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Abstract: The fashion industry is one of the sectors that contributes most significantly to 

environmental degradation due to fast-fashion practices characterized by mass production, rapid 

trend cycles, and high levels of textile waste. This study aims to analyze the determinants that 
influence purchase intention toward thrifting products as part of sustainable fashion at Pasar Senen 

by examining consumer knowledge, attitude, subjective norm, and perceived behavioral control. 
This research employs a quantitative method with a cross-sectional survey approach. Data were 

obtained through questionnaires distributed to 247 respondents, and after a screening process, 

224 valid responses were selected for analysis using purposive sampling. The data were analyzed 
using PLS-SEM with the assistance of SmartPLS 4 software. The results indicate that consumer 

knowledge, attitude, and subjective norm have positive and significant effects on purchase 
intention, whereas perceived behavioral control has a negative and insignificant effect on purchase 

intention. 

Keywords: Consumer Knowledge; Attitude; Subjective Norm; Perceived Behavioral 

Control; Purchase Intention 

 

Abstrak: Industri fashion menjadi salah satu sektor yang paling berkontribusi terhadap kerusakan 

lingkungan akibat praktik fast fashion yang ditandai oleh produksi masif, perputaran tren yang 

cepat, dan tingginya limbah tekstil. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor 
penentu yang memengaruhi niat beli terhadap produk thrifting dalam sustainable fashion di Pasar 

Senen, dengan menguji variabel pengetahuan konsumen, sikap, norma subjektif, dan persepsi 
kontrol perilaku. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei cross-

sectional. Data diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada 247 responden, dan setelah 

proses screening question diperoleh 224 responden yang valid untuk dianalisis menggunakan 
teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan bantuan software 

SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen, sikap, dan norma 
subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, sedangkan persepsi kontrol perilaku 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli. 

Kata Kunci: Pengetahuan Konsumen; Sikap; Norma Subjektif; Persepsi Kontrol Perilaku; 

Niat Beli 

PENDAHULUAN 

Industri fashion merupakan salah satu sektor memberikan kontribusi besar terhadap kerusakan 

lingkungan, terutama akibat praktik fast fashion yang ditandai dengan produksi masif, siklus tren 
yang cepat, dan tingginya limbah tekstil. Kondisi ini mendorong munculnya konsep sustainable 

fashion sebagai alternatif konsumsi yang lebih ramah lingkungan. Salah satu praktik yang 

berkembang adalah thrifting, yaitu pembelian pakaian bekas yang masih layak pakai. Thrifting 
dinilai mampu mengurangi dampak negatif fast fashion karena memberikan opsi konsumsi yang 

lebih berkelanjutan dan terjangkau (Aryaputra et al., 2023). 

Di Indonesia, thrifting menjadi tren yang cukup populer terutama dikalangan generasi muda. Pasar 

Senen di Jakarta dikenal sebagai salah satu pusat thrifting terbesar yang menyediakan berbagai 

pakaian bekas impor dengan harga terjangkau. Namun, tren ini juga menimbulkan persoalan, mulai 
dari keterbatasan pengetahuan konsumen terkait sustainable fashion dan legalitas pakaian bekas, 

hingga persepsi yang beragam mengenai nilai thrifting sebagai gaya hidup berkelanjutan (Detik 
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News, 2023; Liputan6, 2024; The Conversation, 2025). Meskipun thrifting menjadi tren gaya hidup 

dan bagian dari sustainable fashion, minat beli produk thrifting di Pasar Senen tetap fluktuatif. Data 

Goodstats (2023) menunjukkan bahwa 49,4% masyarakat Indonesia pernah melakukan thrifting, 

34,5% belum pernah mencoba, dan 16% menyatakan tidak tertarik. 

