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Abstrak

Fenomena thrift fashion atau pembelian pakaian bekas semakin populer di kalangan Generasi Z di wilayah Solo Raya.
Aktivitas ini tidak hanya dipandang sebagai alternatif berhemat, tetapi juga sebagai bentuk ekspresi gaya hidup berkelanjutan
yang mencerminkan kepedulian terhadap lingkungan dan nilai-nilai konsumsi yang bertanggung jawab. Perkembangan pesat
media sosial turut memperkuat pengaruh electronic word of mouth (eWOM) dalam membentuk persepsi, kepercayaan, serta
keputusan pembelian konsumen muda di era digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh eWOM dan harga
(price) terhadap niat beli (intention to buy) konsumen thrift fashion Generasi Z di Solo Raya. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif melalui survei daring terhadap 114 responden berusia 15-28 tahun yang pernah membeli produk thrift
secara online. Data dikumpulkan dengan kuesioner berskala Likert lima poin dan dianalisis menggunakan regresi linier
berganda dengan bantuan SPSS 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM dan harga memiliki pengaruh positif serta
signifikan terhadap niat beli. Kredibilitas dan kualitas ulasan daring terbukti meningkatkan rasa percaya dan keyakinan
konsumen terhadap produk, sedangkan persepsi harga yang terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk memperkuat
keinginan untuk membeli. Kombinasi antara komunikasi digital yang efektif dan strategi harga yang kompetitif menciptakan
persepsi nilai yang positif terhadap produk thrift fashion. Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha untuk
memperkuat strategi pemasaran digital berbasis eWOM dengan mendorong partisipasi konsumen dalam memberikan ulasan
positif, serta menjaga kesesuaian antara harga, kualitas, dan citra merek untuk meningkatkan daya tarik bagi Generasi Z yang
sadar akan nilai dan keberlanjutan.

Kata kunci: eWOM, Generasi Z, Intention To Buy, Price, Thrift Fashion

1. Latar Belakang

Perkembangan industri fashion di Indonesia menunjukkan peningkatan yang signifikan seiring dengan
maraknya tren thrift fashion di kalangan Generasi Z. Aktivitas thrifting kini tidak hanya dipandang sebagai cara
untuk berhemat, tetapi juga sebagai bentuk ekspresi gaya hidup berkelanjutan yang mendukung pengurangan
limbah tekstil [1], [2], [3]. Menurut penelitian [4], [5] fenomena ini juga didorong oleh peningkatan penggunaan
media sosial yang berperan dalam membentuk persepsi dan keputusan pembelian konsumen muda di era digital.
Generasi Z dikenal memiliki perilaku konsumsi yang unik dan dinamis, di mana mereka lebih responsif terhadap
nilai sosial dan emosional suatu produk dibandingkan hanya faktor fungsionalnya. Hal ini terlihat dari
meningkatnya ketertarikan mereka terhadap produk second-hand yang dianggap lebih autentik, memiliki cerita,
dan memberikan nilai tambah secara psikologis [6], [7]. Thrift fashion juga menjadi bagian dari gerakan kesadaran
lingkungan yang semakin kuat di kalangan anak muda [8], [9]. Selain faktor gaya hidup, persepsi harga (price
perception) juga memegang peranan penting dalam membentuk intention to buy konsumen. Konsumen Generasi
Z menilai harga bukan hanya dari sisi nominal, tetapi juga dari kesesuaian antara harga, kualitas, dan manfaat yang
diperoleh [10]. Harga yang wajar dan kompetitif akan meningkatkan keinginan membeli, sedangkan harga yang
dianggap tidak sesuai dengan kualitas dapat menurunkan niat beli [6]. Hasil ini sejalan dengan [11] yang
menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui evaluasi nilai dan
kepuasan konsumen.

