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Abstrak

Perkembangan industri fashion yang pesat dipengaruhi oleh perubahan gaya hidup serta meningkatnya kesadaran konsumen,
terutama melalui tren thrifting dan dukungan terhadap brand lokal. Thrifting tidak hanya dipandang sebagai alternatif
konsumsi yang ekonomis, tetapi juga mencerminkan kepedulian terhadap keberlanjutan lingkungan, khususnya di kalangan
generasi muda. Di sisi lain, brand lokal terus mengalami perkembangan dengan menawarkan kualitas produk, identitas merek,
dan nilai budaya yang mampu bersaing dengan produk impor. Kondisi ini menciptakan dinamika perilaku konsumen yang
menarik untuk dikaji secara empiris, khususnya di wilayah Solo Raya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
tren thrifting terhadap minat beli konsumen pada brand lokal di Solo Raya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan teknik purposive sampling terhadap 106 responden yang berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Solo Raya, dan
memiliki pengalaman berbelanja produk fashion dalam enam bulan terakhir. Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert
lima poin dan dianalisis menggunakan regresi linier sederhana serta uji hipotesis setelah dilakukan uji asumsi klasik. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa tren thrifting memiliki hubungan positif terhadap minat beli konsumen pada brand lokal,
namun pengaruh tersebut tidak signifikan secara statistik. Temuan ini mengindikasikan bahwa minat beli konsumen terhadap
brand lokal lebih banyak dipengaruhi oleh faktor lain di luar tren thrifting, seperti kualitas produk, harga, kepercayaan
terhadap merek, dan pengalaman konsumen. Oleh karena itu, pelaku brand lokal disarankan untuk memfokuskan strategi
pemasaran pada faktor-faktor tersebut guna meningkatkan daya saing dan minat beli konsumen.

Kata kunci: Tren Thrifting, Minat Beli, Brand Lokal.
1. Latar Belakang

Perkembangan zaman yang semakin maju telah membawa perubahan signifikan pada berbagai sektor industri,
salah satunya adalah industri fashion. Industri fashion merupakan salah satu sektor perekonomian terbesar di dunia
yang terus mengalami pertumbuhan pesat dari tahun ke tahun. Perubahan fungsi pakaian ternyata tidak hanya
untuk memenuhi kebutuhan praktis, tetapi juga menjadi sarana untuk mengekspresikan diri bisa dijelaskan dengan
teori konsumsi simbolik. Melalui teori konsumsi simbolik, yang menyatakan bahwa produk digunakan sebagai
simbol identitas dan alat komunikasi sosial. Hal ini menjadikan fashion sebagai bagian dari pembentukan citra diri
dan gaya hidup konsumen. Peningkatan konsumsi pakaian di berbagai negara menunjukkan bahwa fashion tidak
hanya berfungsi sebagai kebutuhan dasar, tetapi juga sebagai sarana ekspresi diri (Rizky et al., 2022). Perubahan
fungsi pakaian dari sekedar kebutuhan fungsional menuju sarana ekspresi diri dapat dijelaskan melalui symbolic
consumption theory, yang memandangkan produk fashion sebagai simbol identitas, nilai personal, dan status sosial
konsumen, serta melalui lifestyle theory yang menempatkan fashion sebagai representasi gaya hidup dan preferensi
sosial individu. Perubahan pola konsumsi fashion menunjukkan bahwa pakaian tidak lagi dipandang semata
sebagai kebutuhan fungsional, melainkan sebagai medium ekspresi identitas, nilai sosial, dan gaya hidup
konsumen modern (Devi et al., 2025).

