	 moral	 norms	 secara	 signifikan	 niat	 pembelian	 barang	 thrift.	
Generasi	Z	di	kota	Malang	mungkin	memiliki	kesadaran	moral	yang	tinggi	terhadap	
isu-isu	 lingkungan,	seperti	 limbah	 tekstil	dan	keberlanjutan.	Hal	 ini	 tercermin	dari	
bagaimana	nilai-nilai	moral,	 seperti	 tanggung	 jawab	 terhadap	 lingkungan,	menjadi	
faktor	utama	yang	memotivasi	mereka	untuk	membeli	pakaian	thrift.		
	
KESIMPULAN	

Penelitian	 ini	 memperkuat	 relevansi	 Theory	 of	 Planned	 Behavior	 (TPB)	
dengan	menunjukkan	bahwa	subjective	norms,	perceived	behavior	control,	dan	moral	
norms	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 purchase	 intention.	 Namun,	 temuan	
bahwa	Attitude	 tidak	 berpengaruh	 signifikan	menambah	wawasan	 baru	mengenai	
faktor-faktor	 yang	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	 pada	 Generasi	 Z	 di	 Kota	
Malang.	Hasil	penelitian	 ini	memberikan	wawasan	bagi	pelaku	bisnis	thrift	di	Kota	
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Malang	untuk	lebih	menekankan	kampanye	pemasaran	pada	norma	sosial	dan	moral.	
Strategi	 seperti	mengedukasi	 konsumen	 tentang	dampak	positif	 thrifting	 terhadap	
lingkungan	 dan	 menyoroti	 dukungan	 komunitas	 dapat	 meningkatkan	 purchase	
intention.	 Selain	 itu,	memastikan	 kemudahan	 akses	 dan	 kenyamanan	 belanja	 juga	
penting	untuk	menarik	minat	Generasi	Z.	
	
SARAN		

Untuk	 memberikan	 kontribusi	 dalam	 memperbarui	 serta	 mengatasi	
keterbatasan	 penelitian	 sebelumnya,	 peneliti	 menyusun	 sejumlah	 saran	 baik	 bagi	
penelitian	di	masa	mendatang	ataupun	bagi	pelaku	bisnis.	

1. Bagi	Pelaku	Bisnis:	
a. Perlu	 meningkatkan	 promosi	 berbasis	 komunitas	 dan	 sosial	 untuk	

memperkuat	subjective	norms.	
b. Sediakan	akses	belanja	yang	lebih	mudah,	seperti	layanan	online	atau	

lokasi	 toko	 yang	 strategis,	 untuk	 mendukung	 perceived	 behavior	
control.	

c. Edukasi	 konsumen	 mengenai	 dampak	 positif	 thrifting	 terhadap	
lingkungan	untuk	memperkuat	moral	norms.	

2. Bagi	Peneliti	Selanjutnya:	
a. Meneliti	lebih	lanjut	pengaruh	indikator	Attitude,	seperti	social	value	

dan	environmental	value,	terhadap	purchase	intention	dalam	konteks	
yang	lebih	luas.	

b. Mengeksplorasi	peran	media	sosial	sebagai	penguat	subjective	norms	
dan	faktor	penentu	lain	dalam	perilaku	pembelian	pakaian	thrift.	
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