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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Brand Image, Perceived Quality, and Perceived Price on
Purchase Intention (Survey of the Young Generation of Thrift Product Consumers in the Special
Region of Yogyakarta). The design of this research is descriptive and quantitative research using
purposive sampling method, namely research conducted by sampling technique with certain
considerations. Data collection was carried out in June 2022. The study population was all people
who live in the Special Region of Yogyakarta. The samples studied were 120 respondents. Primary
data collection technique is done by distributing questionnaires using google form. This study uses
the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 25.0 for Windows analysis tool. The results of
this study indicate that 1) Brand Image, Perceived Quality, and Perceived Price have a positive and
significant effect on Purchase Intention, 2) Brand Image has a positive and significant effect on
Purchase Intention, 3) Perceived Quality has a positive and significant effect on Purchase Intention,
4) Perceived Price has a positive and significant effect on Purchase Intention. The R2 value of 0.513
means that 51.3% of the variation of Purchase Intention on thrift products can be explained by the
Brand Image, Perceived Quality and Perceived Price variables, the remaining 48.7 is explained by
other variables outside of this study.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image, Perceived
Quality, dan Perceived Price terhadap Minat Beli (Survei Konsumen Produk Thrift
Generasi Muda di Daerah Istimewa Yogyakarta). Rancangan penelitian ini adalah
penelitian deskriptif dan kuantitatif dengan menggunakan metode purposive sampling
yaitu penelitian yang dilakukan dengan teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan
tertentu. Pengambilan data dilakukan pada bulan Juni 2022. Populasi penelitian adalah
seluruh masyarakat yang berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta. Sampel yang
diteliti sebanyak 120 responden. Teknik pengumpulan data primer dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner menggunakan google form. Penelitian ini menggunakan
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 25.0 untuk alat analisis Windows. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa 1) Brand Image, Perceived Quality, dan Perceived
Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, 2) Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, 3) Perceived Quality
berpengaruh positif dan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, 4) Perceived Price
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Nilai R2 sebesar 0,513 berarti
bahwa 51,3% variasi Minat Beli pada produk thrift dapat dijelaskan oleh variabel Brand
Image, Perceived Quality dan Perceived Price, sisanya 48,7 dijelaskan oleh variabel lain
di luar penelitian ini.
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PENDAHULUAN

Budaya berpakaian selalu berevolusi mengikuti majunya peradaban. Pakaian bukan
lagi sebatas pelindung tubuh, lebih dari itu menjadi penanda status sosial seseorang.
Terlebih lagi fashion dapat meningkatkan citra diri dan kepribadian seseorang melalui
pakaian yang mereka pakai. Bukan hanya fungsi pakaian yang berubah, melainkan proses
dari pembuatan pakaian pun menjadi semakin kompleks. Tuntutan orang pada model
pakaian terbaru di pasaran membuat industri pakaian berkembang menjadi besar dan
sangat massal. Di era modern ini banyak orang yang ingin menggunakan pakaian dengan
brand yang mewah atau barang branded dengan harga yang relatif murah, untuk
melampiaskan keinginannya tersebut masyarakat memilih membeli pakaian bekas
namun memiliki drand atau kualitas yang masih layak pakai (sering disebut sebagai
thrifting)

Tren thrifting saat ini sedang mulai banyak digemari dikalangan masyarakat terutama
kalangan anak muda. Thriff adalah barang bekas atau second hand yang di impor dari luar
negeri. Biasanya barang ini kondisinya masih layak pakai walaupun tidak 100% mulus.
Barang thrift mempunyai beberapa keunggulan selain harganya yang murah barang thrif
tidak pasaran dan bersifat terbatas sehingga memberikan daya tarik pada masyarakat
untuk berburu barang-barang thrift. Tren thrift memberi dampak positif karena menunjang
sustainable living. Menurut World Wide Fund for Nature (WWF), sustainable living
merupakan suatu cara pemenuhan gaya hidup kebutuhan manusia dengan tetap
melestarikan lingkungan dari kerusakan yang dilakukan melalui penyeimbangan antara
upaya lokal dan global.

