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Abstract: The development of trade has provided very free space for movement in every transaction so that goods 

and services are easily owned and consumed by consumers, one of which is thrifting clothing which is one of the 

most basic needs for humans which is very important to use to cover and protect the body in every his activities. 

The aim of this research is to analyze the influence of brand image on consumer trust, the influence of product 

quality on consumer trust, the mediating role of consumer trust on the relationship between brand image and 

product quality, the mediating role of consumer attitudes on the relationship between brand image and product 

quality, the influence of brand image on buying interest, and the influence of product quality on purchasing 

interest. The influence of brand image and product quality on interest in buying thrift clothes in the growing 

fashion industry. This research also examines the mediating role of consumer beliefs and attitudes in the Islamic 

business perspective. By using regression and mediation analysis methods, the results of this research can provide 

valuable insight for business people, especially in understanding the preferences and behavior of Muslim 

consumers who are increasingly consuming fashion products. The research results conclude that the relationship 

between brand image has a positive and significant effect on consumer trust. , The relationship between product 

quality has a positive and significant effect on consumer trust, The mediating role of consumer trust strengthens 

the relationship between brand image and product quality, The mediating role of consumer attitude strengthens 

the relationship between brand image and product quality, The relationship between brand image has a positive 

and significant effect on purchase intention, and The relationship between product quality has a positive and 

significant effect on purchasing interest.  
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Abstrak:Perkembangan perdagangan telah memberikan ruang gerak yang sangat bebas dalam setiap transaksi 

sehingga barang dan jasa mudah dimiliki dan dikonsumsi oleh konsumen, salah satunya yaitu pakaian thrifthing 

merupakan salah satu kebutuhan yang paling mendasar bagi manusia yang sangat penting digunakan untuk 

menutupi dan melindungi tubuh dalam setiap aktivitasnya. Tujuan penelitian ini untuk menganalisis Pengaruh 

citra merek terhadap kepercayan konsumen, Pengaruh kualitas produk terhadap kepercayan konsumen, Peran 

mediasi kepercayaan konsumen pada hubungan citra merek dan kualitas produk, Peran mediasi sikap konsumen 

pada hubungan citra merek dan kualitas produk, Pengaruh citra merek terhadap minat beli, dan pengaruh kualitas 

produk terhadap minat beli. pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli baju thrift di tengah 

industri fashion yang sedang berkembang. Penelitian ini juga mengamati peran mediasi dari kepercayaan dan 

sikap konsumen dalam persepektif bisnis Islam. Dengan menggunakan metode analisis regresi dan mediasi, hasil 

penelitian ini dapat memberikan wawasan yang berharga bagi pelaku bisnis, terutama dalam memahami preferensi 

dan perilaku konsumen Muslim yang semakin meningkat dalam mengonsumsi produk fashion.Hasil Penelitian 

menyimpulkan Hubungan antara citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan konsumen, 

Hubungan antara kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, Peran 

mediasi kepercayaan konsumen  memperkuat hubungan citra merek dan kualitas produk, Peran mediasi sikap 

konsumen memperkuat hubungan citra merek dan kualitas produk, Hubungan antara citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli, dan Hubungan antara kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli.  
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1. PENDAHULUAN 

Perdagangan internasional berperan penting untuk memenuhi kebutuhan negara di 

dunia. Perdagangan internasional dapat diartikan sebagai perdagangan antar atau lintas negara 

yang terdapat ekspor dan impor di dalamnya. Perdagangan intenasional dapat diartikan juga 

sebagai suatu transaksi jual beli yang merupakan suatu sarana dalam memenuhi kebutuhan 

manusia itu sendiri dalam lintas batas negara, sehingga hal tersebut memunculkan adanya suatu 

kesepakatan antara beberapa negara dalam melakukan transaksi jual beli. Berdasarkan 

ketentuan Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2014 tentang perdagangan pada pasal 1 ayat (16) 

menyatakan bahwa ekspor adalah kegiatan mengeluarkan barang dari daerah pabean, 

sedangkan pengertian impor berdasarkan ketentuan Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2014 

tentang perdagangan pada pasal 1 ayat (18) menyatakan bahwa impor adalah kegiatan 

memasukkan barang ke dalam daerah pabean (Tambunan. 2021). 