Faktor lain yang memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan pembelian adalah electronic word of mouth
(eWOM). Dalam era digital, ulasan daring, komentar pengguna, dan rekomendasi di media sosial berperan sebagai
sumber informasi yang kredibel dan membentuk citra produk [11]. Menurut penelitian [12], electronic word of
mouth (eWOM) terbukti berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek (brand trust) yang selanjutnya
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memediasi hubungan antara eWOM dan niat beli (purchase intention) pengguna platform daring. Hasil serupa juga
ditemukan oleh [5] yang menunjukkan bahwa eWOM menjadi salah satu faktor dominan dalam membangun
keinginan membeli produk thrift fashion secara online. Penelitian terbaru menegaskan bahwa eWOM dan price
memiliki hubungan secara bersama-sama dalam memengaruhi intention to buy, di mana interaksi keduanya dapat
menciptakan persepsi nilai (perceived value) yang lebih kuat [13], [14]. Dengan demikian, penelitian ini berupaya
mengkaji pengaruh eWOM dan price terhadap intention to buy konsumen thrift fashion Generasi Z di Solo Raya,
dengan mempertahankan kerangka teoritis dan empiris dari studi sebelumnya.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji pengaruh
Electronic word of mouth (eWOM) dan Price terhadap Intention to buy pakaian bekas. Data primer diperoleh
melalui survei online melalui google form dengan teknik purposive sampling menggunakan kuesioner terstruktur
berskala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju) [15]. Responden yang dipilih berjumlah
114 orang dengan kriteria berusia 15-28 tahun dan pernah membeli pakaian bekas secara online serta mengakses
ulasan produk thrift melalui media digital.

Instrumen penelitian terlebih dahulu diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan
kelayakan pengukuran. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS 27,
yang didahului oleh pengujian asumsi klasik meliputi uji normalitas residual, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas [16]. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh parsial masing-
masing variabel independen, uji F untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama, serta koefisien determinasi
(R?) untuk mengukur besarnya kontribusi eWOM dan Price dalam menjelaskan variabel Intention to buy.

Berdasarkan rancangan penelitian ini, terdapat dua hipotesis yang diajukan, yaitu:
H1. eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy.

H2. Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy.
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Gambar 1. Kerangka berfikir

3. Hasil dan Diskusi

Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen Generasi Z yang aktif mengikuti akun media sosial
toko thrifting di wilayah Solo Raya, seperti Instagram dan TikTok. Mereka pernah berinteraksi dengan akun
tersebut melalui aktivitas seperti likes, komentar, maupun pembelian produk. Berdasarkan hasil penyebaran
kuesioner menggunakan metode purposive sampling, diperoleh sebanyak 114 responden yang memenubhi kriteria
penelitian.

Sebagaimana terlihat pada Tabel 1 dibawah ini menunjukkan bahwa dalam penelitian ini responden
didominasi oleh perempuan, disusul oleh laki-laki dengan jumlah yang lebih sedikit. Sebagian besar responden
berada pada rentang usia 15-20 tahun, serta berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa. Selain itu, mayoritas
responden berdomisili di Karanganyar dan memiliki pendidikan terakhir SMA/SMK. Berdasarkan frekuensi
pembelian, sebagian besar responden membeli produk thrift 1-2 kali dalam setahun.
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Deskripsi Total Persentase
Laki-laki 42 36,8%
Jenis Perempuan 72 63,2%
Kelamin

15 - 20 tahun 69 60,5%

21 - 25 tahun 42 36,8%

Usia 26 - 28 tahun 3 2,6%

Pelajar/Mahasiswa 95 83,3%

Bekerja 15 13,2%

Status Wirausaha 1 0,9%

Pekerjaan Tidak Bekerja 3 2,6%

Surakarta 10 8,8%

Karanganyar 67 58,8%

Boyolali 6 5,3%

Domisili Sragen 9 7,9%

Sukoharjo 14 12,3%

Klaten 4 3,5%

Wonogiri 4 3,5%

SD 1 0,9%

SMP 2 1,8%

Pendidikan SMA/SMK 93 81,6%

Terakhir Diploma 1 0,9%

S1 16 14,0%

Pasca Sarjana 1 0,9%

Seberapa Jarang (1-2 kali setahun) 81 71,1%

sering Sesekali (3- 4 kali setahun) 21 18,4%

membeli Sering (bisa lebih dari 5 kali 12 10,5%
thrifting setahun)

Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan bantuan program SPSS untuk mengetahui sejauh mana setiap item
pertanyaan pada kuesioner mampu mengukur variabel yang dimaksud. Pengujian dilakukan dengan
membandingkan nilai r hitung dan r tabel pada taraf signifikansi 5% (a = 0,05). Berdasarkan jumlah sampel (n =
114), maka derajat kebebasan (df) diperoleh dari rumus df = n — 2, yaitu 112. Berdasarkan tabel nilai r tabel,
didapatkan r tabel sebesar 0,1840.