Brand image adalah suatu kesan, keyakian dan ide seseorang mengenai suatu merek
(Kotler dan Armstrong, 2016). Di indonesia masih banyak masyarakat yang membeli
suatu produk berdasarkan brand yang mereka kenal, brand dapat mencerminkan kualitas
produk dan meningkatkan status sosial bagi orang yang menggunakanya. Meskipun
barang bekas, dari thrift shop kita dapat memperoleh berbagai macam produk dari berbagai
brand terkenal di dunia yang mempunyai brand image yang baik, hal tersebut menjadikan
salah satu dari daya tarik tersendiri dari produk thriff bagi masyarakat.

Menurut Samsul Ramli (2014) dalam (Kumesan ez al., 2021), perceived price merupakan
nilai relatif yang dimiliki dari suatu produk. Nilai yang dimaksud bukanlah indikator pasti
yang memberitahukan besaran sumber daya yang dibutuhkan dalam menghasilkan suatu
produk. Menurut Durianto, et a/ (2014) perceived quality adalah persepsi konsumen
mengenai keseluruhan keunggulan atau kualitas suatu produk atau jasa yang berkaitan
dengan apa yang diharapkan oleh konsumen. Di indonesia beberapa orang masih
mempunyai persepsi yang buruk mengenai pakaian bekas seperti pakaian tidak layak
pakai, barang kotor, harga yang murah dan hanya dipakai oleh kalangan masyarakat
ekonomi kelas bawah. Persepsi tersebut masih melekat pada sebagian orang mengenai
pakaian bekas. Meskipun dengan adanya permasalahan tersebut, tidak menghambat
ketertarikan masyarakat terhadap thrifting. Faktor-faktor seperti ekonomi, gaya hidup,
dan tempat belanja menjadi alasan masyarakat mengkonsumsi produk thriff. Banyak
upaya yang dilakukan oleh pengusaha t#rift shop dalam mengelola produk pakaian bekas
mereka dengan baik dan benar sehingga dapat menarik minat konsumen. Pengelolaan
tersebut dapat berupa pencucian ulang, pemberian obat jamur pakaian dan lain
sebagainya.

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam (Tsabitah & Anggraeni, 2021) Niat beli
merupakan suatu bentuk perilaku konsumen dalam menanggapi objek yang
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Sama hal nya ketika
konsumen membeli sebuah produk baru, dalam pembelian produk barang bekas pun
konsumen mesti mencari beberapa informasi mengenai barang yang akan mereka beli.
Informasi tersebut bisa digunakan oleh konsumen untuk menilai kelayakan, apakah
produk yang mereka ingin beli dari segi harga dapat sesuai dengan kualitas yang mereka
dapatkan.



Menurut Keller (2013) dalam (Tsabitah & Anggraeni, 2021), brand image dapat diukur Purchase Intention,

dengan indikator sebagai berikut : Kekuatan Asosiasi Merek (strength of brand association),
Keuntungan dari asosiasi merek (Favorability of Brand Associations) dan Keunikan dari
asosiasi merek (Uniqueness of Brand Associations).

Menurut Annafik & Rahardjo, (2012) dalam (Rohman & Indaryadi, 2020) Perceived
quality merupakan kesan konsumen secara keseluruhan mengenai kualitas produk dan
jasa, sesuai kebutuhan dari konsumen. Penyampaian kesan mengenai kualitas didasarkan
pada pengalaman pelanggan yang tidak bisa ditentukan secara objektif, dikarenakan
setiap konsumen mempunyai kebutuhan dan kepentingan berbeda-beda dalam
menggunakan suatu produk. Apabila suatu produk mempunyai persepsi kualitas yang
baik dimata konsumen, maka hal tersebut akan menjadi pertimbangan konsumen untuk
melakukan pembelian (Saleem ef al., 2015 dalam Rohman & Indaryadi, 2020). Indikator
perceived quality menurut Augustinus G (2019) yang mengadopsi penelitian dari Su dan
Chang (2018) adalah Kualitas yang baik, Kualitas yang konsisten, Produk yang dapat
diandalkan