Perkembangan perdagangan telah memberikan ruang gerak yang sangat besar dan 

bebas dalam setiap transaksi perdagangansehingga barang dan jasa mudah dimiliki dan 

dikonsumsi oleh konsumen, salah satunya yaitu pakaian merupakan salah satu kebutuhan yang 

paling mendasar bagi manusia yang sangat penting digunakan untuk menutupi dan melindungi 

tubuh dalam setiap aktivitasnya. Banyaknya jenis pakaian membuat manusia dapat memilih 

sesuai dengan kebutuhan dan selera yang dimiliki, mulai dari harga, motif sampai pakaian 

brand luar negeri (Asti dan Griadhi, 2022).      

Seiring dengan berkembangnya perdagangan pakaian impor bekas dan makin 

meningkatnya peminat masyarakat Kota Bandar Lampung terhadap pakaian impor bekas 

karena dengan harganya yang sangat terjangkau oleh kantong masyarakat karna itu membuat  

setiap kalangan sangat tertarik membeli baju thrift ini, hal itu yang membuat peminat thrift 

semaking melonjak terutama di Kota Bandar Lampung. Toko Aina Store Thrifthing merupakan 

salah satu penjual pakaian bekas di pasar Perumnas Way Halim Bandar Lampung menyediakan 

berbagai jenis pakaian bekas seperti Jas Pria, blazer wanita, hoodie, sweater, rok wanita, celana 

jeans, celana pendek, baju kaos dan kemeja, yang dijual dengan harga terjangkau antara Rp. 

10.000 sampai dengan Rp.  150.000.   

Pakaian adalah kebutuhan pokok yang sangat penting bagi manusia, karena bias 

melindungi diri dari panas, dingin juga memperindah penampilan. Sedangkan pakaian bekas 

adalah benda/pakaian yang telak dipakai oleh orang lain. Tidak semua individu menggunakan 

pakaian baru, beberapa dari mereka ada yang menggunakan pakaian bekas sebagai 

penampilannya.  
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Prinsip utama dalam Sistem Ekonomi Islam yang diisyaratkan dalam Al Qur’an: Hidup 

hemat dan tidak bermewah-mewah, bermakna juga bahwa tindakan-tindakan ekonomi 

hanyalah sekedar untuk memenuhi kebutuhan (needs) bukan memuaskan keinginan (wants). 

Perilaku konsumen muslim dalam memilih barang yang akan dikonsumsinya sangat ditentukan 

oleh kandungan berkah yang ada dalam produk tersebut dan bukan masalah harga.Konsumen 

beranggapan bahwa membeli pakaian impor bekas tidak menjadi masalah karena harganya 

yang murah dan masih layak untuk dipakai, bahkan mereka ingin mencari pakaian dengan merk 

tertentu. Minat masyarakat pada pakaian impor bekas dapat dilihat dari semakin maraknya 

penjual pakaian impor bekas yang dapat dijumpai dari toko fisik (lapak-lapak kecil) hingga 

toko online sekalipun yang dipromosikan melalui jejaring sosial seperti Facebook, Instagram, 

dan lain-lain. Pemenuhan terhadap pemakaian yang semakin meningkat menyebabkan pakaian 

impor bekas terus membanjiri pasar dalam negeri, hal tersebut berakibat pada penjualan 

pakaian impor bekas yang semakin tidak tersolir (kurang diperhatikan) sehingga banyak 

pakaian impor bekas yang kurang jelas mutunya (Yodo, 2020). Sikap konsumen memutuskan 

untuk membeli sebuah produk tergantung pada tiga komponen yaitu kepercayaan merek, 

evaluasi merek, dan maksud untuk membeli. Hubungan antara ketiga komponen sikap tersebut 

adalah bahwa kepercayan merek memengaruhi evaluasi merek dan evaluasi merek 

memengaruhi maksud untuk membeli. Sikap memengaruhi preferensi dengan korelasi positif. 

Semakin baik sikap terhadap suatu merek, maka semakin baik pula preferensi konsumen 

terhadap merek tersebut. Pengetahuan konsumen tentang kualitas produk berbeda untuk setiap 

individunya, hal ini disebabkan karena saluran informasi, tingkat ketertarikan dan tingkat 

pendidikan konsumen berbeda. Kepercayaan, sikap, dan perilaku juga terkait dengan konsep 

atribut produk. Kepercayaan atau pengetahuan konsumen menyangkut kepercayaan bahwa 

suatu produk memiliki berbagai atribut dan manfaat. Penilaian terhadap atribut produk dapat 

menggambarkan sikap konsumen terhadap produk tersebut dan sekaligus dapat mencerminkan 

perilaku konsumen dalam membelanjakan dan mengkonsumsi suatu produk (Sumarwan, 

2021). 

