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Abstract

In the last decade, the phenomenon of thrifting or the consumption of secondhand fashion has experienced a
significant increase in various major cities in Indonesia, especially among the younger generation of urbanites.
This culture is no longer just an alternative economic activity, but has become a style. This study aims to
analyze the influence of price perception, quality perception, and brand image on purchasing decisions for
imported thrifting products in Surabaya. Based on the phenomenon of high consumer interest in purchasing
thrifting products to date and the still inconsistent findings related to the influence of Brand Image. The
research method used is a mixed methods sequential explanatory, starting with a quantitative approach
through a survey of 57 respondents aged 17-65 years who have purchased thrifting products, followed by a
qualitative approach in the form of in-depth interviews with five selected informants. Quantitative data were
analyzed using multiple linear regression, while qualitative data were analyzed with content analysis. The
results showed that only the brand image variable had a positive and significant effect on purchasing decisions
(B = 0.748;, p < 0.05), while price perception and quality perception did not have a significant effect.
Qualitative findings reveal that brand image influences purchasing decisions because it satisfies psychological
needs, builds perceptions of exclusivity, and reinforces positive consumer image. The implications of this
research emphasize the importance of brand image-based marketing strategies in the import thrifting industry.

Keywords: Brand Image, Price Perception, Purchase Decision, Quality Perception, Thrifting.
Abstrak

Dalam satu dekade terakhir, fenomena thrifting atau konsumsi fashion bekas mengalami peningkatan yang
signifikan di berbagai kota besar di Indonesia, terutama di kalangan generasi muda urban. Budaya ini bukan
lagi sekadar aktivitas ekonomi alternatif, tetapi telah menjelma menjadi gaya. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh persepsi harga, persepsi kualitas, dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk
thrifting impor di Surabaya. Berdasarkan fenomena tingginya minat konsumen pada pembelian produk
thrifting hingga saat ini dan masih adanya temuan yang tidak konsisten berkaitan dengan pengaruh Brand
Image. Metode penelitian yang digunakan adalah mixed methods sequential explanatory, dimulai dengan
pendekatan kuantitatif melalui survei terhadap 57 responden berusia 17—65 tahun yang pernah membeli produk
thrifting, dilanjutkan dengan pendekatan kualitatif berupa wawancara mendalam terhadap lima narasumber
terpilih. Data kuantitatif dianalisis menggunakan regresi linear berganda, sedangkan data kualitatif dianalisis
dengan content analysis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hanya variabel citra merek yang berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (B = 0,748; p < 0,05), sementara persepsi harga dan
persepsi kualitas tidak berpengaruh signifikan. Temuan kualitatif mengungkap bahwa citra merek
memengaruhi keputusan pembelian karena mampu memenuhi kebutuhan psikologis, membangun persepsi
eksklusivitas, dan memperkuat citra positif konsumen. Implikasi hasil penelitian ini menegaskan pentingnya
strategi pemasaran berbasis penguatan citra merek dalam industri thrifting impor.

Kata kunci : Citra Merek, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian, Persepsi Kualitas, Thrifting.
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PENDAHULUAN

Dalam satu dekade terakhir, fenomena thrifting atau konsumsi fashion bekas
mengalami peningkatan yang signifikan di berbagai kota besar di Indonesia, terutama di
kalangan generasi muda urban. Budaya ini bukan lagi sekadar aktivitas ekonomi alternatif,
tetapi telah menjelma menjadi gaya. Perubahan gaya hidup ini mendorong Pemerintah untuk
menerbitkan aturan Larangan impor pakaian bekas sendiri sebenarnya tertuang dalam
Peraturan Menteri Perdagangan (Permendag) No 40 Tahun 2022 tentang perubahan
Permendag No 18 tahun 2021 tentang Barang Dilarang Ekspor dan Dilarang Impor. Tujuan
utama aturan ini adalah untuk melindungi industri baju dalam negeri oleh karena impor
pakaian bekas ilegal telah menguasai 31 persen pasar pakaian di Indonesia, dan
membanjirnya pakaian bekas impor ilegal telah merusak pasar-pasar UMKM di dalam
negeri.