 

Gambar 1 Persentase Masayarakat Indonesia yang Pernah Melakukan Thrifting 

Sumber: Goodstats (2023) 

Fenomena tersebut mengindikasikan bahwa thrifting mulai diterima masyarakat, namun belum 

merata pada seluruh segmen konsumen. Berdasarkan wawancara dengan pedagang di Pasar 

Senen, penjualan mengalami penurunan sekitar 25-30% dalam satu tahun terakhir. Konsumen 
cenderung lebih selektif dan banyak yang hanya melihat tanpa membeli. Faktor penyebabnya 

meliputi naiknya harga pakaian bekas, melemahnya tren thrifting di media sosial, kondisi pasar 
yang kurang nyaman, serta rendahnya pemahaman konsumen mengenai thrifting sebagai bagian 

dari sustainable fashion. 

Perilaku konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk thrifting dipengaruhi oleh berbagai 
faktor, seperti consumer knowledge, attitude, subjective norm, dan perceived behavioral control. 

Keempat variabel tersebut banyak digunakan dalam kajian perilaku konsumen karena secara 
teoritis dianggap berperan dalam membentuk purchase intention, termasuk pada konteks 

sustainable fashion. Untuk memahami bagaimana masing-masing variabel bekerja dalam 

memengaruhi minat beli produk thrifting, berikut disajikan uraian definisi dan rangkuman temuan 
empiris dari penelitian sebelumnya terkait consumer knowledge, attitude, subjective norm, dan 

perceived behavioral control. 

Menurut Inahasari dan Handayani (2024), purchase intention menggambarkan keyakinan 
konsumen terhadap suatu produk atau layanan ketika mereka mempertimbangkan keputusan 

pembelian berdasarkan kebutuhan maupun keinginan. Ong dan Firdausy (2023) menyatakan 
bahwa purchase intention merupakan perilaku awal konsumen sebelum melakukan pembelian, 

yaitu ketika muncul keinginan untuk membeli barang atau jasa tertentu. Sementara itu, Susanto 

dan Siagian (2025) mendefinisikan purchase intention sebagai niat konsumen untuk melakukan 
pembelian produk atau jasa pada waktu mendatang. Berdasarkan berbagai definisi tersebut, 

purchase intention dapat disimpulkan sebagai kecenderungan atau niat konsumen untuk membeli 
suatu produk atau jasa, yang didorong oleh keyakinan mengenai kesesuaian produk dengan 

kebutuhan dan keinginan mereka, serta mencerminkan rencana perilaku pembelian pada saat ini 

maupun di masa depan. 

Menurut Garrido-Castro et al. (2025), consumer knowledge menggambarkan tingkat informasi 

yang dimiliki konsumen mengenai suatu produk atau layanan. Megawaty (2015) menyatakan 

bahwa pengetahuan konsumen merupakan informasi yang dimiliki individu terkait berbagai produk 
dan jasa, sedangkan Alfa et al. (2024) menekankan bahwa consumer knowledge mencakup 

pemahaman menyeluruh yang terbentuk dari pengalaman serta penilaian subjektif maupun 
objektif. Maka, dapat disimpulkan bahwa consumer knowledge adalah pemahaman konsumen 

mengenai produk atau jasa berdasarkan informasi dan pengalaman yang dimiliki. Dalam konteks 

perilaku konsumen, pengetahuan yang baik menjadi faktor penting karena memengaruhi cara 
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konsumen menilai dan mengambil keputusan. Berbagai penelitian juga menunjukkan temuan yang 

beragam, di mana consumer knowledge dilaporkan berpengaruh positif dan signifikan (Desyanata 

& Rivai, 2024; Dieni et al., 2024), namun penelitian lain menemukan pengaruh positif tetapi tidak 
signifikan (Meisuri et al., 2024), bahkan ada yang menunjukkan pengaruh negatif namun tidak 

signifikan (Layo et al., 2023). 

Menurut Thangavel dan Anbalagan (2021), attitude merujuk pada kecenderungan seseorang untuk 

merespons secara positif atau negatif terhadap suatu gagasan, objek, individu, atau situasi. 

