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ABSTRACT  
This study aims to determine the effect of income, price perception, and brand image on people's 
decisions in buying second-hand (thrift) clothing at 7 Thstore Online in Palembang City. This study uses a 
quantitative approach with a survey method by distributing questionnaires to 100 respondents who are 
active consumers of the online store. The data analysis technique uses multiple linear regression. The 
results of the study indicate that the variables of income, price perception, and brand image have a 
positive and significant effect on purchasing decisions, both partially and simultaneously. This finding 
indicates that a good pricing strategy and brand image can increase people's interest in buying second-
hand clothing products. 
Keywords: Income, Price Perception, Brand Image, Purchasing Decisions, Second-hand Clothing. 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pendapatan, persepsi harga, dan brand image 
terhadap keputusan masyarakat dalam membeli pakaian second (thrift) di 7 Thstore Online Kota 
Palembang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui 
penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan konsumen aktif toko online tersebut. 
Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 
pendapatan, persepsi harga, dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi penetapan 
harga dan citra merek yang baik mampu meningkatkan minat beli masyarakat pada produk pakaian 
bekas. 
Kata Kunci: Pendapatan, Persepsi Harga, Brand Image, Keputusan Pembelian, Pakaian Second. 

 
1. Pendahuluan 

Di zaman modern seperti saat ini, fashion sudah menjadi tuntutan bagi semua manusia 
khususnya dikota-kota besar. Terlebih lagi dengan semakin berkembangnya 
industryfashionpada saat ini yang membuat perbincangan dimasyarakat luas untuk selalu up-
date dengan mode-mode saat ini bahkan trend fashionbisa berubah dalam periode bulanan. 
Guna mengikuti perkembangan fashionterbaru dan berubah-ubah membutuhkan uang 
ataupun modal yang tidak sedikit. Ide dan pendapat orang yang berbeda tentang mode dalam 
penampilan berdampak pada perubahan tren ini. Setiap individu mempunyai gaya hidup yang 
berbeda bagi dirinya, serta gaya hidup tersebut menjadi pertimbangan untuk memilih sebuah 
produk. Dimana Produk yang dipilihnya harus sejalan dengan preferensi pelanggan, memiliki 
citra merek yang positif, serta diberi harga dalam kisaran kemampuan keuangan mereka. 
Penduduk Kendal memilih membeli pakaian bekas karena tertarik untuk membeli barang 
bekas dengan harga yang terjangkau oleh remaja kelas menengah ke bawah 

Fenomena pembelian pakaian second (thrift) menjadi tren di kalangan masyarakat, 
khususnya generasi muda. Salah satu pelaku usaha yang mengambil peluang ini adalah 7 
Thstore Online, sebuah toko daring yang menyediakan berbagai pakaian bekas berkualitas di 
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Kota Palembang. Perilaku pembelian masyarakat tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan, 
tetapi juga oleh berbagai faktor seperti pendapatan, persepsi terhadap harga, dan citra merek 
dari toko tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh dua 
variabel tersebut terhadap keputusan pembelian. 

Orang yang membeli pakaian bekas dari toko barang bekas online sering membuat 
keputusan sesuai dengan beberapa faktor yang sama yang memengaruhi pembelian tersebut 
di atas. Salah satu toko onlinedi instagram yang menjajakan pakian preloved di kendal dengan 
brand imageyang dikatakan sudah terpercaya yakni 7 Thstore Online. 

Beberapa peneliti yang datang sebelum kami memperlihatkan jika ada kesenjangan 
pada kajian mengenai hasil pengaruh persepsi harga, gaya hidup, serta citra merek dalam 
keputusan pembelian. MenurutParengkuan (2014), citra suatu merek mempunyai dampak 
yang merugikan dan kecil terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian. Sementara itu, penelitian Anwar (2020) memperlihatkan jika pandangan pelanggan 
terhadap merek perusahaan mempunyai dampak positif serta signifikan terhadap keputusan 
yang mereka buat tentang produk dan layanan yang mereka beli. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Konsep Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler & Keller (2016), Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana 
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, ide, 
atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen yaitu faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. 
Sebagian faktor-faktor tersebut tidak diperhatikan oleh pemasar tetapi sebenarnya harus 
diperhitungkan untuk mengetahui seberapa jauh faktor-faktor perilaku konsumen tersebut 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Perilaku konsumen adalah tindakan yang 
secara langsung terlibat dalam memperoleh, mengkonsumsi, dan menghabiskan suatu 
produk atau jasa, termasuk proses pengambilan keputusan (Setiadi, 2015). 
 
Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku 
konsumen, tentang bagaimana konsumen memilih, membeli danmenggunakan barang, jasa 
atau ide yang dimulai ketika konsumen mengenali masalah atau kebutuhan yang dipicu 
oleh rangsangan internal atau eksternal untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. 
Sementara menurut Rossanty et al. (2018) keputusan pembelian adalah proses pengambilan 
keputusan tentang suatu produk untuk dibeli setelah mempertimbangkan berbagai merek 
dan informasi alternatif. 

Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang akan dijalani konsumen 
ketika akan melakukan transaksi dengan perusahaan. Hal ini dilakukan konsumen agar 
mendapatkan pemilihan objek yang tepat dalam melakukan pembelian baik itu produk fisik 
maupun jasa yang dibutuhkan. Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen yang 
dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politi, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, 
Physical efidence, people dan process, sehingga membentuk duatu sikap pada konsumen 
untuk mengelola segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa response yang muncul 
produk apa yang akan dibeli (Alma, 2018). 
 
Pengertian Harga 

Menurut Kotler et al. (2018) mendefinisikan harga adalah sejumlah uang yang 
ditagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan 
untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Dari 
definisi tersebut dijelaskan bahwa harga merupakan unsur penting dalam sebuah penjualan, 
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dengan adanya harga maka penjual atau produsen akan mendapatkan keuntungan bagi 
keberlangsungan usaha nya. Selain itu, harga juga merupakan suatu alat yang nantinya 
dijadikan proses pertukaran terhadap suatu barang atau jasa oleh konsumen. 
 
Brand Image 

Secara konseptual Image (Citra) adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan 
atau produk. Image dipngaruhi oleh banyak faktor yang diluar kontrol perusahaan. 
Pengertian image (citra) menurut Kotler (2009) dalam Indriani (2023) adalah kepercayaan, 
ide, dan impressi seseorang terhadap sesuatu. Citra citra merupakan kesan, impressi, 
perasaan atau persepsi yang ada pada publik mengenai perusahaan, suatu obyek, orang atau 
lembaga. Bagi perusahaan citra berarti persepsi masyarakat terhadap jati diri perusahaan. 
Persepsi ini didasarkan pada apa yang masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang 
bersangkutan. Oleh karena itulah perusahaan yang sama belum tentu memiliki citra yang 
sama pula dihadapan orang. Citra perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi konsumen 
dalam mengambil keputusan penting. Contoh: keputusan untuk membeli suatu barang, 
keputusan untuk menentukan tempat bermalam, keputusan untuk mengkonsumsi makanan 
dan minuman, pengambilan kursus, sekolah, dan lain- lain. Citra yang baik akan menimbulkan 
dampak positif bagi perusahaan, sedangkan citra yang buruk melahirkan dampak negatif dan 
melemahkan kemampuan perusahaan dalam persaingan (Florencia & Irbayuni, 2024). 
 
Kerangka Pemikiran 

Penelitian teradapat tiga variabel pendapatan (X1), persepsi harga(X2) dan Brand 
Imange (X3) dan variabel terikat keputusan pembelian (Y). Berikut Kerangka Pemikiran. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
 

3. Metode Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah kuantitatif asosiatif. Populasi adalah masyarakat Kota 

Palembang yang pernah berbelanja di 7 Thstore Online. Pengambilan sampel menggunakan 
metode purposive sampling sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data dilakukan 
dengan kuesioner tertutup menggunakan skala Likert. Analisis data dilakukan dengan regresi 
linier berganda menggunakan SPSS. 

 
Jenis Data dan Sumber Data. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer berupa data cross 
section yang diperoleh dari responden meliputi data tentang Pendapatan (X1), Expected Value 
(X2), Persepsi Harga (X2), dan Brand Image (X3). Sumber data dalam penelitian ini adalah 
masyarakat kota Palembang. 

