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ABSTRACT

This study aims to determine “The Influence of Brand Image and Fashion Lifestyle in Thrift
Shops on Consumer Satisfaction (A Case Study of Students at Dehasen University Bengkulu)”.
This research is a quantitative study, which focuses on the measurement of data and statistical
analysis. The population in this study consisted of students of Dehasen University Bengkulu.
The sampling technique used was purposive sampling, resulting in a total of 78 respondents.
Data were collected through questionnaires and analyzed using SPSS version 25. The results
of the study show that: (1) there is a positive influence of the Brand Image variable on
Consumer Satisfaction. Based on the partial test, the t-value was 2.998 with a significance of
0.003 < 0.05; (2) there is a positive influence of the Fashion Lifestyle variable on Consumer
Satisfaction. Based on the partial test, the t-value was 7.328 with a significance of 0.000 < 0.05;
(3) the variables Brand Image and Fashion Lifestyle simultaneously have a positive influence
on Consumer Satisfaction. This is evidenced by the F-test results, where the F-value was
57.196, greater than the F-table value of 3.09, with a significance of 0.000 < 0.05.
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PENDAHULUAN

Sejak zaman dahulu, mode telah menjadi bagian penting dari kehidupan manusia.
Perkembangannya dianggap tidak hanya sebagai kebutuhan pakaian dasar, tetapi juga sebagai
cara untuk ekspresi diri, simbol budaya, dan representasi status sosial. Fashion juga mengalami
perubahan besar seiring dengan dinamika masyarakat. Pada era kontemporer, yang dicirikan
oleh globalisasi dan kemajuan teknologi, industri mode berkembang pesat. Industri ini
menghasilkan berbagai tren baru yang berdampak pada pola konsumsi masyarakat. Fashion
sekarang dilihat dari perspektif nilai estetika, identitas, dan gaya hidup selain fungsinya.

Membeli pakaian bekas yang masih layak pakai, atau thrift shopping, adalah salah satu tren
fashion yang semakin populer. Tren ini muncul sebagai solusi bagi orang-orang yang ingin
tetap modis tetapi menghemat uang. Selain menguntungkan secara ekonomi, membeli barang
bekas juga mendukung nilai keberlanjutan. Laporan Ellen MacArthur Foundation (2017)
menunjukkan bahwa industri fashion di seluruh dunia menghasilkan lebih dari 92 juta ton
limbah tekstil setiap tahun. Sebagian besar dari limbah ini berakhir di tempat pembuangan
sampah. Hal ini menimbulkan kekhawatiran tentang dampak industri fashion terhadap
lingkungan. Karena itu, thrift shop dianggap sebagai solusi karena mereka dapat mengurangi
limbah tekstil sekaligus memperpanjang masa pakai pakaian.

Thrift shopping di Indonesia berkembang pesat, terutama di kalangan remaja. Misalnya,
siswa melihat belanja hemat sebagai bagian dari gaya hidup dan identitas mereka selain sebagai
cara untuk menghemat uang. Produk thrift dianggap unik, memiliki nilai sejarah, dan kadang-
kadang membawa merek terkenal yang sulit ditemukan di toko retail konvensional. Namun,
peningkatan minat terhadap thrift shop membawa tantangan juga. Di tengah persaingan yang
semakin ketat, membangun reputasi merek yang positif dan mampu meyakinkan pelanggan
merupakan salah satu tantangan utama.
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Merek sangat memengaruhi pilihan pelanggan. Persepsi konsumen terhadap merek
berdampak besar pada kualitas produk dan layanan toko. Toko dengan reputasi positif biasanya
lebih mudah mendapatkan kepercayaan pelanggan. Selain itu, tingkat kepuasan pelanggan juga
dipengaruhi oleh gaya hidup fashion, atau gaya hidup fashion. Gaya hidup, menurut Solomon
(2018), adalah pola hidup seseorang yang tercermin dalam aktivitas, minat, dan pendapatnya.
Ketika datang ke belanja, siswa dengan gaya hidup fashion cenderung memiliki harapan yang
lebih tinggi terhadap kualitas barang, keunikan, dan pengalaman berbelanja.

Mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu juga melihat fenomena ini. Sebagian mahasiswa
senang karena mereka dapat mendapatkan barang merek dengan harga yang jauh lebih murah
daripada harga aslinya. Sebagian orang malah tidak puas karena kualitas barang yang mereka
terima tidak sesuai dengan harapan mereka atau pelayanan yang diberikan oleh toko tidak
memadai. Ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan terkait dengan citra merek dan
gaya hidup fashion.

Berdasarkan situasi ini, penelitian tentang bagaimana citra merek dan gaya hidup fesyen
memengaruhi kepuasan konsumen pada mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu sangat
relevan. Diharapkan penelitian ini akan memberikan pemahaman yang lebih baik tentang
bagaimana kedua komponen tersebut memengaruhi kepuasan mahasiswa sebagai pelanggan
thrift shop. Penelitian juga diharapkan dapat memberikan kontribusi akademis ke bidang
manajemen pemasaran, khususnya tentang industri fashion berkelanjutan, dan membantu
pelaku usaha membuat strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efektif.