Salah satu fenomena yang berkembang pesat dalam industri fashion adalah tren thrifting, khususnya di kalangan
generasi muda Indonesia. Thrifting merupakan praktik pembelian pakaian bekas dengan harga terjangkau yang
kini semakin diterima oleh masyarakat. Fenomena ini tidak hanya mencerminkan perubahan preferensi berpakaian,
tetapi juga menggambarkan dinamika sosial dan ekonomi yang berkembang di masyarakat (Sintiani et al., 2024).
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Selain itu, konsumsi thrifting dipandang sebagai alternatif yang ekonomis serta selaras dengan meningkatnya
kesadaran masyarakat terhadap isu keberlanjutan dan pelestarian lingkungan. Dalam perspektif green consumen
behavior, perilaku konsumsi thrifting mencerminkan upaya konsumen untuk mengurangi dampak negatif industri
fashion terhadap lingkungan. Khususnya terkait tingginya limbah tekstil dan eksploitasi sumber daya alam. Praktik
ini sejalan dengan sustainable consumption theory yang menekankan pentingnya pola konsumsi yang bertanggung
jawab melalui pemanfaatan kembali produk yang masih layak pakai. Tingkat kesadaran lingkungan yang semakin
meningkat mendorong konsumen untuk mempertimbangkan aspek keberlanjutan dalam pengambilan keputusan
pembelian, sehingga tidak hanya berorientasi pada harga, tetapi juga pada dampak sosial dan lingkungan dari
produk yang dikonsumsi. Tren thrifting turut dipengaruhi oleh perubahan pola konsumsi generasi muda yang
semakin rasional dan selektif, di mana keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada harga, tetapi juga pada
nilai keberlanjutan, gaya hidup, serta kesesuaian dengan identitas diri konsumen (Sah et al., 2025).

Di sisi lain, kesadaran masyarakat untuk mendukung produk dalam negeri juga menunjukkan peningkatan yang
signifikan. Brand lokal mulai mendapatkan perhatian lebih karena kualitas produk yang semakin baik, identitas
lokal yang kuat, serta keinginan konsumen untuk berkontribusi dalam mendukung perekonomian daerah.
Peningkatan minat terhadap brand lokal mencerminkan pergeseran sikap konsumen yang mulai mengapresiasi
kualitas, identitas budaya, serta kontribusi produk lokal terhadap perekonomian daerah (Ardhia & Mayangsari,
2024). Selain dipengaruhi oleh identitas budaya dan kualitas produk, minat konsumen terhadap merek lokal juga
dibentuk oleh persepsi mereka tentang asal produk, citra merek, dan tingkat etnosentrisme yang mereka miliki.
Konsumen yang memiliki tingkat etnosentrisme tinggi biasanya menunjukkan preferensi yang lebih kuat terhadap
produk dalam negeri karena mereka percaya produk-produk ini mendukung perekonomian nasional dan mewakili
kebanggaan terhadap identitas lokal.

Preferensi konsumen bergeser ke arah merek lokal, menunjukkan perubahan dalam cara orang membeli barang.
Ini berarti orang tidak lagi hanya mencari kebutuhan dasar, tetapi mencari nilai yang lebih komprehensif. Saat
mengambil keputusan, konsumen kini memperhatikan reputasi merek, konsistensi kualitas produk, dan seberapa
baik produk tersebut sesuai dengan nilai dan gaya hidup mereka. Dalam industri mode, merek lokal yang
menunjukkan keaslian, komitmen terhadap keberlanjutan, dan keterkaitan dengan identitas budaya lebih dipercaya
dalam jangka panjang. Kepercayaan ini menjadi dasar untuk membangun minat beli, karena konsumen cenderung
memilih merek yang menawarkan lebih dari sekadar produk, merek tersebut mewakili nilai dan makna yang selaras
dengan preferensi pribadi mereka. Oleh karena itu, meningkatnya minat pada merek lokal berasal dari kombinasi
pertimbangan rasional dan emosional yang terjadi secara bersamaan dalam pikiran konsumen.

Persaingan yang semakin ketat di industri fesyen mengharuskan merek lokal untuk tidak hanya fokus pada
pemenuhan kebutuhan konsumen, tetapi juga pada penciptaan keunggulan berkelanjutan. Keunggulan-keunggulan
ini dapat dibangun melalui penguatan identitas merek, menjaga kualitas produk yang konsisten, dan kemampuan
merek untuk mengkomunikasikan nilai-nilai yang relevan bagi pelanggannya. Merek dengan identitas dan citra
yang kuat lebih mudah dikenali dan dapat membangun hubungan emosional dengan konsumen (Keller, 2013).
Oleh karena itu, memperkuat merek adalah aspek penting bagi merek lokal untuk menjaga minat pelanggan
mereka, terutama dalam menghadapi persaingan dari produk impor dan global.