 
Populasi dan Sampel 
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Populasi penelitian ini adalah konsumenyang pernah membeli pakaian pakaian second 
(thrift) di 7 Thstore Online pada akun instagram. Sampel menggunakan Purposive Sampling, 
dipergunakan dalam pengambilan sampel pada kajian ini. Pengambilan sampel purposif ialah 
ketika pengambilan sampel didasarkan pada penarikan yang ditetapkan oleh peneliti. 
Penarikan ini termasuk pelanggan yang membeli dan menggunakan barang preloved dari 
thriftshop 7 Thstore berumur minimal 17 tahun dan berdomisili di Kota Palembang. Karena 
kurangnya informasi tentang populasi penelitian, perhitungan berikut dijalankan. 

n =  Z2 

4 (Moe)2 

= 1,92 
=4(0,1)2 

3,8416 
= 0,04 

96,04 
keterangan:   
n   = jumlah sampel 
z   = tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 95%= 1,96 
Moe = margin Of Error ataupun kesalahan maksimal yang bisa  dikorelasikan. Ditetapkan 10% 
ataupun 1,0 

Pencapai untuk sampel 96,04 sesuai dengan perhitungan dari rumus; karenanya, 
dalam penyelidikan ini, setidaknya harus dikumpulkan 97 sampel untuk memenuhi persyaratan. 
Untuk memudahkan dalam melakukan kajian ini, jumlah sampel yang bakal dikumpulkan akan 
dibulatkan jadi 100. 

 
Teknik AnalisisData 

Analisaregresi linear berganda menjadi teknk analisa data yang dipergunakan pada 
kajiankali ini, yaitu menggunakan hubungan matematis padabentuk suatau persamaan 
diantaravariabe tak bebas dengan variabel bebas. 

 
  

4. Hasil dan Pembahasan 
Uji Validitas 

Menguji validitas kuesioner ialah langkah pertama dalam menentukanreliabilitasnya. 
Agar kuesioner sah, pertanyaan yang diajukan harus memberikan wawasan tentang konstruk 
yang dievaluasi (Ghozali, 2018). Ketergantungan dan kredibilitas ialah dua ukuran yang bisa 
dipergunakan guna menilai validitas. Tujuan dari analisa validitas ialah guna mengetahui 
seberapa baik instrumen mengukur. Konstruk-konstruk yang diminati pada kajian. Ukuran 
sampel pada kajian ini dianggap cukup jika KMO lebih tinggi dari 0,5, serta usulan diterima jika 
loading factor lebih tinggi dari 0,4. Hasil dari tes ialah seperti yang diperlihatkan di bawah ini. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel KMO (>0,5) Indikator Loading Hasil 
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Factor(>0,4) 

  X1.1 0.903 Valid 

Brand Image 0,841 X1.2 0.927 Valid 

  X1.3 0.858 Valid 

  X1.4 0,897 Valid 

  X2.1 0,868 Valid 

Persepsi Harga 0,800 X2.2 0,832 Valid 

  X2.3 0,805 Valid 

  X2.4 0.843 Valid 

  Y1 0.719 Valid 

Keputusan Pembeli 0,873 Y2 0,789 Valid 

  Y3 0,765 Valid 

  Y4 0,888 Valid 

Sumber :Data primer diolah tahun 2025 
 Hasil analisa validitas memperlihatkan jika nilai KMO keempat variabel penelitian 
(persepsi merek (X1), persepsi harga (X2), serta pilihan konsumen (y4) lebih tinggi dari 0,5. Hal 
itu memperlihatkan jika persyaratan ukuran sampel untuk analisa faktor pada kajian ini sudah 
terpenuhi. Indikator untuk semua variabel mempunyailoading factor lebih tinggi dari 0,4, 
memperlihatkan jika mereka baru dan sesuai untuk dipergunakan pada kajian. 
 
Uji Reabilitas  
 Tes reliabilitas kuesioner bisa dianggap sebagai instrumen guna mengukur indikasi 
variabel ataupun konstruk. Jika tanggapan individu terhadap pertanyaan pada kuesioner bisa 
diandalkan ataupun bisa diandalkan dari waktu ke waktu, oleh karenanya seseorang bisa 
mengatakan jika kuesioner tersebut bisa diandalkan ataupun bisa diandalkan. Instrumen yang 
dipergunakan dalam penyelidikan uji reliabilitas dengan menggunakan Cronbeach's Alpha (α) 
mempunyai nilai alpha >0,6 yang memperlihatkan reliabilitas. Berikut adalah ikhtisar temuan 
dari uji reliabilitas yang dijalankan dengan menggunakan pengolahan data SPSS. 