METODE
Populasi

Menurut Sugiyono (2021), populasi merupakan wilayah generalisasi yang meliputi
objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari, kemudian ditarik kesimpulan. Populasi mencakup seluruh elemen yang
menjadi fokus utama dalam penelitian.

Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah seluruh mahasiswa Program Studi
Pendidikan Jasmani, Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan Universitas Dehasen Bengkulu
yang terdaftar sebagai mahasiswa baru pada tahun ajaran 2023/2024 dan pernah melakukan
pembelian di thrift shop. Berdasarkan dokumen pembagian kelas mahasiswa baru tahun ajaran
2023/2024, jumlah populasi tersebut sekitar 345 orang.

Penetapan populasi ini didasarkan pada kesesuaiannya dengan tujuan penelitian.
Mahasiswa merupakan kelompok konsumen yang memiliki karakteristik khas, yaitu mengikuti
perkembangan tren fashion namun tetap mempertimbangkan aspek keterjangkauan harga.
Kondisi ini menjadikan mahasiswa sebagai subjek yang tepat untuk mengkaji hubungan antara
brand image, fashion lifestyle, dan kepuasan konsumen dalam konteks pembelian di thrift shop.
Sampel

Dalam penelitian ini digunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Kriteria responden yang

dipilih adalah:
e Mahasiswa aktif Universitas Dehasen Bengkulu, Program Studi Pendidikan Jasmani,
tahun ajaran 2023/2024.

e Pernah melakukan pembelian di thrift shop, baik secara langsung maupun online.
Untuk menentukan jumlah sampel dari populasi sebanyak 345 orang, digunakan rumus Slovin
dengan tingkat kesalahan (e) sebesar 10% atau 0,1:

Rumus Slovin:

N

n=———
1+ Ne?
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Keterangan:
e n =jumlah sampel
o N =jumlah populasi (345)
o e =tingkat kesalahan (10% atau 0,1)
Perhitungan: Digunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10% (e = 0,1) dan populasi

345 mahasiswa:
N 345 345 345 345
n= 1+N(e)?  14345(0,1)2 14345(0,01)2 14345 445 = 77,53
Maka, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 78 responden.
Sampel tersebut akan diambil secara purposif dari mahasiswa yang memenuhi kriteria, untuk

memastikan data yang dikumpulkan sesuai dengan tujuan penelitian.

Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan cara mengadakan
hubungan langsung terhadap objek yang akan diteliti, yaitu dengan cara :
Kuesioner

Kuesioner dalam penelitian merupakan instrumen pengumpulan data yang berisi
sejumlah pertanyaan atau pernyataan yang disusun untuk memperoleh informasi dari responden
terkait variabel yang diteliti. Sugiyono (2019) menyatakan bahwa kuesioner adalah teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan yang telah
disusun sebelumnya untuk dijawab oleh responden, baik dalam bentuk tertutup maupun
terbuka. Penggunaan kuesioner bertujuan untuk memperoleh data yang relevan secara efisien
sehingga dapat mendukung proses analisis dalam penelitian.
Komponen Utama Kuesioner:

1. Pertanyaan tentang Brand Image (X1): Mengukur persepsi konsumen terhadap citra
merek melalui dimensi-dimensi seperti kepercayaan, kualitas, dan reputasi.

2. Pertanyaan tentang Fashion Lifestyle Thrift Shop (X2): Mengidentifikasi pola hidup
konsumen terkait penggunaan produk thrift shop berdasarkan nilai estetika, tren, dan
efisiensi.

3. Pertanyaan tentang Kepuasan Konsumen (Y): Menilai kepuasan konsumen melalui
kepuasan produk, layanan, dan ekspektasi yang terpenuhi.

Kuesioner dengan skala Likert (1-5) digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, serta
persepsi responden, sehingga memungkinkan dilakukan analisis statistik guna menguji
hipotesis penelitian secara objektif dan sistematis. Skala ini relatif sederhana, menyediakan
nilai tengah sebagai pilihan netral, dan banyak digunakan dalam penelitian kuantitatif di
Indonesia, khususnya pada bidang sosial, pendidikan, dan manajemen.

Table 1
Skala Likert
Pernyataan Bobot/Penilaian
Sangat Tidak Setuju (STS) |1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Sumber : Sugiyono, 2019

Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan tahap penting dalam penelitian yang bertujuan mengolah
informasi dari responden sehingga mampu menjawab rumusan masalah serta menguji hipotesis
yang telah disusun. Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa analisis data dalam penelitian
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kuantitatif dilakukan secara sistematis melalui beberapa langkah, yaitu reduksi data, penyajian
data, dan penarikan kesimpulan atau verifikasi.