Hidayah et al. (2017) menjelaskan bahwa sikap merupakan unsur awal sebelum seseorang 
bertindak dan mencerminkan kendali individu terhadap respons pada situasi tertentu. Sementara 

itu, Fikri (2024) menyatakan bahwa sikap mencakup evaluasi afektif, kognitif, dan perilaku 
terhadap suatu objek yang meliputi perasaan, keyakinan, serta niat untuk bertindak. Dengan 

demikian, attitude dapat disimpulkan sebagai kecenderungan evaluatif seseorang sebelum 

bertindak yang memengaruhi cara individu menanggapi objek atau situasi secara positif maupun 
negatif. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa attitude memiliki hasil yang beragam, di mana 

beberapa penelitian menemukan pengaruh positif dan signifikan (Siaputra & Isaac, 2020; Nugraha 

et al., 2021), sedangkan penelitian lainnya melaporkan pengaruh negatif yang tidak signifikan 

(Anggraini, 2025). 

Menurut Zainuddin (2021), subjective norm merujuk pada kesediaan individu melakukan suatu 
tindakan ketika ia meyakini bahwa tindakan tersebut dipandang positif dan diharapkan oleh orang 

lain. Santoso dan Handoyo (2019) menjelaskan bahwa norma subjektif merupakan persepsi 

seseorang terhadap pengaruh orang-orang terdekat atau lingkungan sosial dalam mendorong atau 
menghambat suatu tindakan. Maranata dan Wijaya (2021) juga menyatakan bahwa subjective 

norm adalah pandangan individu mengenai sejauh mana orang lain mempengaruhi keputusan 
untuk bertindak. Dengan demikian, subjective norm dapat disimpulkan sebagai persepsi individu 

mengenai tekanan atau dukungan sosial dari lingkungan terdekat yang memengaruhi keputusan 

untuk melakukan suatu tindakan. Berbagai penelitian menunjukkan hasil yang beragam, di mana 
subjective norm dilaporkan berpengaruh positif dan signifikan (Angela & Ruslim, 2023; Ruslim et 

al., 2023), namun penelitian lain menemukan pengaruh negatif dan tidak signifikan (Burhan & 

Sihite, 2023). 

Menurut Ajzen (1991), perceived behavioral control mengacu pada persepsi individu mengenai 

kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu perilaku, yang dipengaruhi oleh pengalaman 
sebelumnya serta hambatan yang mungkin muncul. Stefani dan Ruslim (2026) mendefinisikan 

kontrol perilaku persepsian kondisi psikologis yang mencerminkan keyakinan individu terhadap 

kemampuannya dalam mengatasi hambatan, yang dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal, 
serta menunjukkan sejauh mana niat dan lingkungan berperan dalam membentuk perilaku 

seseorang, sedangkan Maranata dan Wijaya (2021) menyatakan bahwa variabel ini berkaitan 
dengan kemampuan individu untuk melakukan perilaku tertentu. Dengan demikian, perceived 

behavioral control dapat disimpulkan sebagai tingkat keyakinan individu terhadap kemampuannya 

dalam melakukan suatu perilaku, yang tercermin dari persepsi atas kemudahan atau kesulitannya, 
dipengaruhi oleh pengalaman, faktor internal dan eksternal, serta berkaitan dengan kemampuan 

nyata dalam merealisasikan perilaku tersebut. Variasi temuan penelitian juga terlihat pada variabel 

ini, di mana perceived behavioral control ditemukan berpengaruh positif dan signifikan (Fuadi et 
al., 2022; Koay et al., 2022), namun penelitian lain melaporkan pengaruh negatif tetapi tidak 

signifikan (Ling et al., 2021; Ruslim et al., 2023; Claudia & Ruslim, 2026). 