Perubahan gaya hidup, terutama di kalangan anak muda, juga memengaruhi preferensi konsumen terhadap merek
lokal. Generasi milenial dan Gen Z menunjukkan pola konsumsi yang lebih selektif, di mana keputusan pembelian
tidak hanya didasarkan pada harga tetapi juga pada nilai sosial, produksi etis, dan dampak lingkungan dari produk
yang mereka beli. Konsumen muda cenderung lebih terlibat dengan merek yang selaras dengan nilai-nilai pribadi
dan gaya hidup mereka (Sudbury & Simcock, 2009). Situasi ini membuka peluang bagi merek lokal untuk
meningkatkan minat beli dengan mengintegrasikan nilai-nilai ini ke dalam strategi pemasaran dan pengembangan
produk mereka.

Penelitian oleh (Sander, 2025) menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap merek fashion lokal Indonesia secara
signifikan memengaruhi niat beli konsumen, terutama di kalangan anak muda. Sejalan dengan temuan ini,
(Heriyati et al., 2025) menekankan bahwa citra merek dan persepsi kualitas produk merupakan faktor penting
dalam membentuk minat konsumen terhadap produk fesyen lokal. Oleh karena itu, dukungan konsumen terhadap
merek lokal tidak hanya didorong oleh nilai-nilai emosional dan budaya, tetapi juga didasarkan pada pertimbangan
rasional mengenai kualitas produk dan nilai yang ditawarkan.
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Minat beli konsumen terhadap brand lokal dipengaruhi oleh persepsi kualitas, brand image, serta kesesuaian brand
identity dengan nilai dan identitas merek yang kuat cenderung lebih mampu membangun kedekatan emosional dan
mendorong niat dalam pembelian. Meskipun produk impor dan fashion global terus berkembang, brand lokal tetap
mampu bersaing melalui inovasi desain, kualitas produk, dan penguatan identitas merek. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen memiliki peran penting dalam menentukan arah pasar sesuai dengan kebutuhan dan preferensi
mereka (Safa’atin & Luky Denata, 2024).

Solo Raya merupakan wilayah dengan karakteristik budaya lokal yang kuat serta pertumbuhan UMKM fashion
yang cukup signifikan, sehingga menjadi konteks yang relevan untuk mengkaji perilaku konsumen, khususnya
terkait antara tren thrifting dan minat beli terhadap brand lokal. Di wilayah Solo Raya, fenomena meningkatnya
minat beli terhadap produk thrifting dan pertumbuhan brand lokal menciptakan dinamika perilaku konsumen yang
unik. (Ramadhani & Ali, 2025). Perpaduan antara tren thrifting dan dukungan terhadap brand lokal menjadi hal
yang menarik untuk dikaji, karena keduanya berpotensi saling memengaruhi dalam membentuk minat beli
konsumen. Meskipun tren thrifting dan perkembangan brand lokal telah banyak dibahas secara terpisah, kajian
empiris yang menghubungkan kedua fenomena tersebut masih tergolong terbatas, khususnya di wilayah Solo
Raya. (Putro, 2022), Oleh karena itu, diperlukan penelitian empiris untuk memperoleh pemahaman yang lebih
mendalam mengenai hubungan antara tren thrifting dan minat beli konsumen terhadap brand lokal.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh tren thrifting terhadap minat beli konsumen pada brand lokal di
Solo Raya. Secara khusus, penelitian ini berfokus pada sejauh mana tren thrifting memengaruhi minat beli
konsumen terhadap brand lokal. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademis dalam
pengembangan kajian perilaku konsumen, serta menjadi bahan pertimbangan praktis bagi pelaku usaha, brand
lokal, dan pemangku kebijakan dalam merumuskan strategi pengembangan industri fashion lokal.