Menurut Son & Jin, (2019) perceived price didefinisikan sebagai proses di mana
konsumen menginterpretasikan informasi tentang harga dan nilai atribut untuk barang
atau jasa. Ketika perceived price terlalu tinggi, maka niat beli konsumen berkurang, tetapi
jika perceived price masuk akal, maka niat beli konsumen meningkat. Perceived price
merupakan persepsi konsumen tentang harga suatu produk yang dibandingkan dengan
merek lain dari produk yang sama dengan spesifikasi serupa.(Maghfiroh & Iriani, 2021).
Indikator variabel perceived price menurut Kotler dan Armstrong (2016) dalam
(Wahyudianto, 2021): Harga produk yang terjangkau, Harga sebanding dengan kualitas
produk, Perbedaan harga dengan pesaing lainnya, Harga sesuai dengan manfaat yang
didapat.

Menurut Kotler dan Keller, (2016) dalam (Tsabitah & Anggraeni, 2021), Niat beli
merupakan suatu bentuk perilaku konsumen dalam menanggapi objek yang
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Niat membeli
mempunyai aspek lain seperti konsumen akan membeli produk setelah melakukan e,
valuasi.Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi niat konsumen di dalam memilih
produk, dimana keputusan akhir tergantung pada niat konsumen. Persepsi konsumen,
packaging produk, pengetahuan pelanggan merupakan beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi niat beli dari konsumen (Younus ef a/.2015). Indikator variabel Niat Beli
menurut Ferdinand (2014) dalam (Tsabitah dan Anggraeni, 2021) adalah: Niat
eksplorasi, Niat referensial, Niat transaksional, Niat preferensial
Kerangka Pemikirian

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian, perumusan masalah dan kerangka pemikiran di atas,
peneliti memberikan hipotesis adalah sebagai berikut, yaitu :
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H1: Adapengaruh signifikan pada variabel Brand Image, Perceived Quality, dan Perceived
Price terhadap Niat Beli pada generasi muda calon konsumen produk thrifi di
Daerah Istimewa Yogyakarta

H2: Ada pengaruh positif dan signifikan pada variabel brand image terhadap niat beli
pada generasi muda calon konsumen produk tariff di Daerah Istimewa
Yogyakarta.

H3: Ada pengaruh positif dan signifikan pada variabel Perceived quality terhadap niat
beli pada generasi muda calon konsumen produk thrifi di Daerah Istimewa
Yogyakarta.

H4: Ada pengaruh positif dan signifikan pada variabel Perceived Price terhadap niat beli
pada generasi muda calon konsumen produk thrifi di Daerah Istimewa
Yogyakarta.

METODE PENELITIAN

Desain penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan kuantitatif dengan menggunakan
metode purposive sampling, yaitu penelitian yang dilakukan teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017). pengambilan data dilakukan bulan Juni
2022. Variabel yang digunakan ada dua yaitu variabel independent yang terdiri dari brand
image, perceived quality, dan perceived pice kemudian variabel dependent yang terdiri dari
niat beli. Populasi penelitian adalah seluruh masyarakat generasi muda yang berdomisili
di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Sampel yang diteliti yaitu berjumlah 120
responden. Teknik pengumpulan data primer dilakukan dengan mendistribusikan
kuesioner menggunakan google form. Skala pengukuran dalam penelitian ini
menggunakan skala /ikert, Penelitian ini menggunakan alat analisis Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) 25.0 for Windows. Analisiss data menggunakan Analisis Regresi
Linier Berganda. Uji hipotesis menggunakan uji F (uji simultan), uji t (uji parsial), dan
koefisien Determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif

Peneliti telah berhasil mengumpulkan data primer dari 153 responden, namun yang lolos
sesuai kriteria hanya 120 responden. Dan sisanya sebanyak 33 responden tidak sesuai
kriteria. Kemudian data sebanyak 120 responden dianalisis untuk mengetahui
karakteristik responden meliputi: Jenis kelamin, Pendidikan terakhir, Pekerjaan,
Pendapatan, dan Domisili.