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai r hitung (Pearson Correlation) dari setiap item pada variabel E-
WOM, Price, dan Intention to buy lebih besar dari r tabel (0,184). Sehingga seluruh item pertanyaan dinyatakan
valid, karena memenuhi kriteria r hitung > r tabel pada taraf signifikansi 5%. Hal ini berarti setiap item pertanyaan
memiliki korelasi positif dan signifikan dengan total skor dan dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian
tersebut layak digunakan untuk tahap analisis berikutnya.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Pertanyaan R-Hitung R-Tabel Kesimpulan
E-WOM_1 0,850 0,184 Valid
E-WOM_2 0,866 0,184 Valid
E-WOM_3 0,843 0,184 Valid
E-WOM_4 0,798 0,184 Valid
Price_1 0,814 0,184 Valid
Price_2 0,836 0,184 Valid
Price_3 0,790 0,184 Valid
Price_4 0,799 0,184 Valid
Intention to buy_1 0,780 0,184 Valid
Intention to buy_2 0,778 0,184 Valid
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Intention to buy 3 0,800 0,184 Valid

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk melihat sejauh mana alat ukur dalam penelitian ini dapat dipercaya dan
menghasilkan data yang konsisten. Pengujian menggunakan nilai Cronbach’s Alpha sebagai dasar penilaian
terhadap tingkat keandalan kuesioner. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih
besar dari 0,60, karena menunjukkan bahwa setiap item memiliki konsistensi yang baik antarbutir pertanyaan.
Berikut ini adalah hasil yang diperoleh dari olah data SPSS pada uji reliabilitas:

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Hasil
E-WOM 0,860 Reliabel
Price 0,822 Reliabel
Intention to buy 0,689 Reliabel

Didasarkan pada tabel 2 diatas hasil pengujian reliabilitas dapat diketahui bahwa variabel E-WOM
memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,860 yang lebih tinggi dari batas minimal 0,60. Variabel Price memiliki
nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,822 dan nilai tersebut juga lebih besar dari 0,60. Sementara itu variabel Intention
to buy memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,689 dan nilai ini masih melampaui batas minimal yang
ditetapkan yaitu 0,60. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
tergolong reliabel. Artinya setiap item pertanyaan pada kuesioner memiliki tingkat konsistensi yang baik sehingga
alat ukur yang digunakan dapat dipercaya untuk memperoleh data yang akurat dan stabil dalam penelitian ini.

Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dari variabel E-WOM dan Price terhadap
Intention to buy memiliki sebaran data yang normal. Pengujian dilakukan dengan metode One-Sample
Kolmogorov-Smirnov menggunakan bantuan program SPSS dengan jumlah responden sebanyak 114 orang.
Adapun hasil olah data pengujian normalitas dijabarkan pada tabel 3 berikut ini:

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

Model Asymp. Sig Hasil

X1, X2 —->Y 0,200 Normal

Hasil uji normalitas untuk variabel E-WOM dan Price terhadap Intention to buy dengan jumlah sampel
sebanyak 114 responden menunjukkan bahwa nilai signifikansinya sebesar 0,200. Nilai tersebut lebih besar dari
0,05, yang berarti data dalam penelitian ini menyebar secara normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
persyaratan signifikansi (p > 0,05) telah terpenuhi sehingga sebaran data dinyatakan normal.

Hasil Uji Multikolinearitas

Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antar variabel independen dalam model regresi dilakukan
uji multikolinearitas. Tujuan dari uji ini adalah memastikan bahwa setiap variabel bebas berdiri sendiri dan tidak
saling memengaruhi secara berlebihan. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation
Factor (VIF). Model regresi dikatakan tidak memiliki masalah multikolinearitas jika nilai Tolerance lebih dari
0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Sebaliknya jika nilai Tolerance kurang dari 0,10 atau VIF lebih dari 10 maka
model dianggap memiliki gejala multikolinearitas.
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Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel bebas Collinearity Tolerance VIF Keterangan
E-WOM 0,895 1,117 Tidak memiliki masalah multikolinearitas
Price 0,895 1,117 Tidak memiliki masalah multikolinearitas

Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Tolerance untuk variabel E-WOM dan Price adalah 0,895,
sedangkan nilai VIF adalah 1,117. Nilai tersebut sudah memenuhi kriteria sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
ada gejala multikolinearitas dalam model ini dan setiap variabel bebas dapat digunakan secara layak untuk analisis
regresi yang dilakukan.