2. Metode Penelitian

Minat beli konsumen mengacu pada kecenderungan individu untuk membeli produk atau merek tertentu, yang
terbentuk melalui proses evaluasi kognitif dan emosional. Proses ini melibatkan penilaian atribut produk, persepsi
merek, dan pengalaman konsumsi masa lalu. Menurut Teori Perilaku Terencana, niat untuk bertindak, termasuk
niat untuk membeli, dipengaruhi oleh sikap individu, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen,
1991). Dalam industri mode, fenomena sosial seperti tren thrifting dan meningkatnya dukungan terhadap merek
lokal dapat bertindak sebagai stimulus eksternal yang memengaruhi perkembangan minat beli konsumen.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengkaji pengaruh tren thrifting terhadap minat beli
konsumen pada brand lokal di Solo Raya. Populasi penelitian pada masyarakat Solo Raya yang pernah membeli
produk fashion, dengan 106 responden yang dipilih melalui purposive sampling berdasarkan usia minimal 17
tahun, berdomisili di Solo Raya, dan memiliki pengalaman berbelanja fashion dalam 6 bulan terakhir. Data
dikumpulkan menggunakan kuesioner skala Likert 5 poin yang mengukur persepsi terhadap tren thrifting,
pandangan terhadap brand lokal, dan minat beli konsumen. Kemudian data yang diperoleh diolah secara statistika
dengan menggunakan software SPSS. Instrumen diuji validitas dan reliabilitas, sedangkan data dianalisis
menggunakan regresi linear sederhana dan uji hipotesis, setelah melalui uji asumsi Klasik, untuk mengetahui arah,
kekuatan, dan signifikansi pengaruh tren thrifting terhadap minat beli pada brand lokal.

Pengukuran variabel yang dilakukan berdasarkan indikator sebagai berikut :

e X (Tren Thrifting) : mencangkup aspek harga, gaya hidup, keunikan produk, pengaruh media sosial,
kesadaran lingkungan.

e Y (Minat Beli Konsumen pada Brand Lokal) : terdiri dari ketertarikan, keinginan membeli, kepercayaan
terhadap kualitas, preferensi terhadap brand lokal.

X Y
Minat Beli Konsumen
pada Brand Lokal

Tren Thrifting ”

Gambar 1. Kerangka Berpikir
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Dari kerangka berpikir tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

e HO: Tren thrifting tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen.
e H1: Tren thrifting berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen pada brand lokal.

Pengujian dari kedua hipotesis ini bertujuan untuk membuktikan secara empiris apakah perkembangan tren
thrifting benar-benar memengaruhi minat beli konsumen terhadap brand lokal. (Huda et al., 2023) menyatakan
bahwa perilaku dan ketertarikan konsumen terhadap pembelian produk pakaian bekas dipengaruhi oleh beberapa
aspek, seperti harga yang terjangkau, gaya hidup, serta pertimbangan rasional dalam memenuhi kebutuhan mode.
Fenomena thrifting tidak hanya berperan sebagai pilihan konsumsi yang hemat, tetapi juga memengaruhi pola
perilaku dan minat konsumen dalam proses keputusan membeli.

Selaras dengan hal tersebut, (Rmadhani et al., 2024) menjelaskan bahwa tren thrifting di kalangan generasi
milenial dan generasi Z turut dipengaruhi oleh aspek gaya hidup, keunikan produk, serta peran media sosial dalam
membentuk preferensi fashion. Fenomena ini menciptakan pola konsumsi baru yang berdampak pada cara
konsumen menilai produk fashion, baik produk thrifting maupun produk brand lokal, sehingga berpotensi
memengaruhi minat beli mereka . Penelitian (Kinasih et al., 2025) juga menunjukkan bahwa tren fashion memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk fashion thrifting. Menurut
(Cahyasetiyadi & Rachmi, 2021) faktor-faktor seperti gaya hidup, keunikan produk, serta pengaruh promosi digital
terbukti mampu meningkatkan ketertarikan dan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini
mengindikasikan bahwa tren yang berkembang di masyarakat dapat membentuk minat beli konsumen terhadap
produk fashion. Selain itu, (Fadhillah et al., 2025) menyatakan bahwa minat konsumen berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk fashion thrifting. Konsumen yang memiliki ketertarikan tinggi terhadap
produk thrifting cenderung menunjukkan minat beli yang lebih besar, terutama ketika produk tersebut dinilai
memiliki nilai ekonomis dan mendukung konsep sustainable fashion. Temuan ini memperkuat asumsi bahwa tren
thrifting berpotensi memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk fashion, termasuk brand lokal (Widodo
& Devica, 2022).