Inkosistensi temuan terkait pengaruh consumer knowledge, attitude, subjective norm, dan 

perceived behavioral control terhadap purchase intention menunjukkan adanya research gap dalam 

kajian perilaku konsumen, khususnya pada konteks thrifting sebagai bagian dari sustainable 
fashion. Fenomena fluktuasi minat beli di Pasar Senen semakin menegaskan pentingnya memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 
menganalisis pengaruh consumer knowledge, attitude, subjective norm, dan perceived behavioral 

control terhadap purchase intention produk thrifting sebagai praktik fashion berkelanjutan di Pasar 

Senen. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen 
dalam konteks sustainable fashion serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha thrifting 

dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

Rumusan Masalah 

Dengan mempertimbangkan batasan penelitian, yaitu bahwa responden dalam penelitian ini: (1) 
konsumen yang pernah membeli maupun memiliki minat terhadap produk thrifting di Pasar Senen, 
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(2) berdomisili di wilayah Jakarta, (3) berusia minimal 18 tahun. Selain itu, variabel penelitian 

dibatasi pada consumer knowledge, attitude, subjective norm, perceived behavioral control, 

purchase intention dan penelitian ini dilakukan pada bulan Oktober 2025. Dengan demikian, 

rumusan masalah dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 

1. Apakah consumer knowledge memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

2. Apakah attitude memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

3. Apakah subjective norm memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

4. Apakah perceived behavioral control memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

 

Gambar 2 Model Penelitian 

 
Sumber: Kajian Literatur Oleh Peneliti, 2025 

 

Berdasarkan model penelitian yang disajikan pada gambar 1, hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Consumer knowledge memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 

H2: Attitude memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 

H3: Subjective norm memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 

H4: Perceived behavioral control memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 

METODE PENELITIAN 

Menurut (Malhotra, 2020), penelitian kuantitatif merupakan pendekatan yang bertujuan untuk 

mengukur data secara sistematis dan dianalisis menggunakan teknik statistic. Berdasarkan 
pendekatan tersebut, penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif dengan metode 

cross-sectional, yaitu pengumpulan data yang dilakukan pada satu waktu tertentu. Populasi 

penelitian mencakup konsumen yang pernah membeli maupun memiliki minat terhadap produk 

thrifting di Pasar Senen, Jakarta, dengan kriteria berusia minimal 18 tahun. 

Pemilihan responden dalam penelitian ini didasarkan pada kriteria sebagai berikut: (1) konsumen 

yang pernah membeli maupun memiliki minat terhadap produk thrifting di Pasar Senen, (2) 
berdomisili di wilayah Jakarta, (3) berusia minimal 18 tahun. Instrumen penelitian berupa 

kuesioner tertutup dengan skala likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat 
setuju). Sebanyak 247 responden, dengan 224 data yang memenuhi kriteria untuk dianalisis. Data 

dianalisis menggunakan metode Partial Least Square–Structural equation modeling (PLS-SEM) 

dengan bantuan software smartPLS. Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu pengujian outer 
model (reliabilitas dan validitas) dan inner model (hubungan antar variabel dan 

pengujian hipotesis). 
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Tabel 1 Indikator Variabel 

 

Variabel Indikator Kode Sumber 

Consumer 

knowledge 

Pengetahuan mengenai informasi pakaian thrifting 

di “X”. 

CK1 Pires et al. 

(2024) yang 
diadaptasi oleh 

peneliti 
Pemahaman tentang karakteristik dan kualitas 

pakaian thrifting di “X”. 

CK2 

Pengalaman dalam melihat atau mengevaluasi 
pakaian thrifting di “X”. 

CK3 

Pengalaman pembelian awal pakaian thrifting di 

“X”. 

CK4 

Pengetahuan yang digunakan dalam pembelian 

rutin pakaian thrifting di “X”. 

CK5 

Attitude Membeli pakaian thrifting di “X” bermanfaat. ATT1 Wu & Lee 
(2025) yang 

diadaptasi oleh 

peneliti 

Membeli pakaian thrifting di “X” menguntungkan. ATT2 

Membeli pakaian thrifting di “X” adalah ide yang 

baik. 

ATT3 

Membeli pakaian thrifting di “X” merupakan hal 
positif. 

ATT4 

Membeli pakaian thrifting di “X” adalah keputusan 
cerdas. 

ATT5 

Membeli pakaian thrifting di “X” masuk akal. ATT6 

Subjective 

norm 

Dukungan orang terdekat dalam membeli pakaian 

thrifting. 