Tabel 1 Karakteristik berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-Laki 58 48,30%
Perempuan 62 51,70%
Total 120 100%

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan dengan
persentase tertinggi 51,70%. Sisanya 48,30% adalah responden laki-laki.

Tabel 2 Karakteristik berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase
SMP 0 0
SMA/SMK 74 61,70%
DIPLOMA 0 0
S1 46 38,30%
Total 120 100%

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022
Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden mempunyai tingkat pendidikan terakhir
SMA/SMK yang memiliki persentase 61,70%. Berdasarkan Tabel 3, mayoritas



responden mempunyai Pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa yang memiliki persentase Purchase Intention,

82,50%
Tabel 3 Karakteristik berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Responden Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 99 82,50%
Pegawai Negeri 0 0
Pegawai Swasta 12 10%
Wiraswasta 9 7,50%
Total 120 100%
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022
Tabel 4 Karakteristik berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Responden Frekuensi Persentase
<Rp1.000.000 71 59,20%
Rp 1.000.001-2000000 26 21,70%
Rp 2.000.001-3000000 8 6,70%
>Rp 3000.000 15 12,50%
Total 120 100%

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022

Berdasarkan Tabel 4, mayoritas responden mempunyai Pendapatan dalam

sebanyak <Rp1.000.000 yang memiliki persentase 59,20%

Tabel 4 Karakteristik berdasarkan Domisili

1 bulan

Domisili Responden Frekuensi Persentase
Kabupaten Sleman 62 51,70%
Kabupaten Bantul 21 17,50%
Kabupaten Kulonprogo 4 3,30%
Kabupaten Gunung Kidul 5 4,20%
Kota Yogyakarta 28 23,30%
Total 120 100%

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022

Berdasarkan Tabel 5, mayoritas responden mempunyai domisili di Kabupaten Sleman

yang memiliki persentase 51,70%
Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 6 Hasil uji validitas

Variable Item R Sig Keterangan
Pertanyaan Hitung
Brand Image X1.1 0,742 0 Valid
X1.2 0,753 0 Valid
X1.3 0,606 0 Valid
X1.4 0,647 0 Valid
X1.5 0,528 0,003 Valid
X1.6 0,654 0 Valid
X1.7 0,709 0 Valid
X1.8 0,659 0 Valid
X1.9 0,692 0 Valid
X1.10 0,545 0,002 Valid
X1.11 0,595 0,001 Valid
X1.12 0,617 0 Valid
Perceived X2.1 0,845 0 Valid
Quality X2.2 0,94 0 Valid
X2.3 0,918 0 Valid
Perceived X3.1 0,75 0 Valid
Price X3.2 0,852 0 Valid
X3.3 0,835 0 Valid
X34 0,829 0 Valid
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X3.5 0,886 0 Valid

X3.6 0,921 0 Valid

X3.7 0,605 0 Valid

X3.8 0,768 0 Valid

Niat Y1 0,732 0 Valid
Beli Y2 0,805 0 Valid
Y3 0,808 0 Valid

Y4 0,78 0 Valid

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 6, seluruh item pernyataan untuk variabel
Brand Image (X1), Pereived Quality (X2), Perceived Price (X3), dan Niat Beli (Y) valid dengan
nilai signifikan 0,05.

Tabel 7 Hasil uji reliabilitas

Variabel Cronbach,s Alpha Batas Keterangan
Brand Image 0,866 0,7 Reliabel
Perceived Quality 0,881 0,7 Reliabel
Perceived Price 0,922 0,7 Reliabel
Niat Beli 0,77 0,7 Reliabel

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022
Berdasarkan hasil uji reliablitas pada Tabel 7, seluruh item pernyataan untuk variabel
Brand Image (X1), Pereived Quality (X2), Perceived Price (X3), dan Niat Beli (Y) mempunyai
Cronbach alpha > 0.70 sehingga dapat dikatakan reliabel.
Uji Koefisien Determinasi
Tabel 7 Hasil uji koefisien determinasi

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

.725a 0,525 0,513 0,47245
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022
Pada Tabel 7 menunjukkan besarnya koefisien determinasi (R2) sebesar 0,513 atau sebesar
51,3 %, hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel variabel Brand Image (X1),
Perceived Quality (X2), dan Perceived Price (X3) terhadap Niat Beli (Y) sebesar 51,3 % dan
sisanya 48,7 % dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.