Minat beli dari konsumen ini merupakan kecenderungan mental yang mencerminkan keinginan, ketertarikan, serta
niat konsumen untuk membeli suatu produk. Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2007) dalam jurnal (Septyadi et al.,
2022) pengaruh eksternal, kesadaran akan kebutuhan, pengenalan suatu produk serta alternatif adalah hal yang
akan memunculkan minat beli. Minat beli ini dibentuk melalui proses penilaian terhadap nilai yang dirasakan,
persepsi mengenai produk, dan sejauh mana produk tersebut memenuhi kebutuhan serta preferensi konsumen.
Dengan menyusul dasar teori dan hasil penelitian sebelumnya, tren thrifting dipandang memiliki hubungan erat
dengan pembentukan minat beli konsumen menuju brand lokal. Oleh karena itu, hubungan antara variabel -
variabel tersebut dirumuskan di dalam bagan pemikiran sebagai landasan untuk menyusun hipotesis penelitian.

3. Hasil dan Diskusi
3.1 Karakteristik Responden

Berdasarkan tabel 1. karakteristik responden, jumlah responden dalam penelitian sebanyak 106 orang. Berdasarkan
jenis kelamin, responden perempuan berjumlah 90 orang (84,9%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 16
orang (15,1%). Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian didominasi oleh perempuan. Berdasarkan
usia, responden berusia 15-25 tahun sebanyak 16 orang (15,1%), sedangkan responden berusia 26-35 tahun
sebanyak 90 orang ( 84,9%). Data tersebut menjelaskan bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 26-
35 tahun. Berdasarkan tingkat pendidikan, responden dengan pendidikan SD berjumlah 1 orang (0,9%), SMP
sebanyak 3 orang (2,8%), SMA/SMK sebanyak 68 orang (64,2%), S1 sebanyak 30 orang (28,3%), dan D3
sebanyak 4 orang (3,8%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki latar belakang
pendidikan SMA/SMK dan S1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi %
Jenis Kelamin Laki-laki 16 15,1
Perempuan 90 84,9
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Usia 15-25=1 16 15,1
26-35=2 90 84,9

Pendidikan Sb=1 1 0.9
SMP =2 3 2.8
SMA/SMK =3 68 64.2
S1/Kuliah = 4 30 28,3
D3=5 4 38

Total 106 100,0

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27
3.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Berdasarkan tabel 2. uji validitas dan reliabilitas, seluruh pernyataan pada variabel Tren Thrifting dan Minat Beli
Konsumen pada Brand Lokal memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,1909), sehingga seluruh item
dinyatakan valid. Selain itu, nilai Cronbach Alpha pada kedua variabel masing-masing sebesar 0,837 dan 0,842 >
0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrument penelitian ini valid dan reliabel.

Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel ltem Person Corr R Tabel Cronbach Alpha Kesimpulan
Tren Thrifting TF1 0,395 0,1909 0,837 Valid & Reliabel
TF2 0,882 0,1909
TF3 0,856 0,1909
TF4 0,865 0,1909
TF5 0,825 0,1909
Minat Beli MBKBL 1 0,705 0,1909 0,842 Valid & Reliabel
Konsumen — pada  \ipip) 2 0,847 0,1909
Brand Lokal
MBKBL 3 0,732 0,1909
MBKBL 4 0,820 0,1909
MBKBL 5 0,822 0,1909

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27
3.3 Hasil Uji Asumsi Klasik
3.3.1 Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan data pada tabel 3. uji normalitas menunjukkan bahwa nilai Asymp Sig sebesar 0.002 < 0,05. Hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa secara statistik data tidak terdistribusi secara normal.

Tabel 3. Uji Normalitas

Understanardized Residual Kesimpulan

Asymp sig 0,002 Tidak Terdistribusi Secara Normal

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27
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3.3.2 Hasil Uji Multikolinieritas

Berdasarkan tabel 4. uji multikolinieritas menunjukkan bahwa nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,10 pada
variabel tren trifting. Hasil tersebut disimpulkan tidak memiliki masalah multikolinieritas.