SN1 Wu & Lee 

(2025); 

Muhamad et 
al. (2017) 

yang 
diadaptasi oleh 

peneliti 

Persetujuan orang terdekat terhadap pembelian. SN2 

Keinginan orang terdekat terkait keputusan 

membeli. 

SN3 

Pengaruh pendapat orang terdekat pada 

keputusan membeli. 

SN4 

Pertimbangan orang terdekat dalam keputusan 
membeli. 

SN5 

 

 

Perceived 
behavioral 

control 
 

Kendali pribadi atas keputusan membeli pakaian 

thrifting. 

PBC1  

 

 
Wu & Lee 

(2025) yang 
diadaptasi oleh 

peneliti 

Kendali atas jumlah pakaian thrifting yang dibeli. PBC2 

Kemampuan finansial untuk membeli pakaian 

thrifting. 

PBC3 

Ketersediaan sumber daya, waktu, dan keinginan 

untuk membeli. 

PBC4 

Kemudahan membeli pakaian thrifting melalui 
berbagai saluran. 

PBC5 

Purchase 

intention 

Niat membeli pakaian thrifting saat ada 

kesempatan. 

PI1 Wu & Lee 

(2025) yang 

diadaptasi oleh 
peneliti 

Upaya membeli pakaian thrifting dalam waktu 

dekat. 

PI2 

Rencana memprioritaskan pembelian pakaian 
thrifting. 

PI3 

Kesiapan meluangkan waktu dan usaha untuk 
membeli. 

PI4 

Upaya maksimal untuk membeli pakaian thrifting. PI5 

 

HASIL PENELITIAN 

Penelitian ini menganalisis pengaruh consumer knowledge, attitude, subjective norm, dan 
perceived behavioral control terhadap purchase intention pada produk thrifting di Pasar Senen. 

Data dikumpulkan secara online melalui google form pada Oktober 2025 dan disebarkan melalui 
Instagram, WhatsApp, dan Line. Dari 247 responden, sebanyak 224 memenuhi kriteria, yaitu 

berdomisili di Jakarta, individu berusia minimal 18 tahun yang pernah membeli atau berminat 

membeli produk thrifting di Pasar Senen. Analisis data dilakukan menggunakan smartPLS 4.0 

dengan pendekatan PLS-SEM. 

Pada penelitian ini, tahap evaluasi outer model mencakup uji reliabilitas dan validitas. Menurut Hair 

et al. (2022), reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa indikator mampu mengukur konstruk 
secara konsisten dan dapat dipercaya. Dalam PLS-SEM, reliabilitas. Beberapa indikator tidak 
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memenuhi kriteria outer loading > 0,708 sehingga dieliminasi, yaitu ATT2, ATT5, ATT6, SN1, SN2, 

SN3, PI1, PI4, dan PI5. Setelah penghapusan, seluruh indikator telah memenuhi nilai outer loading 

sesuai ketentuan. Reliabilitas konstruk dinilai melalui composite reliability dan cronbach’s alpha, 
dengan nilai yang direkomendasikan berada pada rentang 0,70 hingga 0,95. Pada penelitian ini, 

seluruh konstruk memiliki nilai composite reliability dan cronbach’s alpha di atas 0,60–0,70. 
Namun, terdapat satu variabel yang melampaui batas atas 0,95, yaitu purchase intention dengan 

nilai 0,962. Untuk mengatasinya, indikator pada variabel tersebut dihapus secara bertahap 

berdasarkan nilai terendah pada tabel composite reliability dan cronbach’s alpha. Setelah indikator 
PI4 dan PI5 dieliminasi, dilakukan pengujian ulang, dan seluruh nilai reliabilitas telah berada dalam 

rentang yang direkomendasikan, yaitu di atas 0,60–0,70 dan tidak melebihi 0,95. 