Tahap pertama adalah reduksi data, yaitu proses menyeleksi dan menyederhanakan data
mentah yang diperoleh dari kuesioner. Data kemudian dikelompokkan sesuai dengan variabel
penelitian agar lebih terfokus pada informasi yang relevan. Tahap kedua adalah penyajian data,
di mana data yang telah direduksi disusun dalam bentuk tabel, diagram, atau grafik sehingga
memudahkan peneliti dalam melihat pola, tren, serta hubungan antarvariabel. Tahap terakhir
adalah penarikan kesimpulan yang dilakukan melalui interpretasi hasil uji statistik yang
digunakan.

Dalam penelitian ini, teknik analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda
untuk mengetahui sejauh mana variabel independen, yaitu brand image dan fashion lifestyle,
memengaruhi variabel dependen berupa kepuasan konsumen pada thrift shop. Melalui
pendekatan statistik tersebut, peneliti dapat memperoleh gambaran yang objektif mengenai arah
dan kekuatan hubungan antarvariabel sehingga hasil penelitian dapat dipertanggungjawabkan
secara ilmiah.

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai tanggapan
responden terhadap setiap butir pertanyaan dalam kuesioner. Tujuan analisis ini adalah untuk
mengetahui kecenderungan jawaban responden melalui perhitungan nilai rata-rata pada setiap
indikator variabel penelitian.

Data yang diperoleh dari kuesioner dihitung nilai rata-ratanya, kemudian disesuaikan
dengan interval penilaian yang telah ditetapkan. Melalui langkah tersebut, peneliti dapat
mengklasifikasikan penilaian responden ke dalam kategori sangat baik, baik, cukup, kurang,
atau sangat kurang.

Hasil analisis deskriptif juga berfungsi sebagai dasar dalam memahami kecenderungan
umum responden sebelum dilakukan analisis lanjutan menggunakan uji regresi. Dengan
demikian, analisis ini memberikan gambaran awal mengenai kondisi nyata terkait brand image,
fashion lifestyle, dan tingkat kepuasan konsumen terhadap thrift shop. Adapun perhitungan nilai
rata-rata responden menggunakan rumus sebagai berikut:

_ XX

X
N

Keterangan :
X = angka rata-rata
N = jumlah skor
> x = nilai responden
Hasil rata-rata jawaban responden tersebut dikonfirmasikan pada interval penelitian
menetapkan rentang interval penelitian tersebut. Dihitung berdasarkan rumus sebagai

berikut:
| R
K
Keterangan:
I = Interval
R = Range (nilai tertinggi-nilai terendah)
K = Jumlah kategori

5-1
[=—=038

Jadi jarak (skala) setiap kelas interval sebesar 0,80. Dari skala interval tersebut,
Setelah besarnya interval diketahui, kemudian dibuat rentang skala sehingga dapat
ditentukan kriteria penilaian persepsi responden terhadap variabel- variabel. Maka
kriteria standar penilaian variabel dan indikator variabel adalah sebagai berikut:
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Table2
Tanggapan Responden Variabel

Interval koefisien Rata-rata jawaban responden
4,21-5,00 Sangat Baik

3,41-4,20 Baik

2,61-3,40 Cukup Baik

1,81-2,60 Kurang

1,00-1,80 Sangat Kurang

Sumber : (Cooper dan Emory, 2016)

Uji Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan alat utama yang digunakan untuk memperoleh data
dari responden. Oleh karena itu, sebelum digunakan dalam penelitian utama, instrumen perlu
diuji terlebih dahulu untuk memastikan tingkat validitas dan reliabilitasnya. Pengujian
instrumen dalam penelitian ini meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Karena teknik
pengumpulan data menggunakan kuesioner, kualitas data yang diperoleh sangat bergantung
pada kesungguhan responden dalam menjawab setiap pernyataan.

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan terhadap 20 responden di luar sampel penelitian
utama, yaitu mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu. Penggunaan responden uji coba ini
bertujuan agar instrumen yang digunakan pada penelitian utama telah memenuhi kriteria
kelayakan. Instrumen yang valid dan reliabel merupakan syarat penting dalam penelitian
kuantitatif karena menentukan tingkat ketepatan hasil penelitian. Pada penelitian ini, proses
pengujian instrumen dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 25.0.

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen mampu mengukur
konsep yang seharusnya diukur. Sugiyono (2013) menyatakan bahwa suatu instrumen
dikatakan valid apabila data yang diperoleh sesuai dengan kondisi sebenarnya pada objek
penelitian.

Dalam penelitian ini, pengujian validitas dilakukan menggunakan korelasi Pearson
Product Moment (Pearson Correlation). Suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila
memiliki nilai signifikansi (sig. 2-tailed) lebih kecil dari 0,05 atau nilai r hitung lebih besar
dibandingkan r tabel pada taraf signifikansi 5%. Item yang memenuhi kriteria tersebut
dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian utama.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian
dalam menghasilkan data yang sama apabila digunakan secara berulang. Sugiyono (2019)
menjelaskan bahwa reliabilitas menunjukkan tingkat kestabilan suatu alat ukur ketika
digunakan pada waktu dan kondisi yang berbeda.

Instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari
0,70. Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap butir pernyataan dalam kuesioner saling
berkorelasi dan mampu memberikan hasil yang konsisten. Semakin tinggi nilai reliabilitas,
semakin layak instrumen tersebut digunakan dalam penelitian selanjutnya.

Uji Asumsi Klasik

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, perlu dilakukan pengujian asumsi
klasik agar model regresi yang digunakan memenuhi persyaratan statistik. Ghozali (2018)
menjelaskan bahwa uji asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa
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model regresi layak digunakan dalam menganalisis hubungan antarvariabel secara tepat dan
akurat.
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual pada model regresi
berdistribusi normal. Residual merupakan selisih antara nilai aktual dan nilai prediksi.
Normalitas residual menjadi syarat penting dalam regresi linier klasik.

Pengujian normalitas dapat dilakukan melalui metode grafik, seperti histogram dan
normal probability plot (P-P plot), serta menggunakan uji statistik seperti Kolmogorov-
Smirnov atau Shapiro-Wilk. Apabila nilai signifikansi (p-value) lebih besar dari 0,05, maka
residual dinyatakan berdistribusi normal.

Uji Multikolenieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan bahwa antarvariabel independen
tidak memiliki hubungan linier yang kuat. Hubungan yang terlalu tinggi dapat menyebabkan
bias pada estimasi parameter regresi. Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan melihat
nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Gujarati dan Porter (2009) menyatakan
bahwa model regresi dinyatakan bebas dari multikolinearitas apabila nilai VIF kurang dari 10
dan nilai Tolerance lebih besar dari 0,1. Apabila terjadi multikolinearitas, maka dapat dilakukan
perbaikan, misalnya dengan menghapus salah satu variabel independen yang memiliki korelasi
tinggi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varians residual bersifat
konstan pada setiap nilai variabel independen. Heteroskedastisitas terjadi apabila varians
residual berubah pada berbagai tingkat nilai variabel independen sehingga dapat menyebabkan
hasil analisis menjadi kurang akurat.

Pengujian dilakukan melalui analisis scatterplot antara nilai residual dan nilai prediksi,
serta menggunakan uji statistik seperti Glejser atau Breusch—Pagan. Residual dinyatakan
homoskedastisitas apabila nilai signifikansi (p-value) dari uji statistik lebih besar dari 0,05.

Analisis Regresi Liner Berganda

Menurut Sugiyono (2013), regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi
kondisi naik atau turunnya variabel dependen apabila dua atau lebih variabel independen
dijadikan sebagai faktor prediktor dan nilainya mengalami perubahan. Dalam penelitian ini,
variabel independen yang digunakan adalah suasana toko dan lokasi, sedangkan variabel
dependennya adalah minat beli.

Koefisien Determinasi (R2)

Uji determinasi (R?) merupakan alat yang digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
berada pada rentang antara 0 sampai 1. Nilai R? yang kecil menunjukkan bahwa kemampuan
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas.
Sebaliknya, nilai yang mendekati 1 menunjukkan bahwa variabel-variabel independen mampu
memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel
dependen (Ghozali, 2016).

Uji Hipotesis

Penelitian ini juga menggunakan uji hipotesis untuk mengetahui apakah terdapat
pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. Data yang diperoleh dari
hasil pengumpulan data kemudian diolah sesuai dengan jenis dan skala pengukurannya.
Selanjutnya, data tersebut disajikan dalam bentuk tabel dan dianalisis menggunakan metode
statistik yang relevan, sehingga dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai hasil
penelitian serta digunakan sebagai dasar dalam pengambilan keputusan terhadap hipotesis yang
diajukan.
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Uji T (Uji Perisal)

Menurut Ghozali (2016), uji t (uji parsial) digunakan untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen dalam model regresi. Dalam
penelitian ini, uji t digunakan untuk menguji apakah brand image dan fashion lifestyle secara
individu berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi (p-value) dengan tingkat
signifikansi yang digunakan, yaitu 0,05. Apabila nilai p-value < 0,05, maka hipotesis alternatif
(Ha) diterima, yang berarti variabel independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Sebaliknya, jika nilai p-value > 0,05, maka hipotesis nol (HO) diterima,
yang menunjukkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

Dengan demikian, uji t bertujuan untuk mengetahui apakah koefisien regresi masing-
masing variabel independen berbeda secara nyata dari nol, sehingga dapat disimpulkan variabel
mana yang memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap kepuasan konsumen.