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cornbach’s alpha Standart alpha 
 

Keterangan 

Brand Image (X1) 0,917 0,6 Reliabe 

Persepsi Harga(X2) 0,857 0.6 Reliabe 

Keputusan Pembeli (Y) 0,847 0,6 Reliabe 

Sumber : Data Primer Yang diolah 2025 
 
Analisa Linear Berganda 
 Pada kajian ini variabel brand image(X1), Persepsi Harga (X2), dipergunakan guna 
mengetahui seberapa jauh penggaruh keputusa pembelian. Guna menguji kempat variabel 
kajian ini dipergunakan uji regresi linier berganda. Sesuai dengan hasil perhitungan analisa 
regresi linier berganda didapat hasil seperti berikut. 

Tabel 3. Hasil Uji Linear Berganda 

Model Unstandardiz 
Coefficients 

 

Standardized Coefficient   

B Std. Error Beta 
 

t sig 

Persepsi 
Harga 

0,610 0,0112 0,465 5,470 0,000 

Brand image 0,442 0,128 0,317 3,450 0,001 

 Sumber data : Data Primer yang diolah taun 2025 
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 Dari hasil uji regresi linear berganda bisa dijelaskan jika nilai Standardixed Coefficients 
Beta yang bernilai positi f yaitu brand image(X1) 0,465, persepsi harga (X2) 0,317,Dari hasil 
tersebut bisa dimasukan dalam persamaan regresi seperti berikut. 

Y= β1.X1+ β2.X2+ β3.X3+ e 
Y = 0,465X1+ 0,317X2 + e 

Sesuai dengan persamaan regresi diatas bisa diketahui bahwa: Variabel yang mewakili citra 
merek (X1) mempunyai nilai regresi senilai 0,465 yang bermakna berpengaruh positif pada 
keputusan pembelian (Y). bisa ditarik kesimpulan jika peningkatan kemungkinan melakukan 
pembelian terjadi jika citra merek toko meningkat.Variabel yang disebut koefisien regresi 
persepsi harga (X2) berpengaruh positif pada keputusan pembelian (Y) yang diperlihatkan 
dengan nilai koefisien regresi senilai 0,317. bisa ditarik kesimpulan jika persepsi harga yang 
lebih bagus bakalmenyebabkan peningkatan kemungkinan pembelian akan dijalankan. bisa 
ditarik kesimpulan bahwa, jika gaya hidup masyarakat membaik, oleh karenanya akan terjadi 
peningkatan jumlah pembelian konsumen. 
 
Koefisien Determinasi  
 Metode adjusted R square dipergunakan dalam koefisien determinasi (R2) kajian ini 
guna mengukur seberapa baik variabel independen bisa menjelaskan variasi padavariabel 
dependen. Tabel di bawah ini memperlihatkan temuan koefisien determinasi variabel:  

Tabel 4. Koefisien Determinasi 

Model R R Sequer Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 0,890 0.972 0,786 1,9776 

Sumber : Data Primer yang diolah tahun 2025 
Dengan nilai R-kuadrat yang disesuaikan senilai 78,6%, kami memiliki koefisien 

determinasi. Keputusan pembelian konsumen 7 thristshop mantann bisa dijelaskan oleh brand 
impression (X1), kesadaran harga (X2), Sedangkan faktor luar menyumbang sisanya 21,4% 
(100% -78,6%). 

Sesuai dengan uji reliabilitas bisa diketahui jika variabel brand image (X1), persepsi 
harga (X2), dan keputusan pembeliandikatakan reliabel. Hal itu bisa dibuktikan dari 
keseluruhan nilai dari cornbachs alpha >0,6. 

 
Uji F 

Uji F dipergunakan untuk memenuhi pengaruh secara simultandiantara variabel 
independen padavariabel dependen. Memakaikriteria tingkat sig <0,05. 

Tabel 5. Hasil Uji F 

Model  F Sig 

Regression Residual 122,82 0,000 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2025 
 Tabel memperlihatkan jika uji F memberikan hasil signifikan senilai 122,082 pada taraf 
signifikansi kurang dari 0,05. Temuan ini memperlihatkan jika model regresi yang 
dipergunakan valid, karena citra merek, harga yang dirasakan, serta gaya hidup semuanya 
memengaruhi keputusan pembelian secara bersamaan. 
 
Uji t  

Pengujian hipotesis memakai uji t, yang manauji ini dipergunakan guna menguji 
masing-masing variabel bebas yaitu brand image, persepsi harga. Adapun hasil uji t di 
dapatkan seperti berikut. 