Persentase anak muda yang melakukan thrifting
Data survei 2022

49.4%

34.5%

Gﬁ tat
Gambar 1. Presentase Anak Muda yang Melakukan Thrifting pada Tahun 2022

Namun masyarakat Indonesia lebih tertarik membeli pakaian impor bekas daripada
produk lokal dengan kualitas yang tinggi. Fenomena perubahan preferensi konsumen ini
tampak dari hasil survei yang menunjukkan 49.4% masyarakat pernah membeli produk
thrifting.

Di sisi lain perubahan gaya hidup ini juga membawa tantangan serius terhadap
keberlangsungan produk fashion lokal, khususnya UMKM. Produk lokal yang memiliki
nilai historis, kultural, dan potensi inovasi sering kali tenggelam di tengah popularitas
thrifting yang mengandalkan merek global ternama (A. F. Anwar et al., 2022). Bahkan
dampak serius dialami oleh UMKM lokal di bidang baju hingga pada menurunnya

permintaan produksi akibat turunnya permintaan dan hal ini merembet hingga terjadinya
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penurunan pada penyerapan tenaga kerja (Putri, 2024). Meskipun demikian terdapat juga
UMKM produk baju lokal yang tidak mengalami dampak negatif dan (Ferdinand, I.S.,
Komala K,.Khoe, L.N. & Haruyanto, Fx., n.d.; Rahmawati et al., 2023)

Beberapa studi telah membahas preferensi konsumen terhadap barang thrift, harga
produk, kesadaran lingkungan, gaya hidup, trend, Brand Awereness, status sosial dan
promosi (Angelica et al., 2025; A. F. Anwar et al., 2022; Arsih Amalia Chandra Permata &
Sudarmiatin, 2024; Fitri & Asmawan, 2024; Ramadani et al., 2022; Ramadhan & Mangifera,
2024; Sham et al., 2024; Wahyuni et al., 2015), namun masih terbatas dalam mengkaji
pengaruh aspek brand image terhadap keputusan pembelian produk thifting (A. F. Anwar et
al., 2022; Ramadhan & Mangifera, 2024) atau sebagai mediator untuk keputusan pembelian
(Adriansyah & Gumilar, 2024). Selain itu dalam penelitian Ariyani et. al., (2024) dan Akbar
et al., (2025.) brand image tidak ditemukan signifikan dalam keputusan pembelian produk
thrifting dan implikasinya terhadap preferensi dibandingkan produk lokal dalam konteks
budaya konsumsi perkotaan Indonesia.

Berdasarkan fenomena tingginya minat konsumen pada pembelian produk thrifting
hingga saat ini dan masih adanya temuan yang tidak konsisten berkaitan dengan pengaruh
Brand Image dalam keputusan pembelian produk thrifting impor serta bagaimana
dampaknya pada produk lokal, maka penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh
persepsi terhadap harga, kualitas dan merek terhadap keputusan pembelian produk thrifting
serta mendalami bagaimana peran citra merek (brand image) dalam keputusan pembelian.

Studi perilaku konsumen menekankan bahwa harga merupakan salah satu faktor
paling sensitif yang dipertimbangkan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
Namun, lebih dari sekadar angka nominal, persepsi konsumen terhadap harga (perceived
price) memainkan peranan penting dalam membentuk preferensi dan keputusan akhir.
Berbagai studi telah menemukan dimana persepsi harga mempengaruhi keputusan
pembelian (Aztiani et al., 2019; Chiang & Jang, 2007; Kim et al., 2012) namun hasil yang
berbeda ditemukan dalam penelitian Setiawan & Achyar, (2013) dan Phan Tan & Le, (2023).
Sehingga hipotesis 1 :

HI1 : Persepsi Terhadap Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Thrifting
Dalam konteks bisnis thrifting (pembelian produk bekas pakai), persepsi konsumen

terhadap kualitas produk menjadi salah satu faktor kunci yang memengaruhi keputusan
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pembelian (T. Akbar, 2023; M. Anwar & Andrean, 2021; Aztiani et al., 2019; Kumar et al.,
2025). Persepsi kualitas secara teori menekankan bahwa konsumen tetap
mempertimbangkan aspek kualitas sebelum melakukan pembelian. Sehingga dapat diduga :
H2 : Persepsi Terhadap Kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk thrifting