Rumus Uji t (Parsial):

~ SE;

t

Keterangan :

t=nilai uji t

b;= koefisien regresi variabel independen ke-i
SE,;= standar error dari koefisien b;

Uji F (Uji Simultan)

Menurut Ghozali (2016), uji F (uji simultan) dalam analisis regresi digunakan untuk
mengetahui apakah variabel-variabel independen secara bersama-sama memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk
menguji apakah brand image dan fashion lifestyle secara simultan berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen.

Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi (p-value) dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,05. Apabila nilai p-value < 0,05, maka hipotesis nol (HO) ditolak dan
hipotesis alternatif (Ha) diterima, yang berarti bahwa brand image dan fashion lifestyle secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sebaliknya, jika nilai p-
value > 0,05, maka HO diterima, yang menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut
secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Dengan demikian, uji F bertujuan untuk menilai kelayakan model regresi secara
keseluruhan serta melihat kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel
dependen secara bersama-sama

HASIL
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Image (X1)

Pada variabel brand image dilakukan dengan 6 indikator, adapun tanggapan responden
terhadap variabel Faktor Budaya adalah brand image diukur melalui enam pernyataan. Rata-
rata jawaban responden berada pada kisaran 4,37 hingga 4,58. Pernyataan dengan rata-rata
tertinggi adalah “Produk thriftshop yang saya beli memiliki merek yang mudah dikenali”
dengan nilai 4,58, sedangkan pernyataan terendah adalah “Merek thriftshop membuat saya
merasa lebih percaya diri dalam menggunakan produk” dengan nilai 4,37.Secara keseluruhan,
variabel brand image memperoleh rata-rata 4,47, termasuk dalam kategori Baik. Hal ini
menunjukkan bahwa
Tanggapan Responden Terhadap fashion lifestyle (X2)

Pada Variabel fashion lifestyle dilakukan dengan 6 indikator, adapun tanggapan
responden terhadap variabel Emosional adalah rata-rata jawaban responden berada pada kisaran
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4,37 hingga 4,58. Pernyataan dengan rata-rata tertinggi adalah “Produk thriftshop yang saya
beli memiliki merek yang mudah dikenali” dengan nilai 4,58, sedangkan pernyataan terendah
adalah “Merek thriftshop membuat saya merasa lebih percaya diri dalam menggunakan produk”
dengan nilai 4,37.

Secara keseluruhan, variabel brand image memperoleh rata-rata 4,47, termasuk dalam kategori
Baik. Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai brand image produk thriftshop impor
memberikan kesan positif, mudah dikenali, berkualitas, dan mampu meningkatkan rasa percaya
diri saat digunakan.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Minat Beli (Y)

Pada Variabel Minat Beli penilaian dilakukan dengan 6 indikator, adapun tanggapan
responden terhadap variabel nilai rata-rata jawaban responden berkisar antara 4,52 hingga 4,62.
Pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi adalah “Saya merasa keputusan membeli di
thriftshop adalah pilihan yang tepat” dengan nilai 4,62, sedangkan pernyataan terendah adalah
“Saya bersedia merekomendasikan thriftshop kepada orang lain” dengan nilai 4,52.

Secara keseluruhan, variabel kepuasan konsumen memperoleh rata-rata 4,57, termasuk
dalam kategori Baik. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat kepuasan yang
cukup tinggi terhadap produk thriftshop, baik dari segi kualitas, harga, kenyamanan, maupun
kecenderungan untuk merekomendasikannya kepada orang lain.

Analisis Data Regresi Linier berganda
Analisis regresi linier berganda yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah untuk
menggambarkan mengenai tanggapan responden terhadap variabel Brand Image dan Fashion
Lifestyle terhadap Kepuasan Konsumen pada mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu, maka
diperoleh tabel 4.9 di bawah ini:
Tabel 3
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4,757 2,287 2,080 ,040
Brand image 274 ,091 ,239 2,998 ,003
Fashion ,559 ,076 ,585 7,328 ,000
lifestyle

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumne

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.xx di atas didapatkan persamaan regresi linier

berganda antara Brand Image, Fashion Lifestyle, Konsumen dan Kepuasan sebagai berikut:
Y=4,757+0,274X1+0,559X2