Pada pengujian validitas konvergen, nilai Average Variance Extracted (AVE) yang layak adalah ≥ 

0,50, karena menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan setidaknya 50% varians 

indikatornya. Jika nilai AVE berada di bawah 0,50, maka varians kesalahan indikator lebih besar 
dibanding varians yang dijelaskan konstruk. Pada penelitian ini, seluruh konstruk telah memenuhi 

kriteria dengan nilai AVE di atas 0,50, sehingga validitas konvergen dapat dinyatakan baik. 

Sedangkan, pada uji validitas diskriminan dapat dinilai melalui uji cross-loadings, di mana setiap 
indikator seharusnya memiliki loading yang lebih tinggi pada konstruk asalnya dibandingkan 

dengan konstruk lainnya. Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh 
indikator memiliki nilai cross loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya. Dengan demikian, 

seluruh konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan sesuai kriteria yang 

direkomendasikan (Hair et al., 2022). 

Menurut Hair et al. (2022), validitas diskriminan melalui Fornell–Larcker dinyatakan terpenuhi 

apabila nilai akar kuadrat AVE suatu konstruk lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan 
konstruk lain. Pada penelitian ini, validitas diskriminan diuji menggunakan pendekatan Fornell–

Larcker. Pada tahap awal, konstruk subjective norm belum memenuhi kriteria karena nilai akar 

AVE lebih rendah dibandingkan korelasinya dengan attitude. Namun, setelah dilakukan 
penghapusan indikator yang tidak memenuhi syarat validitas, seluruh konstruk menunjukkan nilai 

akar AVE yang lebih tinggi daripada korelasi antarkonstruk, sehingga validitas diskriminan dapat 

dinyatakan telah terpenuhi. Sedangkan, pada pengujian validitas diskriminan melalui heterotrait 
monotrait ratio (HTMT) dinyatakan terpenuhi apabila nilai HTMT berada di bawah 0,90. Pada tahap 

awal, beberapa pasangan konstruk, khususnya antara subjective norm dan attitude serta 
subjective norm dan purchase intention, menunjukkan nilai HTMT yang melampaui batas tersebut. 

Untuk mengatasi hal ini, dilakukan penghapusan indikator yang tidak memenuhi kriteria 

sebagaimana telah disebutkan pada tahap sebelumnya. Setelah penghapusan tersebut, hasil 
pengujian ulang menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT berada di bawah ambang 0,90, sehingga 

validitas diskriminan dapat dinyatakan terpenuhi. 

Pengujian inner model dimulai dengan menilai koefisien determinasi (R²) untuk melihat 

kemampuan konstruk eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Menurut Hair et al. (2019), 

nilai R² sebesar 0,25 menunjukkan tingkat penjelasan yang lemah, 0,50 sedang, dan 0,75 kuat. 
Pada penelitian ini, nilai R² purchase intention sebesar 0,709, yang berarti bahwa 70,9% variasi 

purchase intention dapat dijelaskan oleh consumer knowledge, attitude, subjective norm, dan 

perceived behavioral control. Dengan demikian, kemampuan model dalam menjelaskan variabel 

endogen berada pada kategori sedang hingga kuat (Hair et al., 2022). 

Pengujian effect size (f²) dilakukan untuk menilai besarnya pengaruh atau kontribusi variabel 
eksogen terhadap variabel endogen dalam model struktural. Nilai f² sebesar 0,02 menunjukkan 

pengaruh kecil, 0,15 sedang, dan 0,35 besar (Hair et al., 2022). Hasil analisis menunjukkan bahwa 

attitude memiliki nilai f² sebesar 0,072 dan subjective norm sebesar 0,118, keduanya termasuk 
kategori pengaruh kecil. Consumer knowledge memiliki nilai f² sebesar 0,182 yang menunjukkan 

pengaruh sedang. Sementara itu, perceived behavioral control memiliki nilai f² sebesar 0,002 

sehingga dianggap tidak memberikan pengaruh yang berarti dalam model. 