Tabel 4. Uji Multikolinieritas

Collinearity (Tolerance) Collinearity (VIF) Kesimpulan

1,000 1,000 Tidak memiliki masalah
multikolinieritas

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27

3.3.3 Hasil Uji Autokorelasi

Berdasarkan tabel 5. uji autokorelasi menunjukkan bahwa nilai Asymp Sig sebesar 0,344 > 0,05. Artinya dapat
disimpulkan bahwa data penelitian tidak memiliki masalah autokorelasi.

Tabel 5. Uji Autokorelasi

Understanardized Residual Kesimpulan

Asymp sig 0,344 Tidak memiliki masalah autokorelasi

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27
3.3.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan tabel 6. hasil uji heteroskedastisitas diketahui bahwa nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,006 yang lebih
kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi mengalami gejala Heteroskedastisitas. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa pada data penelitian ini terdapat masalah Heteroskedastisitas.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Unstandardized Residual Kesimpulan

0,006 Terjadi masalah Heteroskedastisitas

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27
3.4 Hasil Analisis Uji Regresi Sederhana

Berdasarkan tabel 7. hasil uji regresi sederhana menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square sebesar -0,02. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa variabel tren thrifting belum mampu menjelaskan variasi minat beli konsumen pada
brand lokal. Dengan demikian, perubahan minat beli konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh variabel lain diluar
model penelitian ini. Berdasarkan tabel koefisien regresi, variabel Tren Thrifting memiliki nilai koefisien ()
sebesar 0,072, yang menunjukkan bahwa arah hubungan antara tren thrifting menunjukkan arah hubungan positif,
namun tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada brand lokal.

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Sederhana

Adjusted R Square Kesimpulan
Model Summary -0,02 Variabel Tren Thrifting tidak mampu menjelaskan
variasi Minat Beli Konsumen pada Brand Lokal
Coefficients Unstandardized B Sig Kesimpulan
Tren Thrifting 0,072 0,382 Berpengaruh  positif

tidak signifikan

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27
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3.5 Hasil Uji Hipotesis

Diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,382 yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
Ho diterima dan Hz1 ditolak. Artinya tren thrifting tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada
brand lokal. Seperti pada tabel 8. hasil uji hipotesis berikut :

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis

Pengaruh antar variabel B t hitung Sig Kesimpulan
Tren Thrifting (JMinat Beli Konsumen pada 0,72 0,878 0,382 Tidak berpengaruh
Brand Lokal signifikan

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS Statistics 27

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tren thrifting tidak selalu secara langsung mengarah pada peningkatan
minat terhadap merek lokal. Meskipun thrifting telah berkembang sebagai bagian dari gaya hidup dan pola
konsumsi yang berkelanjutan, keputusan pembelian masih didasarkan pada pertimbangan rasional yang dibuat
oleh konsumen. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh interaksi kompleks antara faktor psikologis, sosial, dan
situasional (Solomon, 2018). Oleh karena itu, tren thrifting lebih berperan sebagai konteks konsumsi sosial
daripada sebagai faktor utama dalam membentuk minat beli.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh tren thrifting terhadap minat beli konsumen pada brand lokal di
Solo Raya. Berdasarkan hasil analisis, tren thrifting menunjukkan hubungan positif dengan minat beli konsumen,
namun pengaruh tersebut tidak signifikan secara statistik. Temuan ini menegaskan bahwa minat beli terhadap
brand lokal lebih banyak ditentukan oleh faktor lain seperti kualitas produk, harga, kepercayaan merek, dan
pengalaman konsumen. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh signifikan tren thrifting
terhadap minat beli konsumen pada brand lokal tidak terbukti. Hal ini memberikan implikasi bahwa strategi
pengembangan brand lokal sebaiknya lebih difokuskan pada peningkatan kualitas, penguatan identitas merek, serta
penciptaan pengalaman konsumen yang bernilai. Sebagai gagasan lanjutan, penelitian berikutnya dapat
memperluas variabel yang diteliti, misalnya dengan memasukkan faktor gaya hidup, tren media sosial, atau
persepsi keberlanjutan, sehingga diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen
dalam mendukung brand lokal di era kompetisi global.
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