Berdasarkan persamaan regresi di atas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Angka konstanta senilai 4,757 mengindikasikan bahwa seandainya variabel Brand
Image (X1) dan Fashion Lifestyle (X2) berada pada posisi nihil atau nol, maka tingkat
Kepuasan Konsumen (Y) diproyeksikan akan tetap bertahan pada angka 4,757.
Fenomena ini menunjukkan bahwa sekalipun tidak terdapat stimulasi dari citra merek
maupun gaya hidup mode, masih terdapat berbagai unobserved variables atau faktor
eksternal di luar model penelitian ini yang mampu memberikan kontribusi terhadap
kepuasan pelanggan. Secara esensial, nilai konstanta ini merepresentasikan baseline
atau fondasi dasar dari kepuasan konsumen yang sudah terbentuk secara mandiri, tanpa
dipengaruhi oleh intervensi dari kedua variabel independent yang sedang diuji dalam
studi ini.
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2. Koefisien regresi pada variabel Brand Image (X1) yang mencapai angka 0,274
mengindikasikan bahwa setiap kenaikan satu satuan pada variabel tersebut akan
memicu peningkatan Kepuasan Konsumen (Y) sebesar 0,274, dengan catatan variabel
Fashion Lifestyle (X2) diasumsikan berada dalam kondisi ceferis paribus atau tetap.
Temuan ini menegaskan bahwa semakin positif citra merek yang terasosiasi pada
produk thriftshop, maka eskalasi kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan pun akan
semakin signifikan.Secara substansial, konsumen cenderung mencapai tingkat
kepuasan yang lebih tinggi apabila produk yang mereka konsumsi merepresentasikan
sebuah brand yang memiliki reputasi kredibel, terpercaya, serta dipandang positif di
mata publik. Hal ini membuktikan bahwa aspek brand equity memainkan peran krusial
dalam membentuk pengalaman konsumsi yang memuaskan.

3. Perolehan koefisien regresi untuk variabel Fashion Lifestyle (X2) sebesar 0,559
mengindikasikan bahwa setiap penambahan satu satuan pada gaya hidup mode akan
memicu eskalasi Kepuasan Konsumen (Y) sebesar 0,559, dengan asumsi variabel Brand
Image (X1) berada dalam kondisi konstan. Menariknya, angka ini melampaui nilai
koefisien citra merek, yang menegaskan bahwa fashion lifestyle memiliki determinasi
atau pengaruh yang jauh lebih dominan dalam membentuk kepuasan
pelanggan.Fenomena ini mencerminkan bahwa semakin tinggi antusiasme serta
preferensi gaya hidup personal seorang individu terhadap mode, maka akan semakin
besar pula utility atau rasa puas yang mereka reguk saat bertransaksi produk thriftshop.
Hal tersebut kemungkinan besar dipicu oleh adanya alignment atau keselarasan antara
tren terkini dengan kebutuhan personal konsumen, sehingga mereka merasa lebih
confident serta puas terhadap keputusan belanja yang telah diambil.

Koefisien Determinasi (R?)
Untuk mengetahui besarnya persentase pengaruh variabel Brand Image dan Fashion
Lifestyle terhadap Kepuasan Konsumen pada mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu, maka
hasil dari perhitungan menggunakan SPSS didapatkan uji koefisien determinasi sebagai
berikut:
Tabel 4
Nilai Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,7362 ,541 ,532 1,95616

a. Predictors: (Constant), fashion lifestyle, brand image
b. Dependent Variable: kepuasan konsumen

Merujuk pada data yang tersaji, nilai koefisien determinasi atau R Square yang

diperoleh adalah sebesar 0,541. Angka statistik ini mengindikasikan bahwa sinergi antara
variabel Brand Image (X1) dan Fashion Lifestyle (X2) secara simultan memberikan kontribusi
atau contribution margin sebesar 54,1% terhadap pembentukan Kepuasan Konsumen (Y).
Di sisi lain, terdapat residu sebesar 45,9% yang dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal atau
confounding variables lainnya yang tidak tercakup dalam model penelitian ini. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun kedua variabel independen tersebut memiliki peran yang
signifikan, masih terdapat ruang bagi variabel lain untuk turut mengintervensi tingkat kepuasan
pelanggan di pasar thriftshop.
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Uji Hipotesis dengan Uji t (Parsial)

Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat
digunakan uji t sebagai berikut :

Tabel 5

Hasil UJi Hipotesis dengan Uji t

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,757 2,287 2,080 ,040
Brand image 274 ,091 ,239 2,998 ,003
Fashion lifestyle ,559 ,076 ,585 7,328 ,000

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumne

Hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan software SPSS maka perbandingan
antara t hitung dengan t tabel (df=n—k—1=100-2—1=97, dengan nilai alpha 0,05 diperoleh
nilai t tabel = 1,984) untuk setiap variabel adalah sebagai berikut:
Variabel Brand Image (X1)
Nilai t hitung = 2,998 > t tabel = 1,984, dan nilai signifikansi (Sig.) = 0,003 < 0,05. Hal
ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Image
(X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Dengan kata lain, semakin baik citra merek
yang dimiliki suatu produk thriftshop, maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen
yang merasakannya.
Variabel Fashion Lifestyle (X2)
Nilai t hitung = 7,328 > t tabel = 1,984, dan nilai signifikansi (Sig.) = 0,000 < 0,05. Hal
ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Fashion
Lifestyle (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Artinya, semakin tinggi tingkat gaya
hidup fashion konsumen, maka semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan dalam
melakukan pembelian produk thriftshop.

1.