Uji F (Simultan)
Tabel 8 Hasil uji F
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28,616 3 9,539 42,735 .000b
Residual 25,892 116 0,223
Total 54,508 119

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022

Berdasarkan tabel 8 diatas diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh variabel Brand
Image (X1), Perceived Quality (X2), dan Perceived Price (X3) secara bersama-sama terhadap
Niat Beli (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F niung 42,735.> F wbe 2,45 yang berarti
Brand Image (X1), Perceived Quality (X2), dan Perceived Price (X3) secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli (Y).

Uji t (Parsial)

Pada Tabel 5 menunjukkan bahwa variabel Brand Image dengan tniung Sebesar 2,771 > tipel
sebesar 1,658 yang memiliki signifikansi 0,007 < 0,05. . Tanda positif ditunjukkan oleh
tanda pada koefisien regresi positif 0,345 jadi dapat disimpulkan bahwa secara parsial
variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli .

Pada Tabel 5 menunjukkan bahwa variabel Perceived Quality dengan tiung Sebesar 2,964 >
tube Sebesar 1,658 yang memiliki signifikansi 0,004 < 0,05. Tanda positif ditunjukkan
oleh tanda pada koefisien regresi positif 0,244 jadi dapat disimpulkan bahwa secara
parsial variabel Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli.



Pada Tabel 5 menunjukkan bahwa variabel Perceived Price dengan thiwng Sebesar 2,787 > Pyrchase Intention,
tuner S€besar 1,658 yang memiliki signifikansi 0,006 < 0,05. Tanda positif ditunjukkan Brand Image, Price
oleh tanda pada koefisien regresi positif 0,345 jadi dapat disimpulkan bahwa secara and Quality
parsial variabel Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli.
Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Berganda

Unstandardized  Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 0,254 0,385 0,659 0,511
Brand Image 0,345 0,124 0,257 2,771 0,007 333
Perceived
. 0,244 0,082 0,281 2,964 0,004
Quality
Perceived Price 0,345 0,124 0,279 2,787 0,006
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022
Pembahasan

Brand Image, Perceived Quality, dan Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap Niat
Beli Pada Generasi Muda Calon Konsumen Produk T#hrift di Daerah Istimewa
Yogyakarta.

Hasil penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis pertama “ada pengaruh signifikan
pada variabel Brand Image, Perceived Quality, Perceived Price terhadap Niat Beli. Adanya
pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin baik Brand Image, Perceived Quality dan
Perceived Price akan semakin baik juga Niat Beli. Brand Image yang baik dari suatu produk
dapat mendorong niat beli pada konsumen, karena dengan Brand Image yang baik tersebut
keraguan konsumen akan produk tersebut dapat berkurang, begitu pula kesesuaian harga
dengan kualitas dari suatu produk dapat mendorong niat beli seseorang, terlebih jika
konsumen mendapat berbagai informasi mengenai kualitas dari produk yang ditawarkan.
Hasil Penelitian ini mendukung peneliti terdahulu yang dilakukan oleh Chen ef al.,
(2021), Nurhasanah & Karyaningsih, (2021), Diva et al., (2019), Rohman & Indaryadi,
(2020) dan Tsabitah & Anggraeni, (2021).