Dalam konteks fashion, Citra Merek sering kali menjadi faktor penting yang
memengaruhi keputusan pembelian, termasuk pada produk baju bekas (second-hand
clothing). Namun, terdapat perdebatan mengenai konsistensi Citra Merek mempengaruhi
terhadap keputusan pembelian baju bekas merek impor. Beberapa penelitian terdahulu
memastikan bahwa Citra merek mempengaruhi keputusan pembelian produk (Kamalia &
Alsukri, 2024; Muslim et al., 2020) namun hasil berbeda ditemukan pada penelitian dimana
Citra Merek tidak berpengaruh pada pembelian (Nugroho et al., 2024; Widyasari et al.,
2019) sehingga dapat diduga :
H3 : Diduga Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
thrifting.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kombinasi dimana metode kuantitatif digunakan
bersama dengan metode kualitatif secara sekuensial (Creswell 2010:5). Peneliti terlebih
dahulu menggunakan metode kuantitatif untuk mengukur pengaruh persepsi harga, persepsi
kualitas dan persepsi citra merek terhadap keputusan pembelian produk thrifting. Temuan
pada fase kuantitatif akan didalami dengan metode kualitatif untuk memperoleh penjelasan
lebih detail, mendalam dan komprehensif tentang hubungan kausalitas variabel.

Pengambilan dan pengolahan data dilakukan 2 kali dalam metode ini.

Sekuen Sekuen
Kuantitatif Kualitatif
Wawancara & Observasi Interpretasi
Survey pada 57 Responden 5 Narasumber mrzlisa
Analisa Deskripsi Penyajian data

Reduksi
Analisa Multivariate Abstraksi
Ujit Analisa Konten
- -
First Data Collection Second Data Colection

Gambar 2. Mix Method
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Pada sekuen kuantitatif, populasi penelitian ini adalah seluruh pembeli thrifting di
Surabaya yang aktif melakukan pembelian selama masa penelitian. Sampel dalam penelitian
ini adalah 57 responden yang berusia 17 tahun sampai dengan 65 tahun. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling untuk memastikan responden
memiliki informasi dari pengalamannya selama membeli produk thrifting Data dikumpulkan
dengan menggunakan instrumen kuesioner dan diolah menggunakan regresi linear berganda,
untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, persepsi kualitas dan persepsi citra merek
terhadap keputusan pembelian digunakan uji t untuk menguji hipotesis.

Selanjutnya pada sekuen kualitatif, hasil pada analisa kuantitatif temuan pada sekuen
kualitatif di analisa dengan menggunakan analisa konten. Dipilih 5 orang narasumber untuk
mendalami untuk memperoleh penjelasan yang lebih komprehensif akan fenomena yang
muncul. Hasil wawancara dan observasi pada sekuen kualitatif dikelola dengan melakukan
reduksi dan abstraksi untuk memperoleh ide yang mampu menjelaskan fenomena hasil
sekuen kuantitatif. Kelima narasumber yang dipilih dalam sekuen kualitatif merupakan
narasumber yang menjadi anggota populasi penelitian kualitatif dan memiliki frekuensi

pembelian produk thrifting tinggi.

Persepsi
Harga
X1

Persepsi Keputusan

Kualitas Pembelian
X2 Y

Citra Merek
X3

Gambar 3. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
Melibatkan 25 responden Perempuan dan 32 responden laki-laki. Lebih dari 82%
responden berada pada usia muda yaitu antara 18 tahun -23 tahun dan 15% berusia 24 tahun

hingga 40 tahun, secara umum dapat di deskripsikan responden dalam penelitian ini.
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Tabel 1. Deskripsi Responden

Deskripsi Unit Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 32 56.1
Perempuan 25 43.9
Usia < 18 tahun 1 1.75
19 — 23 tahun 47 82.46
24 — 40 tahun 9 15.7
Sumber Informasi Teman 39 68.42
Sosial media 18 31.58
Keputusan Pembelian 2018 - 2019 4 7
2020 - 2021 14 24.56
2022 -2023 25 43.86
2024 - 2025 14 24.56

Berdasarkan tabel 1 dapat kita ketahui keputusan pembelian tertinggi responden ada
pada tahun 2022 — 2023 dimana saat itu impor baju bekas mengalami lonjakan tinggi oleh
karena adanya permintaan yang tinggi. Seiring dengan aturan larangan impor, maka terjadi
penurunan tajam di tahun 2024 — 2025 menandakan kebijakan pemerintah cukup efektif

dalam mengurangi intensi pembelian konsumen yang tinggi terhadap produk thrifting.