Kemudian, hasil studi Kaur dan Sohal  mengatakan bahwa brand sebuah produk telah 

menjadi salah satu masalah terpenting dalam pemasaran, karena konsumen cenderung 

membuat keputusan pembelian berdasarkan brand yang tertanam pada benak mereka daripada 

atribut atau karakteristik produk.. Di sisi lain, hasil bibliometric review oleh Radler  

menunjukkan bahwa karakteristik brand personality dibagi menjadi dua bagian yaitu dimensi 

brand personality dan hubungan antara konsumen dan merek. Sementara itu, de Chernatony 

dan Dall’Olmo Riley  mengungkapkan bahwa brand personality dianggap sebagai prasyarat 
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untuk hubungan konsumen-merek. Namun, perbedaan antara kepribadian dan pendekatan 

merek relasional sering tidak dijelaskan dalam penelitian. Selanjutnya, hasil studi meta-analisis 

Radler  yang mensitasi pemikiran Eisend dan Stokburger-Sauer  berimplikasi bahwa pengaruh 

sikap pada pembentukan niat untuk membeli dapat dimoderasi oleh brand personality yang 

perlu dilakukan penelitian lebih lanjut. Pernyataan tersebut di dukung oleh hasil riset Kim dan 

Sung  bahwa brand personality berguna bagi pengiklan maupun pemasar untuk membangun 

identitas yang unik tentang kepribadian mereka (Kaur & Sohal, 2019). 

Meskipun demikian, Sung dan Tinkham berpendapat bahwa brand sebuah produk 

mempresentasikan nilai dan kepercayaan suatu budaya. Budaya merupakan dimensi penting 

untuk menjelaskan perilaku konsumen dan telah digunakan dalam penelitian sebelumnya untuk 

menjelaskan perilaku pembelian konsumen terhadap produk maupun jasa (Sreen et al., 2018). 

Namun, sebelum perilaku terbentuk terdapat sikap yang terlebih dahulu sebagai faktor penentu 

atau peluang individu untuk melakukan perilaku. Sikap didefinisikan sebagai jalur psikologis 

yang menentukan nikmat atau tidak disukai seseorang terhadap suatu objek tertentu (Sung  & 

Tinkham,  2019). 

Keputusan konsumen membeli sebuah produk karena konsumen memiliki sikap 

terhadap suatu merk. Merek merupakan elemen yang sangat penting dalam melakukan aktifitas 

bisnis dan pemasaran karena merek menjadi ciri khas dari suatu perusahaan dalam memasarkan 

produknya, serta menjadi salah satu daya tarik konsumen untuk mau membeli produk. Pakaian 

bekas (Thrifting) merupakan salah satu target konsumen untuk mendapat style yang berbeda 

dengan yang lain, karena kebanyakan pakaian bekas mempunyai merk ternama di luar negeri 

dan model pakaian yang tidak pasaran. Merek yang mempunyai citra yang kuat biasanya akan 

mudah dikenali oleh konsumen. Citra merek yang positif menciptakan kesetiaan konsumen dan  

kepercayaan yang positif terhadap nilai merek. Menurut Andreani et al, mengatakan bahwa 

citra merek yang kuat dapat membuat pelanggan melakukan pembelian secara berulangulang. 

Citra merek dibentuk melalui berbagai atribut dengan tujuan salah satunya yaitu untuk 

membentuk sikap yang positif terhadap suatu merek atau produk serta membangkitkan niat 

untuk membeli merek atau produk tersebut. Dengan demikian, citra merek merupakan variabel 

yang mempengaruhi niat beli ulang konsumen, sehingga semakin kuat dan positif citra merek 

yang terbentuk maka semakin positif pula sikap konsumen atas suatu merek atau produk. 

Dengan demikian, semakin positif sikap konsumen atas suatu merek atau produk maka niat 

beli ulang konsumen akan meningkat pula.  Faktor lain yang mempengaruhi sikap konsumen 

untuk membeli ulang dengan melihat kualitas produk.Kualitas produk merupakan hal yang 

perlu mendapat perhatian utama dari perusahaan/produsen, mengingat kualitas suatu produk 
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berkaitan erat dengan masalah kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan 

pemasaran yang dilakukan perusahaan. Kualitas produk menunjukkan ukuran tahan lamanya 

produk itu, dapat dipercayainya produk tersebut, ketepatan (precision) produk, mudah 

mengoperasikan dan memeliharanya serta atribut lain yang dinilai. Dari segi pandangan 

pemasaran, kualitas diukur dalam ukuran persepsi pembeli tentang mutu/kualitas produk 

tersebut. Kebanyakan produk disediakan atau diadakan mulanya berawal pada satu diantara 

empat tingkat kualitas, yaitu kualitas rendah, kualitas rata-rata (sedang), kualitas baik (tinggi), 

dan kualitas sangat baik. 