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli

Hasil penelitian ini menunjukan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Beli. Artinya, Brand Image berdampak terhadap Niat Beli pada Generasi
Muda Calon Konsumen Produk Thrifi di Daerah Istimewa Yogyakarta. Hal ini
mendukung penelitian sebelumnya Chen er al., (2021) yang menunjukkan bahwa
pengaruh Brand Image terhadap Niat Beli memiliki hubungan yang positif dan signifikan.
Hasil penelitian tersebut diperkuat oleh penelitian Nurhasanah & Karyaningsih, (2021),
Diva et al., (2019) dan Rohman & Indaryadi, (2020) yang menyatakan hal yang serupa.
Namun dalam penelitian Tsabitah & Anggraeni, (2021) memiliki hasil yang berbeda
Brand Image berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli konsumen, Brand
image adalah suatu keyakinan, citra, dan nilai dari suatu produk yang mana hal tersebut
dapat menciptakan suatu keunikan yang menjadikan produk tersebut berbeda dengan
produk lain dan hal tersebut dapat mempengaruhi konsumen dalam menanggapi produk
tersebut (Zhang,2015). Jika calon konsumen mempunyai kesan yang baik terhadap merek
produk thriff maka calon konsumen akan tertarik untuk membeli produk tersebut.
Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Perceived Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli. Artinya, Perceived Quality berdampak terhadap Niat Beli
pada Generasi Muda Calon Konsumen Produk T#rift di Daerah Istimewa Yogyakarta.
Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya Rohman & Indaryadi, (2020) yang
menemukan bahwa perceived quality mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap niat beli. Hasil penelitian tersebut juga sesuai dengan penelitian Nurhasanah &
Karyaningsih, (2021) dan Chen et al., (2021) yang menunjukan bahwa perceived quality
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli. Perceived Quality
merupakan kesan yang terbentuk dalam benak konsumen atas suatu produk maupun jasa,
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kesan pelanggan terhadap kualitas tidak dapat ditentukan secara objektif. Ketika produk
thrift mempunyai Perceived Quality yang baik dimata calon konsumen, maka hal tersebut
dapat dijadikan sebagai pertimbangan calon konsumen dalam pembelian produk t#rift.
Dengan adanya persepsi yang baik akan produk #rift di benak calon konsumen, maka
niat beli calon konsumen terhadap produk tersebut akan tinggi.
Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Perceived Price berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli. Artinya, Perceived Price berdampak terhadap Niat Beli pada
Generasi Muda Calon Konsumen Produk Thrifi di Daerah Istimewa Yogyakarta. Hal ini
sesuai dengan penelitian sebelumnya Diva ez al., (2019) mengemukakan bahwa Perceived
Price mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli. Harga
merupakansalah satu faktor utama konsumen dalam proses pembelian suatu produk.
Selain itu harga juga digunakan sebagai bahan pertimbangan oleh konsumen dalam
proses pengambilan keputusan dalam suatu pembelian (Sun et al., 2019; Park & Jang,
2019). Perceived price merupakan proses interpretasi informasi dari harga dan nilai dari
suatu barang atau jasa. Perceived price yang tinggi akan menurunkan niat beli konsumen,
dan perceived price yang dirasa masuk akal bagi konsumen akan meningkatkan niat beli
mereka. Sebagian besar calon konsumen produk thriff di daerah istimewa Yogyakarta
menganggap bahwa produk #47iff mempunyai harga yang masuk akal dan sesuai dengan
pendapatan mereka atau terjangkau, maka hal tersebut dapat mendorong niat beli akan
produk thriff tersebut menjadi tinggi. Konsumen menganggap bahwa harga yang lebih
rendah cenderung lebih baik daripada harga yang tinggi (Park & Jang 2019).

PENUTUP

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis brand image, perceived quality, dan perceived
price terhadap niat beli pada generasi muda calon konsumen produk tArift di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Untuk menganalisis hubungan antar variabel tersebut, penelitian
ini menggunakan SPSS 25.0.

Brand Image, Perceived Quality, dan Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap Niat
Beli pada Generasi Muda Calon Konsumen Produk Thrifi di Daerah Istimewa
Yogyakarta, sehingga hipotesis pertama di dukung. Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli pada Generasi Muda Calon Konsumen Produk T#rift di
Daerah Istimewa Yogyakarta, sehingga hipotesis kedua didukung

Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli pada Generasi
Muda Calon Konsumen Produk T7hrifi di Daerah Istimewa Yogyakarta, sehingga
hipotesis ketiga didukung. Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Beli pada Generasi Muda Calon Konsumen Produk Thrifi di Daerah Istimewa
Yogyakarta, sehingga hipotesis keempat di dukung.
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