Hasil Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara residual pada satu
pengamatan dengan residual pada pengamatan lainnya dalam model regresi. Pengujian ini penting karena
autokorelasi dapat menyebabkan hasil estimasi menjadi tidak efisien. Salah satu metode yang digunakan untuk
menguji autokorelasi adalah Runs Test. Berdasarkan hasil uji Runs Test pada SPSS diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 1,000, dengan nilai Z sebesar 0,000. Kriteria pengujian menyatakan bahwa jika nilai Asymp. Sig.
lebih besar dari 0,05, maka tidak terdapat gejala autokorelasi.

Sebaliknya, jika nilai Asymp. Sig. kurang dari 0,05, maka terdapat indikasi adanya autokorelasi dalam
model regresi. Karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 1,000 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi masalah autokorelasi pada model regresi ini. Artinya, data residual bersifat acak atau tidak saling
berhubungan, sehingga model regresi yang digunakan sudah memenuhi asumsi klasik mengenai autokorelasi dan
layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah yang bersifat homoskedastisitas
atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk menguji heteroskedastisitas digunakan uji Glejser, yaitu dengan
melihat nilai signifikansi antara variabel independen dengan absolute residual. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka
dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil pengujian heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. Coefficients dengan Abs RES Keterangan
E-WOM 0,063 Tidak memiliki
masalah

Heteroskedastisitas

Price 0,227 Tidak memiliki
masalah
Heteroskedastisitas

Tabel 6 di atas menunjukkan hasil dari uji Glejser, yaitu variabel E-WOM memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,063 dan variabel Price memiliki nilai signifikansi sebesar 0,227. Kedua variabel tersebut memiliki
tingkat signifikansi di atas 0,05. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa uji ini menunjukkan model regresi linier
berganda yang digunakan dalam penelitian ini bebas dari gangguan heteroskedastisitas, sehingga model layak
digunakan untuk analisis regresi lebih lanjut.
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Hasil Uji Regresi Berganda
Hasil Uji T-Test

Tabel 7. Hasil Uji T-Test

Variabel Nilai Nilai sig
E-WOM 0,136 0,045
Price 0,353 < 0,001

Berdasarkan hasil analisis uji T-test, diperoleh bahwa variabel Price memiliki koefisien regresi ()
sebesar 0,353 dengan tingkat signifikansi < 0,001, yang lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Temuan ini
menegaskan bahwa Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy. Dengan kata lain, semakin
baik persepsi konsumen terhadap harga baik dari sisi keterjangkauan maupun kesesuaian antara harga dan kualitas
produk maka semakin tinggi pula minat mereka untuk membeli produk thrift. Harga yang dianggap masuk akal,
bersaing, dan sepadan dengan manfaat yang diperoleh akan mendorong peningkatan niat pembelian.

Selain itu, variabel Electronic word of mouth (eWOM) menunjukkan nilai koefisien regresi (B) sebesar
0,136 dengan nilai signifikansi 0,045, yang juga lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa eWOM
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan,
kualitas, serta frekuensi ulasan daring yang diterima konsumen, maka semakin kuat pula dorongan untuk
melakukan pembelian produk thrift. Informasi positif yang diperoleh dari ulasan online dapat meningkatkan
keyakinan serta rasa percaya konsumen terhadap produk yang akan dibeli. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa
Price dan eWOM berperan penting dalam membentuk niat beli konsumen produk thrift fashion di wilayah Solo
Raya. Persepsi harga yang baik serta komunikasi daring yang efektif menjadi faktor utama yang memengaruhi
keputusan pembelian, khususnya di kalangan Generasi Z.