Selain citra merek dan kualitas produk yang mempengaruh minat beli konsumen karena 

ada kepercayaan konsumen terhadap citra merek yang positif dan produk yang berkualitas. 

Penelitian Kim et al.; Chaudhuri dan Holbrook  menemukan bahwa sikap dipengaruhi oleh 

kepercayaan. Hasil studi tersebut di dukung oleh George  bahwa kepercayaan membentuk sikap 

positif yang menyebabkan pembentukan perilaku pembelian. Sementara itu, Yen  menemukan 

bahwa kepercayaan dapat meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk, tanpa melalui 

pembentukan sikap terlebih dahulu. Dengan demikian, kondisi ini masih menjadi perdebatan 

apakah kepercayaan berpengaruh pada sikap terlebih dahulu atau langsung menentukan niat 

berperilaku dalam pembelian. Selanjutnya, beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa 

sikap dapat berpengaruh signifikan pada niat untuk membeli sebagai akibat kualitas layanan, 

contoh melakukan niat untuk membeli layanan internet, layanan pariwisata, dan layanan jasa 

pengiriman. Kemudian, menjelaskan bahwa sikap konsumen terhadap suatu produk atau jasa 

mencerminkan evaluasi produk atau jasa yang baik atau buruk dan memengaruhi perilaku 

konsumen selanjutnya, seperti pembentukan niat berperilaku. Namun, mengatakan bahwa 

sikap sebagai konsep perilaku kurang mendapat perhatian dari sudut pandang Theory of 

Planned Behavior, sedangkan Kim  & Lee,  2019  berpendapat berbagai studi telah 

menunjukkan bahwa sikap konsumen merupakan prediktor penting dari niat perilaku. 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, adapun tujuan penelitian ini adalah (1) 

menganalisis apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Kepercayan Konsumen, (2) 

menganalisis apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepercayan konsumen, (3) 

menganalisis apakah citra Merek berpengaruh terhadap Sikap Konsumen, (4) menganalisis 

apakah kualitas Produk berpengaruh terhadap Sikap Konsumen, (5) Menganalisis apakah 

kepercayaan berpengruh terhadap Sikap Konsumen, (6) menganalisis apakah citra merek 

berpengaruh terhadap Minat Beli, (7) menganalisis apakah kualitas produk terhadap minat beli, 

dan (8) menganalisis apakah sikap konsumen berpengaruh terhadap minat beli 
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2. LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Citra Merek 

Smith (2021) mengungkapkan bahwa citra merek merupakan bentuk persepsi 

konsumen yang terintegrasi dalam jaringan asosiatif berasal dari karakteristik produk atau jasa 

dalam ingatan konsumen. Kemudian, Edwards et al. (2019), Garanti dan Kissi Lew 

(2019),Nurul et al., (2017), Malik dan Naeem (2020)  menyatakan bahwa citra merek sebagai 

bagian dari citra yang berperan dalam komunikasi untuk mengembangkan kepercayaan dalam 

jangka panjang yang memuaskan. Sementara itu, Lee et al., (2009) mendefinisikan citra merek 

sebagai atribut yang melekat pada manusia dapat memberikan manfaat emosional yang 

dianggap sebagai dasar hubungan. Citra merek dapat menjadi sebuah alat penting untuk 

membangun merek yang kuat di mata konsumen sehingga konsumen dapat memilih produk 

atau jasa berdasarkan citra merek yang dianggap baik dan peduli konsumen (Banerjee, 2019; 

Nhat Hanh Le et al., 2014; Nhat Hanh Le et al., 2012). Selain itu, Chung dan Park  (2018) 

menyatakan bahwa citra merek yang kuat dapat meningkatkan loyalitas, dan kepercayaan.  

 

Kualitas Produk 

Kotler dan Keller, (2019) didefinisikan kualitas sebagai keseluruhan ciri serta sifat 

barang dan jasa yang berpengaruh pada kemampuan memenuhi kebutuhan yang dinyatakan 

maupun yang tersirat. Sedangkan Tjiptono, berpendapat kualitas merupakan perpaduan antara 

sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi prasyarat 

kebutuhan pelanggan atau menilai sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik itu memenuhi 

kebutuhannya. Dengan demikian, kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk 

menjalankan fungsinya termasuk daya tahan, keandalan, ketepatan pengerjaan, kemudahan 

penggunaan dan perbaikan, dan atribut berharga lainnya dari keseluruhan produk  yang dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.   