Menurut Hair et al. (2022), kemampuan prediktif model dapat dilihat melalui nilai RMSE dan MAE 

yang kemudian dibandingkan antara model PLS dan regresi linier. Model dianggap lebih baik jika 
memiliki nilai RMSE dan MAE yang lebih rendah. Selain itu, nilai Q² juga digunakan untuk menilai 

predictive relevance, di mana nilai di atas nol menunjukkan adanya relevansi, dan nilai 0, 0,25, 

serta 0,50 menggambarkan tingkat akurasi kecil, sedang, dan besar (Hair et al., 2019).  

Tabel 2 Pengujian Predictive Relevance  

 

 Q²  
predict 

PLS LM 

RMSE MAE RMSE MAE 



 

JURNAL ILMIAH MANAJEMEN DAN BISNIS 

P-ISSN 2620-9551 

E-ISSN 2622-1616 

JAMBURA: Vol 9. No 1. Mei 2026 

Website Jurnal: http://ejurnal.ung.ac.id/index.php/JIMB 

Page | 566  

 

PI2 0,645 0,795 0,565 0,712 0,494 

PI3 0,590 0,759 0,535 0,803 0,550 

Sumber: Output Pengolahan Data, 2025 

 

Hasil menunjukkan bahwa PI2 memiliki Q² sebesar 0,645 dan PI3 sebesar 0,590, sehingga 
keduanya berada pada kategori akurasi besar. Adapun perbandingan RMSE dan MAE antara PLS 

dan LM menunjukkan performa prediksi yang relatif setara, dengan LM lebih rendah pada PI2 dan 

PLS lebih rendah pada PI3. Dengan demikian, kekuatan prediksi model PLS dalam penelitian ini 

dapat dikategorikan pada tingkat medium. 

Pada tahap pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis path coefficient dan p-values 
melalui metode PLS algorithm dan bootstrapping. Menurut Hair et al. (2022), path coefficient 

digunakan untuk melihat arah dan kekuatan hubungan antar variabel dalam PLS-SEM, dengan 

rentang nilai -1 hingga +1. Nilai yang semakin mendekati +1 menunjukkan hubungan positif yang 
kuat, sedangkan nilai yang mendekati -1 menunjukkan hubungan negatif yang kuat. Penentuan 

penerimaan hipotesis didasarkan pada nilai t-statistic atau p-value, di mana hasil dianggap 

signifikan jika t-statistic > 1,65 dan p-value < 0,05 untuk hubungan positif dan signifikan. 

Tabel 3 Pengujian Hipotesis 

 

Hipotesis Variabel Original 
sample 

T- 
Stat 

P-Values Kesimpulan 

Ke 1 Consumer knowledge → 

Purchase Intention 

0,393 5,039 0,000 Didukung 

Ke 2 Attitude → purchase 

intention 

0,290 2,833 0,002 Didukung 

Ke 3 Subjective norm → 

purchase intention 

0,278 4,298 0,000 Didukung 

Ke 4 Perceived behavioral 

control → purchase 
intention 

-0,036 0,407 0,342 Tidak didukung 

Sumber: Output Pengolahan Data, 2025

PEMBAHASAN 

Pengaruh consumer knowledge terhadap purchase intention sustainable fashion di Pasar 

Senen 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel consumer knowledge memiliki original sample sebesar 0,393, 

nilai t-statistic 5,039, dan p-value 0,000, sehingga hipotesis ini didukung. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen mengenai produk sustainable fashion, 

semakin besar niat mereka untuk membeli produk thrifting. Temuan ini menunjukkan bahwa 

pemahaman tentang manfaat keberlanjutan mampu mendorong perilaku pembelian yang lebih 
sadar lingkungan. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya yang juga menemukan 

pengaruh positif pengetahuan terhadap niat beli (Desyanata & Rivai, 2024; Dieni et al., 2024). 