Hasil Uji F-Test

Berdasarkan hasil uji F-test dari pengolahan data di SPSS, diperoleh nilai signifikansi sebesar < 0,001 (<
0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa variabel eWOM dan Price secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap Intention to buy. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak
dan dapat digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen (eWOM dan Price) terhadap
variabel dependen (Intention to buy). Artinya, perubahan yang terjadi pada eWOM dan Price secara bersama-sama
mampu memberikan kontribusi yang signifikan terhadap peningkatan atau penurunan Intention to buy konsumen.
Dengan kata lain, semakin baik kualitas informasi dari eWOM serta semakin positif persepsi konsumen terhadap
harga, maka secara bersamaan kedua faktor tersebut dapat meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk thrift
fashion di Solo Raya.

Hasil Uji R-Squared (R?)

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R2) diperoleh nilai sebesar 0,264. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel Intention to buy dapat dijelaskan oleh variabel eWOM dan Price sebesar 26,4%, sedangkan sisanya
sebesar 73,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Dengan kata lain, kontribusi eWOM dan
Price dalam menjelaskan variasi perubahan Intention to buy termasuk dalam kategori sedang, yang berarti kedua
variabel tersebut memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen, namun masih terdapat faktor-faktor lain yang
berpotensi memengaruhi Intention to buy, seperti brand image, trust, perceived quality, atau social influence yang
belum dimasukkan ke dalam model.

Hasil Hipotesis
Hipotesis 1 (H1): eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy

Berdasarkan hasil uji T-test, variabel Electronic word of mouth (eWOM) memiliki nilai koefisien regresi
(B) sebesar 0,136 dengan nilai signifikansi 0,045 (< 0,05). Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05
menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy. Maka hipotesis pertama
(H1) diterima.

Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kredibilitas, kualitas, dan intensitas ulasan daring yang
diterima konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk membeli produk thrift fashion. eWOM
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berfungsi sebagai sarana komunikasi sosial yang efektif dalam membangun kepercayaan, mengurangi risiko
ketidakpastian, serta memengaruhi persepsi positif terhadap produk. Hasil ini sejalan dengan penelitian [11] yang
menegaskan bahwa eWOM menjadi faktor penting dalam membentuk purchase intention konsumen digital, karena
ulasan dari sesama pengguna dianggap lebih kredibel daripada promosi langsung dari penjual.

Hipotesis 2 (H2): Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to buy

Hasil uji T-test menunjukkan bahwa variabel Price memiliki nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,353
dengan tingkat signifikansi < 0,001 (< 0,05). Hasil ini membuktikan bahwa Price berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Intention to buy. Maka hipotesis kedua (H2) diterima.

Hasil ini berarti bahwa persepsi konsumen terhadap harga yang terjangkau, wajar, dan sesuai dengan
kualitas produk akan mendorong peningkatan Intention to buy. Konsumen Generasi Z menilai harga bukan hanya
sebagai faktor ekonomi, tetapi juga sebagai refleksi dari nilai dan kualitas produk yang mereka konsumsi. Hasil
ini mendukung penelitian [5] yang menyatakan bahwa harga yang kompetitif dan sesuai dengan manfaat produk
akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli. Dalam konteks thrift fashion, persepsi harga yang
seimbang dengan kualitas barang dan pengalaman belanja yang menyenangkan menjadi pendorong utama
terbentuknya niat beli.

4. Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel price dan electronic word of mouth (eWOM) memiliki
pengaruh positif serta signifikan terhadap intention to buy konsumen thrift fashion Generasi Z di wilayah Solo
Raya. Faktor price terbukti menjadi aspek yang paling dominan dalam memengaruhi niat beli, karena konsumen
cenderung menilai kesesuaian antara harga dengan kualitas dan manfaat produk sebelum memutuskan untuk
membeli. Sementara itu, eWOM turut berperan dalam memperkuat keyakinan dan kepercayaan konsumen melalui
ulasan positif yang beredar di media sosial. Kedua faktor tersebut secara bersama-sama memberikan kontribusi
terhadap intention to buy, meskipun masih terdapat pengaruh lain di luar model penelitian ini. Secara praktis,
temuan ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku usaha thrift fashion untuk merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif, misalnya dengan menjaga harga tetap kompetitif dan mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan
positif secara daring. Pendekatan tersebut tidak hanya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga
memperluas jangkauan pasar di kalangan anak muda. Untuk penelitian berikutnya, disarankan menambahkan
variabel lain seperti citra merek, kualitas produk, dan pengaruh sosial agar hasil yang diperoleh lebih menyeluruh
dalam menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk thrift fashion.
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