Uji Hipotesis Dengan Uji f (simultan)
Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara simultan atau bersama-sama terhadap

variabel terikat menggunakan uji f sebagai berikut:

Table 6

Hasil Uji Simultan ( Uji F)

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 437,733 2 218,866 57,196 ,
Residual 371,177 97 3,827
Total 808,910 99

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumne

b. Predictors: (Constant), Fashion lifestyle, Brand image

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.10 didapatkan (Df=n—-k—-1=100-2—-1=97),
nilai Fhitung > Ftabel (57,196 > 3,09) dan nilai Sig = 0,000 < o= 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh signifikan Brand Image (X1) dan Fashion Lifestyle (X2) secara
bersama-sama (simultan) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) pada mahasiswa Universitas
Dehasen Bengkulu.
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PEMBAHASAN

Eksplorasi dalam bagian ini menitikberatkan pada interpretasi mendalam terhadap hasil
uji statistik yang telah diproses sebelumnya. Melalui instrumen survey berupa penyebaran
kuesioner kepada 100 responden mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu, terkumpul data
komprehensif mengenai persepsi mereka terhadap brand image, gaya hidup mode (fashion
lifestyle), serta tingkat kepuasan pelanggan pada segmen thrift shop.

Hasil analisis menggunakan metode regresi linier berganda (multiple linear regression)
mengonfirmasi adanya pengaruh yang signifikan, baik secara parsial maupun simultan, dari
variabel brand image dan fashion lifestyle terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Temuan ini
memberikan evidence atau bukti empiris mengenai dinamika perilaku konsumen di lingkungan
akademis. Berikut dipaparkan uraian pembahasan secara terperinci untuk setiap temuan
penelitian.

Pengaruh Brand image terhadap kepuasan konsumen

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen. Hal ini terlihat dari nilai t-hitung sebesar 2,998 yang lebih besar
daripada t-tabel 1,984, dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05. Artinya, semakin baik citra
merek yang dimiliki sebuah thrift shop, semakin tinggi pula tingkat kepuasan konsumen, dalam
hal ini mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu.

Temuan ini sejalan dengan pendapat Kotler & Keller (2016) yang menjelaskan bahwa

citra merek merupakan persepsi dan keyakinan konsumen yang terbentuk dari pengalaman,
informasi, serta asosiasi tertentu dengan merek tersebut. Citra merek yang positif akan
meningkatkan rasa percaya diri konsumen dalam melakukan pembelian, karena mereka
menganggap merek tersebut sebagai jaminan kualitas.
Penelitian ini juga mendukung hasil penelitian Sari & Arif (2020) serta Sirait et al. (2020) yang
menemukan bahwa brand image berhubungan erat dengan tingkat kepuasan konsumen.
Semakin baik citra merek yang dibangun, semakin kuat pula loyalitas konsumen, karena
mereka merasa kebutuhan dan ekspektasinya terpenuhi.

Dalam konteks thrift shop, brand image menjadi faktor krusial. Konsumen, khususnya
mahasiswa, sering kali tidak hanya mengejar harga murah, tetapi juga mencari pengalaman
berbelanja yang menyenangkan, kebersihan toko, kualitas barang, dan pelayanan yang ramah.
Jika aspek-aspek tersebut terjaga, maka brand image thrift shop akan dianggap positif.
Sebaliknya, jika toko dipandang kurang profesional, konsumen dapat merasa kecewa meskipun
harga yang ditawarkan lebih rendah. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa citra merek yang
kuat mampu meningkatkan kepuasan konsumen sekaligus membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan.

Pengaruh Fashion Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian

Temuan dalam uji parsial (¢-fest) turut mengonfirmasi bahwa variabel fashion lifestyle
memberikan kontribusi positif yang signifikan terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Signifikansi
ini dibuktikan melalui perolehan nilai $t-hitung$ sebesar 7,328 yang secara eksponensial
melampaui ambang batas $t-tabel$ 1,984, didukung oleh tingkat signifikansi mutlak sebesar
0,000 di bawah standar 0,05. Data ini menjadi bukti empiris bahwa gaya hidup mode yang
diadopsi oleh mahasiswa memainkan peran determinan dalam mengonstruksi tingkat kepuasan
mereka terhadap produk-produk di thrift shop.

Hasil penelitian ini selaras dengan studi yang dilakukan oleh Narvatinova (2023) serta
Widyaratna & Zainuri (2023), yang menyimpulkan bahwa fashion lifestyle secara mendalam
memengaruhi perilaku konsumsi dan kepuasan pelanggan. Individu dengan orientasi mode
yang tinggi cenderung mencapai titik wutility atau kepuasan maksimal apabila produk yang
mereka akuisisi memiliki koherensi dengan identitas personal, tren terkini, serta gaya hidup
yang mereka jalani.