 

Kepercayaan Konsumen 

Menurut Sunarto (2017) kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan konsumen 

tentang suatu produk dan semua kesimpulan yang mereka ambil tentang produk tersebut yang 

meliputi objek, atribut, dan manfaat produk.  Kepercayaan konsumen dalam hubungan jangka 

panjang antara perusahaan dan pelanggan merupakan faktor yang penting dalam menciptakan 

rasa aman, saling percaya dan loyalitas (Saleem et al., 2017; Milan et al., 2015; Lin dan Lu, 

2010; Palmer, 2008; Liu dan Wu, 2007 ) 
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Sikap Konsumen 

Han et al. (2019); Grace dan O’Cass (2005) berargumentasi bahwa sikap merupakan 

penilaian konsumen terhadap keseluruhan produk atau jasa yang timbul akibat kepuasan dan 

persepsi yang dialami oleh konsumen. Lebih lanjut, Lee dan Goudeau, (2018; Scarpi, (2006),  

Cocolas et al. (2020) menyatakan bahwa sikap sebagai konstruksi dasar dalam mengevaluasi 

suatu keadaan oleh individu. Demikian juga, Akhgari et al. (2018); Argyriou dan Melewar 

(2011); Homer (2008); Eagly dan Chaiken (2007)  menyatakan bahwa sikap terbentuk atas 

kepercayaan oleh individu terhadap pelayanan maupun kualitas hubungan yang terjadi. 

 

Minat Untuk Membeli 

Konsep niat perilaku merupakan elemen kunci dalam strategi pemasaran yang efektif, 

seperti yang diungkapkan oleh Cakici et al. (2019) mengatakan bahwa niat mengacu pada 

kemungkinan subjektif dalam berperilaku sehingga dianggap sebagai prediktor utama dalam 

melakukan perilaku pertama kali maupun berulang. Salah satu perilaku tersebut adalah niat 

untuk membeli produk atau jasa.  Lebih lanjut, Liu dan Zheng (2019) mengatakan bahwa minat 

telah terbukti menjadi prediktor yang valid dari perilaku actual. Hal tersebut dikarenakan 

perilaku yang sulit untuk diukur dan sangat umum untuk mengukur niat perilaku sebagai 

pengganti dari beberapa perilaku aktual. 

Berdasarkan uraian faktor-faktor yang mempengaruhi terhadap sikap konsumen serta 

implikasinya pada minat beli produk dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

Gambar 1. Minat Untuk Membeli 

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka  dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

            H1 : Citra Merk  Berpengaruh Terhadap Kepercayaan Konsumen 

H2 : Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Kepercayaan Konsumen 

H3  :  Citra Merk Berpengaruh Terhadap sikap Konsumen 

H4 : Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Sikap Konsumen 

H5 : Kepercayaan Berpengaruh Terhadap Sikap Konsumen. 

Citra Merek 

Kualitas produk 

Minat 

Beli 
Kepercay

aan 

Sikap 
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H6: Citra merek berpengaruh terhadap minat beli  

 

H7 : Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli  

H8 : Sikap Berpengaruh Terhadap Minat Untuk beli. 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

a. Sifat Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. penelitian kuantitatif 

adalah teknik untuk menguji spekulasi tertentu dengan memeriksa hubungan antar 

variabel. 

b. Populasi 

Jadi yang dimaksud dengan populasi adalah individu yang memiliki kualitas 

dan karakteristik tertentu atau dengan kata lain seluruh individu  yang mempunyai sifat 

yang sama akan dijadikan objek penelitian. Populasi target dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang berkunjung atau pembeli produk. 

c. Sempel Penelitian  

pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan menggunakan teknik Non 

Probability Sampling yaitu suatu teknik pengambilan sampel dimana anggota 

populasinya tidak mempunyai peluang yang sama untuk menjadi anggota sampel. 

Sedangkan teknik penentuan sampel menggunakan metode accidental sampling. 

 

Metode Penelitian 

a. Rancangan Penelitian  

Penelitian ini dirancang menggunakan pendekatan explanatory research untuk 

menjelaskan fenomena-fenomena penelitian dan pengujian hipotesis  (hypothesis testing) yang 

bersifat menerangkan hubungan sebab akibat (causal). Metode pengumpulan data langsung 

dari objek penelitian melalui metode survey dengan konstruk reflektif dan formatif.  

b. Populasi dan Sampel   

1) Populasi    

Menurut Sugiyono populasi adalah wilayah yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulannya.  Jadi yang dimaksud dengan populasi adalah individu 

yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu atau dengan kata lain seluruh individu  
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yang mempunyai sifat yang sama akan dijadikan objek penelitian. Populasi target dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang berkunjung atau pembeli produk. 