Tabel 6. Hasil Uji t 
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Model Unstandardiz 
Coefficients 

Standardized Coefficient t Sig 

 B Std. Error Beta 
 

  

Brand Image 0,610 0,112 0,465 5,470 0,000 

Persepsi 
Harga 

0,442 0,128 0,317 3,453 
 

0,001 

Sumber :Data primer yang diolah tahun 2025 
Diketahui variabel Brand imagemempunyai nilai standardized coefficient (beta) senilai 

0,465 dengan tingkat signiikansi senilai 0,000< 0,05 oleh karenanya bisa diambil simpulan H1 
diterima bermakna ada pengaruh X1 terhadap YDiketahui variabel Persepsi harga mempunyai 
nilai standardized coefficient (beta) senilai 0,317 dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05 oleh 
karenanya bisa diambil simpulan H2diterima bermakna ada pengaruh X2 terhadap Y. 

Kajian ini mempunyai tujuan guna menganalisa pengaruh brand image(X1), 
PersepsiHarga (X2), terhadap keputusan pembelian (Y). dari hasil uji yang sudah dijalankan 
pada kajian ini maka dapt dijelakan seperti berikut. 
 
Brand Image 
 berpengaruh Positif terhadap keputusan pembelianMenurut temuan studi regresi 
berganda, nilai koefisien 0,465 memperlihatkan jika variabel citra merek mempunyai dampak 
yang menguntungkan pada keputusan yang diambil konsumen tentang pembelian mereka. 
Hasil uji t memperlihatkan jika variabel citra merek memberi pengaruh positif serta signifikan 
pada keputusan pembelian. Hal itu diperlihatkan dengan signifikansi (0,000) lebih dari 0,05 
yang memperlihatkan jika hipotesis bisa diterima. Pilihan untuk membeli pakaian preloved dari 
thriftshop 7 Thitshop Kota Palembang dibuat semakin rasional semakin tinggi brand imagenya. 
Tanggapan pelanggan terhadap suatu merek dikenal sebagai citra mereknya, serta itu 
ditentukan oleh aspek positif serta negatif dari merek yang diingat orang. Hal itu sesuai dengan 
temuan kajian yang dijalankan oleh Anwar dan Andrean (2020) yang memperlihatkan jika citra 
merek mempunyai dampak yang menguntungkan dan substansial pada keputusan konsumen 
dalam melakukan pembelian 
 
Persepsi Harga 
 Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan PembelianHasil inkuiri yang dianalisa dengan 
regresi linier berganda menjadi dasar penentuan kata kunci. Menurut temuan yang didapat 
dengan menguji hipotesis penelitian, persepsi harga memiliki dampak yang besar 
sertamenguntungkan dikeputusan yang diambil konsumen tentang pembelian mereka. Hal itu 
diperlihatkan dengan nilai koefisien regresi senilai 0,317 yang bertanda positif. Selain itu, nilai 
sig berkisar antara 0,001-0,05 yang memperlihatkan jika hipotesis diterima. Kajian ini 
dijalankan guna menyelidiki apakah persepsi konsumen tentang harga mempengaruhi 
pengambilan keputusan mereka tentang pembelian. Hal itu memperlihatkan jika keputusan 
untuk membeli pakaian bekas dari toko barang bekas seperti 7 Tshirth Kota Palembang turut 
memberikan kesan yang lebih positif terhadap merek tersebut. Tanggapan konsumen 
terhadap suatu merek disebut sebagai citra mereknya, serta itu ditetapkan sesuai dengan fitur 
merek yang disukai dan tidak disukai yang diingat orang. Persepsi harga berdampak positif 
serta besar pada keputusan pelanggan terkait pembelian, menurut risetMartina (2015), 
Muharam dan Euis Soliha (2017), Anggraini dan Euis Soliha (2020), serta Anwar dan Andrean 
(2020). Hasil ini setuju dengan apa yang penulis temuka. 
 
5. Penutup 
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Kesimpulan 
 Kesimpulan sesuai dengan hasil analisi serta pembahasan yang sudah diuraikan, bisa 
diketahui jika dari ketiga variable bebas yang dipergunakan maka bisa diambil kesimpulan 
seperti berikut: 
1. Brang imagememberi pengaruh positif serta signifikan pada keputusan pembelian pakaian 

preloved di 7 thriftshop Kota Plembang hal itu memperlihatkan jika semakin baik brand 
image maka bisa memberi peningkatan keputusan pembelian. 

2. Prsepsi harga berpengaruh positif serta signifikan pada keputusan pembelian pakaian 
preloved di thriftshop 7 Kota Palembang. hal itu memperlihatkan jika semakin persepsi 
harga maka bisa memberi peningkatan keputusan pembelia. 
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