Sesuai dengan postulat Kotler & Keller (2016), gaya hidup merupakan representasi dari
faktor pribadi yang mengintervensi perilaku konsumen, yang mencakup pola aktivitas
(activities), minat (interests), dan opini (opinions) individu. Premis ini diperkuat oleh Saputri
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(2021) yang menyatakan bahwa fashion lifestyle adalah manifestasi perilaku konsumen yang
tercermin dalam proses seleksi, penggunaan, serta evaluasi terhadap produk mode. Oleh sebab
itu, mahasiswa dengan gaya hidup mode yang kuat cenderung lebih selektif dalam memilih
produk thrift shop, di mana kepuasan mereka sangat bergantung pada sejauh mana produk
tersebut mampu merepresentasikan self-image serta tren fashion yang sedang berkembang.

Dalam konteks studi ini, mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu sebagai representasi
generasi muda cenderung memosisikan mode sebagai instrumen untuk ekspresi identitas. Thrift
shop yang mampu menyediakan kurasi produk dengan desain unik, up-to-date, serta harga yang
kompetitif akan lebih efektif dalam memenuhi ekspektasi konsumen tersebut. Dengan kata lain,
kepuasan pelanggan tidak hanya bersumber dari aspek fungsional semata, namun juga lahir dari
aspek simbolis, yakni keselarasan produk dengan fashion lifestyle yang mereka representasikan.
Pengaruh Brand Import dan Fashion Lifestyle Terhadap Kepuasan Konsumen

Uji simultan menunjukkan bahwa brand image (X1) dan fashion lifestyle (X2) secara
bersama-sama memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal
ini ditunjukkan oleh nilai F-hitung yang lebih besar dari F-tabel 3,09, dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,000 <0,05. Artinya, kedua variabel independen tersebut berperan penting
secara kolektif dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen thrift shop pada mahasiswa
Universitas Dehasen Bengkulu.

Data penelitian ini memberikan dukungan empiris terhadap teori Alma (2016:96) yang
mempostulatkan bahwa kepuasan pelanggan dipicu oleh sinergi berbagai elemen, mulai dari
aspek kultural, citra produk, struktur harga, gaya hidup, strategi promosi, hingga kualitas
service delivery. Apabila seluruh komponen tersebut berinteraksi secara harmonis, maka akan
tercipta customer satisfaction yang optimal. Temuan ini juga selaras dengan konklusi riset dari
Sirait et al. (2020), Widyaratna & Zainuri (2023), serta Nafiri (2023) yang menyatakan bahwa
brand image dan fashion lifestyle secara simultan memiliki korelasi linear yang kuat terhadap
kepuasan konsumen. Dengan demikian, dapat ditarik benang merah bahwa semakin prestisius
citra merek sebuah unit usaha thrift shop dan semakin relevan produk yang dikurasi dengan
gaya hidup mode mahasiswa, maka eskalasi kepuasan konsumen pun akan semakin tinggi.

Secara manajerial, hasil studi ini memberikan implikasi strategis bagi para pengelola
thrift shop untuk tidak hanya terpaku pada penguatan brand image melalui aspek fungsional
seperti kualitas barang dan hospitalitas pelayanan, tetapi juga dituntut untuk memiliki sense of
trend yang tajam dalam memahami preferensi mode mahasiswa. Pencapaian ekuilibrium antara
citra merek yang kredibel dan kesesuaian terhadap fashion lifestyle pelanggan menjadi key
success factor bagi keberlangsungan bisnis thrift shop dalam memenangkan loyalitas serta
kepuasan konsumen di pasar yang kompetitif.

KESIMPULAN

Berdasarkan rangkaian analisis data mengenai pengaruh Brand Image dan Fashion Lifestyle
terhadap Kepuasan Konsumen pada mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu, maka dapat
ditarik beberapa simpulan fundamental sebagai berikut:

1. Secara parsial, variabel Brand Image (X1) terbukti memberikan pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen (Y) pada lingkungan mahasiswa
Universitas Dehasen Bengkulu. Fenomena ini mengindikasikan bahwa semakin
prestisius dan kredibel citra merek yang dikonstruksikan oleh sebuah thrifishop, maka
akan terjadi eskalasi pada derajat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan.

2. Secara parsial, variabel Fashion Lifestyle (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen (Y) mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu. Hal ini
mengandung makna bahwa intensitas gaya hidup mode yang diadopsi oleh konsumen
menjadi katalisator penting; semakin kuat orientasi fashion seorang individu, maka
semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang mereka peroleh saat berinteraksi dengan
produk-produk thriftshop.
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3. Secara simultan, integrasi antara variabel Brand Image (X1) dan Fashion Lifestyle (X2)
berpengaruh secara kolektif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen (Y) pada
mahasiswa Universitas Dehasen Bengkulu. Temuan ini menegaskan bahwa sinergi
antara reputasi merek yang positif dengan keselarasan terhadap gaya hidup mode
mahasiswa merupakan kombinasi strategis dalam mengoptimalkan kepuasan pelanggan
di industri thriftshop.
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