2) Sampel 

Menurut Sugiyono mengungkapkan bahwa sampel adalah sebagian atau wakil populasi 

yang diteliti. Dalam penelitian ini, pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan 

menggunakan teknik Non Probability Sampling yaitu suatu teknik pengambilan sampel 

dimana anggota populasinya tidak mempunyai peluang yang sama untuk menjadi anggota 

sampel. Sedangkan teknik penentuan sampel menggunakan metode accidental sampling. 

 

Metode Analisis Data  

a. Uji Asumsi Klasik  

Setiap persamaan regresi berganda harus memenuhi asumsi klasik yaitu normalitas, 

tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen, dan tidak terjadi heterokedastisitas 

agar menjadi persamaan regresi yang BLUE (Best Linear Unbias Estimators). Terdapat 

beberapa uji asumsi klasik yang harus dipenuhi agar kesimpulan dari regresi tersebut tidak bias, 

yaitu uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heterokedastisitas.   

1) Uji Normalitas  

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah residual terdistribusi secara 

normal/tidak. Data dalam regresi berganda harus terdistribusi normal agar mendapatkan 

model regersi yang baik. Pengujian normalitas dapat dilihat dari titik-titik yang menyebar 

mengikuti garis diagonal pada Normal PP-Plot Regression, di mana jika titik-titik tersebut 

mengikuti garis diagonal maka dikatakan bahwa data yang digunakan adalah berdistribusi 

normal (Santoso, 2002).   

2) Hasil Uji Multikolinieritas  

 Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemuka 

adanya korelasi variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi variabel independen.  Jadi antara variabel eksogen meliputi citra merek (X1), 

kualitas produk (X2), variabel endogen meliputi kepercayaan konsumen (Y1), sikap 

konsumen (Y2), dan minat beli (Y3). Pendeteksiannya dilakukan dengan menggunakan 

tolerance value dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance value > 0.10 dan 

VIF < 10, maka tidak terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai tolerance value < 0.10 

dan VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas (Ghozali, 2006). 
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3) Hasil Uji Heterokedastisitas  

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap maka disebut bebas 

pelanggaran heterokedastisitas. Model yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak 

terjadi heterokedastisitas 

 

Analisis Model Regresi Linier Berganda  

 Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif untuk membuktikan 

hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model analisis regresi linear berganda. 

Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi yang digunakan dalam 

menerangkan variabel endogen (X) dan endogen ke endogen terhadap variabel endogen (Y) 

dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya.  Hasil perhitungan dengan 

menggunakan model regresi linear berganda 

 

Koefisien Determinasi (R2)  

 Besarnya kontribusi variabel eksogen  (X) secara bersama-sama terhadap variabel 

endogen  (Y) dapat dilihat dari besarnya koefisien determinasi ganda (R2). Nilai koefisien 

determinasi adalah di antara nol dan satu. Jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin 

besar (mendekati 1), maka dapat dikatakan kontribusi variabel  eksogen  terhadap variabel 

terikat semakin besar atau dengan kata lain, nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 

eksogen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel 

endogen.   

 

Pengujian Hipotesis  

a. Pengujian Kecocokan Model (Uji F)  

Uji F dilakukan untuk mengetahui kelayakan sebuah model regresi. Teknik pengujian 

Uji F dilakukan dengan cara membandingkan nilai signifikansi.   

b. Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah secara individu (parsial) variabel eksogen 

mempengaruhi variabel endogen, dan endogen ke endogen. Teknik pengujian Uji t 

dilakukan dengan cara membandingkan nilai t-hitung dan t-tabel atau dapat juga dilihat 

tingkat signikansi. Apabila hasil nilai sig  <  0.05 maka hipotetis diajukan diterima atau 

terdukung dan sebaliknya. Hasil perhitungan output dari SPSS diperoleh data 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Kualitas Data 

Instrumen penelitian memegang peranan penting, karena kualitas data yang diperoleh 

ditentukan oleh kualitas instrumen yang dipergunakan. Instrumen penelitian disusun 

berdasarkan kajian teori dari variabel yang diteliti.  Kajian teori tentang variabel harus jelas 

dan terinci sehingga dapat menemukan indikator yang digunakan untuk mengukur variabel 

tersebut.   