Tabel 2. Uji T
. Unstandarized . . .
Variabel Coefficient t Sig Hipotesis
Persepsi Harga -0.167 -0.988 0.328  Tidak terbukti
Persepsi Kualitas 0.085 -472 0.639  Tidak terbukti
Citra Merek 0.748 3.834 0.000  Terbukti

Tabel 2 menjelaskan hanya variabel Citra Merek saja yang terbukti mempengaruhi
keputusan pembelian produk thrifting secara signifikan dengan nilai signifikansi di bawah
0.05, sedangkan variabel lain seperti Persepsi Harga (sig. 0.328) dan Persepsi Kualitas (sig.
0.639) tidak terbukti berpengaruh secara signifikan. Pengaruh dominan ada pada variabel
Citra Merek (B = 0.748) terhadap keputusan pembelian menunjukkan keputusan pembelian
konsumen pada produk Thrifting impor banyak dipengaruhi oleh Citra Merek. Variabel
Perspsi Harga ( =-0.167) menunjukkan pengaruh negatif sedangkan dan Persepsi Kualitas
(B = 0.085) menunjukkan pengaruh positif namun kecil dan tidak signifikan.

Berdasarkan hasil analisa kuantitatif diatas ditemukan satu-satunya variabel yang

berpengaruh secara signifikan dalam penelitian ini hanya Citra Merek. Variabel Citra Merek
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk thrifting. Hasil ini
didalami selanjutnya dengan analisa kualitatif untuk memperoleh pemahaman lebih
mendalam alasan mengapa Citra Merek menjadi satu-satunya variabel yang berpengaruh

positif dan signifikan.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian Produk Thrifting Impor

Persepsi konsumen terhadap harga produk thrifting dalam penelitian ini ditemukan
berpengaruh negatif namun tidak signifikan. Hasil ini sejalan dengan penelitian Feinberg &
Wooton (2020) dan Hasan & De Utami, (2024) namun bertentangan dengan banyak temuan
dalam penelitian serupa dimana harga berpengaruh positif pada keputusan pembelian
(Albari & Safitri, 2018; Hidayat, 2021; Mbete & Tanamal, 2020; Paat et al., 2023; Sihvonen
& Turunen, 2016; Zhao et al., 2021) Hasil ini menegaskan bahwa pada produk tertentu harga
tidak menjadi pertimbangan utama konsumen dalam pembelian produk thrifting, hal ini
sesuai dengan pendapat Husti¢ & Gregurec, (2015) bahwa pertimbangan utama konsumen
bukanlah semata-mata harga selama produk memiliki nilai personal yang kuat bagi
konsumen.

Pada umumnya motif ekonomi menjadi latar belakang pembelian produk pakaian
bekas seperti keinginan untuk memperoleh pakaian dengan merek terkenal pada harga yang
murah bahkan memperoleh gratis dari sanak saudara, namun pada kenyataannya produk
thrifting juga ditawarkan dengan harga relatif mahal terutama untuk merek-merek tertentu
(Laitala & Klepp, 2018; Yan et al.,, 2015) Artinya ada nilai simbolik, keinginan
mengekspresikan diri dan eksklusivitas produk menjadi keinginan konsumen untuk terlihat
berbeda, langka dan unik sebagai tujuan pembelian produk thrifting, dan bukan disebabkan
karena motif ekonomi saja. (Guiot & Roux, 2010). Jika memperhatikan responden yang
berusia muda, ada kecenderungan pembelian produk tidak semata-mata karena harga yang

murah.

Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian Produk Thrifting Impor
Persepsi konsumen terhadap kualitas produk dalam penelitian ini berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk thrifting. Hasil ini
bertentangan dengan banyak temuan penelitian sebelumnya namun demikian sejalan dengan
pendapat Mohd et al., (2013) dan Hasan & De Utami (2024) yang dalam penelitiannya juga

menemukan bahwa dalam pembelian produk bekas, konsumen tidak bersandar pada
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persepsinya terhadap kualitas namun konsumen mencari elemen lain pada produk yang
menurut pandangan konsumen jauh lebih penting.

Banyak konsumen yang membeli produk thrifting tidak hanya untuk fungsi
utilitasnya, tetapi juga untuk nilai emosional yang bisa didapatkan. Mereka mungkin
merasakan pengalaman nostalgia atau keinginan untuk memiliki sesuatu yang unik yang
tidak lagi diproduksi. Dalam hal ini, persepsi kualitas menjadi sekunder terhadap
pengalaman emosional tersebut.

Pada kasus produk thrifting dengan merek yang kuat, maka persepsi kualitas menjadi
tidak penting bagi konsumen. Pada produk thrifting bermerek kuat, konsumen
cenderung menganggap kualitas sudah terjamin oleh reputasi merek, sehingga tidak
perlu mengevaluasinya lagi. Hal ini sejalan dengan teori signaling theory (Spence, 1973),

di mana merek berfungsi sebagai sinyal kualitas.

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk Thrifting

Dalam penelitian ini ditemukan Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk thrifting. Hasil ini bertentangan dengan temuan
Widyasari et al., (2019) dan Ilmi et al., (2023) dimana Citra merek tidak berpengaruh pada
keputusan pembelian. Namun sejalan dengan penelitian Arjuna & 1lmi,(2020) dan Gupta et
al., (2020). Hal menarik dalam hasil ini ditemukan bahkan variabel Citra Merek menjadi
satu-satunya yang memberikan pengaruh signifikan bahkan lebih kuat daripada pengaruh
persepsi terhadap harga dan persepsi terhadap kualitas produk. Hasil ini kemudian didalami

kembali dengan metode kualitatif.

Pembahasan Sekuen Kualitatif
Hasil interview Peneliti dengan 5 narasumber terpilih untuk menggali penjelasan
lebih mendalam mengapa Citra Merek menjadi satuOsatunya variabel yang secara positif
dan signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk thirfting dalam penelitian ini
ditemukan terdapat 3 alasan dalam perspektif konsumen yaitu :
1. Merek Memiliki Kemampuan Memenuhi Kebutuhan Psikologis Konsumen
Pada sekuen penelitian kualitatif ditemukan bahwa Citra Merek pada produk thrifting
dianggap memiliki kemampuan untuk mengangkat eksklusivitas pembeli, dengan
menggunakan barang — barang mewah yang yang sebelumnya tidak pernah digunakan

dalam harga yang terjangkau (Affortdable Luxury Brand).
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« ,,,, kesempatan memiliki barang merek terkenal dengan harga yang lebih murah..»
(Narasumber3)
..... kita akan mendapatkan barang yang kita inginkan dengan harga yang lebih murah
daripada harga jual produk resminya” (Narasumber 2)
“....Beli thrifting impor itu gaya hidup hemat tapi tetap bisa tampil keren kayak artis

luar..” (Narasumber 1)

Hal ini sesuai pendapat (Wiedmann et al., 2009) bahwa dalam konteks produk mewah,
merek berfungsi sebagai akses untuk dapat memenuhi kebutuhan konsumen agar dapat
membeli barang mewah dengan harga yang terjangkau.

Selain itu Merek pada produk terutama pada konteks produk mewah memiliki
kemampuan untuk memuaskan kebutuhan psikologis dan percaya diri konsumen (Phau

& Prendergast, 2000). Hal ini tampak dari hasil interview dengan narasumber.

”...Ada kebanggaan tersendiri dengan memiliki produk fashion yang unik dan dapat
tampil” beda (Narasumber 1,2,3 )
“Selalu percaya diri menggunakan merek mahal produk thrifting............ lebih mudah

untuk mendapatkan perhatian orang sekitar”” (Narasumber 4)

2. Merek Memiliki Kemampuan untuk Menunjukkan Eksklusivitas
Dalam penelitian ini ditemukan bahwa narasumber mengidentifikasi merek sebagai
simbol eksklusivitas yang merupakan salah satu tujuan utama pembeli produk mewah.
Kelangkaan yang diciptakan dari keunikan produk menjadi sebuah eksklusivitas bagi
pembeli produk thirfting dan pada akhirnya meningkatkan nila produk thrifting di mata

konsumen.