 

Uji Validitas 

Menurut Ghozali  uji validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya 

suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu 

mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan 

membandingkan nilai r hitung (correlated item - total correlation) dengan nilai r tabel. Jika r 

hitung > t rabel dan nilai posititif maka butir atau pertanyaan tersebut dinyatakan valid, dan 

sebaliknya apabila r hitung < t rabel maka alat ukur tersebut adalah tidak valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui ketetapan suatu instrumen (alat ukur) 

dibdalam mengukur gejala yang sama walaupun dalam waktu yang berbeda. Menurut Noor 

keandalan pengukuran dengan menggunakan alfa Cronbach adalah koefisien keandalan yang 

menunjukkan seberapa baiknya item/buti dalam suatu kumpulan secara positif berkorelasi satu 

sama lain.   

 

Model Analisis Data 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Menurut Juliandi et al. analisis data kuantitatif adalah analisis data-data yang 

mengandung angka-angka atau numerik tertentu. Adapun tahapan analisis data kuantitatif 

meliputi :  

a. Analisis Kuantitatif 

Analisis kuantitatif merupakan suatu metode menganalisis data yang berbasis angka 

dengan menggunkan berbagai Teknik statistik. Adapun tahapan analisis kuantitatif dalam 

penelitian ini sebagai berikut : 
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1) Uji  Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa data yang diteliti dapat 

digunakan untuk analisis model regresi linear. Setelah data bebas uji asumsi klasik, 

uji regresi akan dilakukan untuk melihat tingkat pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Pengujian asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji 

heteroskedastisitas, dan uji multikoliniearitas. 

2) Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak 

(Hapsari, 2021). Metode yang dipakai untuk mengetahui kenormalan model regresi 

dapat dilakukan dengan berdasarkan pada koefisien keruncingan (kurtosis) dan 

koefisien kemiringan (skewness.)  

3) Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap maka 

disebut Homokedastisitas dan jika berbeda maka disebut Heterokedastisitas. Model 

yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas. Jika 

varian dari residu pengamatan ke pengamatan lain berbeda, berarti ada gejala 

heteroskedastisitas dalam model regresi. 

4) Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Hapsari, 2021). Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Untuk mengetahui 

ada atau tidaknya multikolinieritas maka dapat menggunakan metode Tolerance di 

atas  0,10 dan VIF (Varians Inflations Factor) adalah di bawah  10.  

b.  Analisis Model Regresi Linier Berganda  

Analisi model regresi linier berganda di gunakan untuk menguji pengaruh antara dua 

atau lebih variable independen dengan satu variable dependen yang di tampilkan dalam 

bentuk persamaan regresi sebagai berikut. 

Y1 =  a  +  b1 X1  +  b2 X2  +  e 

Y2 =  a  +  b1 X1  +  b2 X2  +  b3 Y1  +  e 

Y3  =  a  + b1 X1   +  b2 X2  +b3Y2 + e 
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Dimana: 

Y1 = Kepercayaan Konsumen 

Y2 = Sikap Konsumen 

Y3 = Minat Untuk Membeli 

X1 = Citra Merk 

X2 = Kualitas Produk 

a = Konstanta 

b = Koefisien Regresi 

e = Error Standart 

 

Koefisien Deteminan (R2) 

Menurut Gozhali Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 

adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang mengecil berarti kemampuan variabel-variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis adalah suatu pernyataan tentang suatu parameter populasi yang akan 

diverifikasi. Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang jelas dan 

dapat di percaya antara variabel independen (Citra Merk dan Kualitas Produk) terhadap 

variable dependen pertama dan kedua (Kepercayaan dan Sikap Konsumen) dan implikasinya 

pada dependen ketiga (Minat Untuk Membeli).  Pengujian hipotesis menggunakan : 

a. Uji Signifikansi t.  

Pengujian ini bertujuan untuk memastikan apakah masing-masing variabel independen 

yang terdapat dalam persamaan tersebut berpengaruh terhadap nilai variabel dependen. Uji 

t dilakukan dengan cara membandingkan antara thitung dengan ttabel dan/atau 

membandingkan antara nilai signifikansi dengan nilai alpha. Untuk menentukan nilai 

ttabel, ditentukan dengan tingkat signifikasi 5% dan dua sisi dengan derajat kebebasan df 

= (n – k – 1), di mana n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel independen. 

Adapun kriteria pengujian yang digunakan adalah sebagai berikut:  

1) Jika Fhitung> Ftabel atau nilai Sig. < α, maka H0 ditolak. 

2) Jika Fhitung< Ftabel atau nilai Sig. > α, maka H0 diterima. 
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b. Uji Signifikansi F.  