’

... "Produk thrifting impor memiliki design unik, kualitas tinggi, berkelas...’
(Narasumber 1 dan 2)
”Produk thrifting memiliki ciri khas yang cenderung produk langka”
(Narasumber 3 dan 4)
..... Thrifting impor memiliki nilai unik karena menyediakan barang langka atau model

vintage yang sudah tidak diproduksi lagi...” (Narasumber 5)

Ketika produk atau layanan tersebut dikondisikan dalam keadaan terbatas atau langka,

hal ini dapat mengakibatkan meningkatnya daya tarik dan keinginan konsumen untuk
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dapat mempunyainya. Hal ini sesuai dengan pendapat Gierl & Huettl,(2010) ketika
konsumen menemukan signal kelangkaan produk maka akan meningkatkan nilai produk
dan mendorong keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam konteks ini
Merek menjadi signal keunikan dan kelangkaan yang kemudian membangun
eksklusivitas dalam perspektif konsumen (Chen & Sun, 2014; Knight & Young Kim,
2007)

3. Merek Mampu Membangun Persepsi Positif pada Produk Thrifting
Merek global pada produk thrifting impor membangun persepsi akan kemampuan
produk thrifting dalam membuka akses yang lebih terjangkau ke produk premium,
sehingga memungkinkan konsumen dengan keterbatasan daya beli tetap dapat
memenuhi kebutuhan simbolik dan gaya hidup. Hal ini sesuai pendapat Identity
signaling theory (Berger & Heath, 2007) Konsumen menggunakan produk untuk
menyampaikan siapa mereka secara sosial. Dalam konteks pembelian produk thrifting
merek global menunjukkan nilai “intelektual, berwawasan, dan berkelas tapi sadar

lingkungan”.

“ ...Beli thrifting impor itu gaya hidup hemat tapi tetap bisa tampil keren kayak artis

luar...” (Narasumber 5)

Persepsi positif bahwa merek global pada merek produk thrifting sesuai dengan
kecenderungan konsumen modern yang saat ini mulai menunjukkan preferensi pada
praktik konsumsi berkelanjutan. Green consumer behavior mengacu pada keputusan
pembelian yang mempertimbangkan dampak lingkungan (Peattie & Crane, 2005). Lebih
jauh, praktik thrifting mencerminkan sustainable consumption karena mengurangi
produksi baru dan mendorong reuse, terutama pada produk bermerek yang dikenal tahan

lama.

”....thrifting impor mendukung gaya hidup berkelanjutan dengan mengurangi limbah
tekstil...” (Narasumber 2)
”....barang impor bekas pakai ini sering kali memiliki desain klasik yang timeless dan

ketahanan yang lebih baik.” (Narasumber 1)
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KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Penelitian ini menyimpulkan bahwa citra merek merupakan faktor dominan yang
memengaruhi keputusan pembelian produk thrifting impor di Surabaya. Persepsi harga dan
persepsi kualitas terbukti tidak signifikan, yang menunjukkan bahwa konsumen tidak
semata-mata membeli karena harga murah atau kualitas, melainkan karena nilai simbolik
dan emosional yang melekat pada merek. Konsumen, terutama dari kalangan muda,
memandang merek global pada produk thrifting sebagai akses terhadap affordable luxury,
simbol eksklusivitas, dan identitas sosial yang selaras dengan tren konsumsi berkelanjutan.

Kelemahan penelitian ini terletak pada ukuran sampel yang relatif kecil, yaitu hanya
57 responden, sehingga hasilnya kurang dapat digeneralisasi untuk populasi yang lebih luas;
lingkup geografis terbatas di Kota Surabaya yang mungkin tidak merepresentasikan perilaku
konsumen di daerah lain dengan karakteristik pasar berbeda; variabel yang diteliti hanya
mencakup persepsi harga, persepsi kualitas, dan citra merek tanpa mempertimbangkan
faktor lain seperti gaya hidup, status sosial, dan kesadaran lingkungan; serta data kualitatif
yang diperoleh dari lima narasumber saja, sehingga kemungkinan belum sepenuhnya
menggambarkan keragaman persepsi konsumen terhadap produk thrifting.

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah menggunakan sampel yang lebih besar dan
mencakup wilayah penelitian di beberapa kota atau provinsi guna meningkatkan validitas
eksternal dan generalisasi hasil, menambahkan variabel lain seperti gaya hidup, kesadaran
lingkungan, motivasi konsumtif, serta pengaruh media sosial agar analisis lebih
komprehensif, menerapkan pendekatan longitudinal untuk memantau perubahan perilaku
konsumen thrifting dari waktu ke waktu, serta melakukan perbandingan antara produk
thrifting impor dan lokal untuk mengidentifikasi perbedaan faktor penentu keputusan

pembelian secara lebih mendalam.
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