Pengujian ini diperuntukkan guna memastikan bahwa model yang dipilih layak atau 

tidak untuk menginterpretasikan pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel 

dan/atau membandingkan antara nilai signifikansi dengan nilai alpha. Untuk menentukan 

nilai F tabel, tingkat signifikansi yang digunakan sebesar 5% dengan derajat kebebasan df1 

= k  -  1 dan  df2 = (n – k), di mana n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel 

independen. Adapun kriteria pengujian yang digunakan adalah sebagai berikut:  

1) Jika Fhitung> Ftabel atau nilai Sig. < 5%, maka model layak. 

2) Jika Fhitung< Ftabel atau nilai Sig. > 5%, maka model tidak layak 

 

5. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Kesimpulan 

 Berdasarakan hasil penelitian  dan pembahasan pada bab sebelumnya maka dapat 

disimpulkant sebagai berikut :    

a. Hubungan antara  citra  merek  terhadap  kepercayaan  konsumen  diperoleh  nilai  t-

hitung > t-tabel (3.195 > 1.661) dengan signifikansi 0.002 < 0.05. Hasil tersebut dapat 

dimaknai bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan  terhadap Kepercayaan 

konsumen.  

b.  Hubungan antara kualitas  produk  terhadap  kepercayaan  konsumen  diperoleh  nilai  

t-hitung > t-tabel (8.772 > 1.661) dengan signifikansi 0.000 < 0.05. Hasil tersebut dapat 

dimaknai bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen.  

c. Hubungan  antara  citra  merek  terhadap  sikap konsumen  diperoleh  nilai  t-hitung  > 

t-tabel (2.918 > 1.661) dengan signifikansi 0.004 < 0.05. Hasil tersebut dapat dimaknai 

bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan  terhadap sikap konsumen.   

d. Hubungan antara kualitas produk terhadap sikap konsumen  diperoleh  nilai  t-hitung > 

t-tabel (3.641 > 1.661) dengan signifikansi 0.000 < 0.05. Hasil tersebut dapat dimaknai 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen.  

e. Hubungan antara kepercayaan terhadap  sikap konsumen  diperoleh nilai  t-hitung  > t-

tabel (3.064 > 1.661) dengan signifikansi 0.003 < 0.05. Hasil tersebut dapat dimaknai 

bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen.  
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f. Hubungan   antara   citra   merek   terhadap   minat  beli  diperoleh  nilai  t-hitung >        

t-tabel (2.454 > 1.661) dengan signifikansi 0.016 < 0.05. Hasil tersebut dapat dimaknai 

bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

g. Hubungan antara  kualitas  produk  terhadap  minat  beli  diperoleh  nilai  t-hitung  >       

t-tabel (2.861 > 1.661) dengan signifikansi 0.005 < 0.05. Hasil tersebut dapat dimaknai 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  

h. Hubungan  antara  sikap  konsumen  terhadap  minat  beli  diperoleh  nilai  t-hitung  > 

t-tabel (3.969 > 1.661) dengan signifikansi 0.000 < 0.05. Hasil tersebut dapat dimaknai 

bahwa sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  

 

Rekomendasi 

Menurut hasil penelitian dan simpulan yang telah disediakan peneliti maka peneliti 

memberikan referensi seperti ini : 

a. Bagi akademis 

Penelitian berharapkan dapat memberikan rujukan untuk  peneliti seterusnya yang 

mempunyai judul mirip sehingga dapat mengembakan agar tambah menarik. Supaya 

penelitian ini tidak sampai disini saja, akan tetapi bisa berkembangkan dan lebih baik lagi. 

b. Bagi Penjual  

Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa penelitian ini dapat memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam tentang dinamika pasar baju thrift dan dapat memberikan 

rekomendasi praktis bagi pelaku industri baju thrift dalam memperkuat citra merek, 

meningkatkan kualitas produk membangun kepercayaan, dan memengaruhi sikap 

konsumen dalam konteks bisnis Islam. Penelitian semacam ini dapat memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi minat beli baju 

thrift di kalangan konsumen Muslim, serta implikasinya bagi praktik bisnis dan industri 

fashion. 

c. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini menunjukan pendapat yang tidak sama dari penelitian sejenisnya yang 

telah dilaaksanakan sebelumnya. Maka dari itu, diharapkan untuk penelitian seterusnya 

bisa memasukan lebih banyak variabel yang mempengaruhi minat beli, memperbanyak 

sampel penelitian, mengubah objek penelitian dan studi penelitian untuk memperkaya 

penelitian pada bidang tersebut. 
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