Pengaruh attitude terhadap purchase intention sustainable fashion di Pasar Senen 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa attitude memiliki original sample 0,290, nilai t-statistic, dan 

p-value 0,002. Dengan demikian hipotesis ini didukung. Analisis penelitian ini menunjukkan bahwa 
sikap positif terhadap produk thrifting berkontribusi langsung pada meningkatnya niat beli. Ketika 

konsumen memandang thrifting sebagai pilihan yang bernilai, mereka lebih cenderung 
mempertimbangkan pembelian. Hasil ini mendukung temuan penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa sikap positif memiliki hubungan signifikan dengan niat beli (Atiyah & 

Kusumawati, 2023; Fahlevi et al., 2023). 

Pengaruh subjective norm terhadap purchase intention sustainable fashion di Pasar 

Senen 

Subjective norm memperoleh original sample sebesar 0,278, nilai t-statistic 4,298, dan p-value 
0,000, sehingga hipotesis ini didukung. Penelitian ini menemukan bahwa pengaruh sosial dari 

lingkungan baik teman, keluarga, maupun komunitas mampu meningkatkan niat konsumen untuk 
membeli produk thrifting. Hal ini mengindikasikan bahwa norma sosial menjadi faktor yang cukup 

kuat dalam membentuk perilaku konsumsi. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya 



 

JURNAL ILMIAH MANAJEMEN DAN BISNIS 

P-ISSN 2620-9551 

E-ISSN 2622-1616 

JAMBURA: Vol 9. No 1. Mei 2026 

Website Jurnal: http://ejurnal.ung.ac.id/index.php/JIMB 

Page | 567  

 

yang juga menunjukkan pengaruh positif subjective norm terhadap niat beli (Fitriani & Winda, 

2023; Nuraini & Arslan, 2024). 

Pengaruh perceived behavioral control terhadap purchase intention sustainable fashion 

di Pasar Senen 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived behavioral control memiliki original sample –0,036, 
nilai t-statistic 0,407, dan p-value 0,342, sehingga hipotesis ini tidak didukung. Berbeda dari 

variabel lainnya, penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi kendali konsumen tidak berkontribusi 

signifikan terhadap niat beli. Banyak konsumen tidak merasa memiliki kontrol penuh dalam proses 
pembelian karena keterbatasan ukuran, kondisi produk yang tidak konsisten, serta ketersediaan 

barang yang tidak dapat diprediksi. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Ling et al. (2021), 
Claudia & Ruslim (2026) yang juga menemukan bahwa perceived behavioral control memiliki 

pengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap niat beli. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, penelitian ini menyimpulkan 

bahwa: 

1. Consumer knowledge terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, 

dengan nilai koefisien β = 0,393 dan p-value = 0,000, sehingga semakin tinggi pengetahuan 

konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian produk thrifting. 

2. Attitude juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (β = 

0,290; p-value = 0,002), yang mengindikasikan bahwa sikap positif konsumen terhadap 

thrifting mendorong niat beli yang lebih tinggi. 

3. Subjective norm memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (β = 
0,278; p-value = 0,000), menunjukkan bahwa dukungan atau tekanan sosial dari lingkungan 

terdekat turut memperkuat minat beli konsumen. 

4. Perceived behavioral control ditemukan berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 
purchase intention (β = –0,036; p-value = 0,342), sehingga persepsi kemudahan atau 

hambatan dalam melakukan pembelian tidak menjadi faktor penentu dalam niat beli produk 

thrifting. 

 

SARAN 

Saran Teoretis 

1. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambah variabel lain di luar penelitian ini, seperti 

price sensitivity (Ruslim et al., 2023), risk perception (Desyanata & Rivai, 2024), dan perceived 

value (Steven & Ruslim, 2023) yang berpotensi memengaruhi purchase intention. 

2. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan memperluas lokasi penelitian agar tidak hanya berfokus 
pada Pasar Senen Jakarta. Penelitian lanjutan dapat dilakukan di daerah lain yang memiliki 

komunitas atau penggemar thrifting yang aktif, seperti Bandung, Yogyakarta, Surabaya, Bali, 

dan Medan. Wilayah-wilayah tersebut memiliki tren sustainable fashion yang kuat sehingga 

dapat memberikan temuan yang lebih variatif dan meningkatkan generalisasi hasil penelitian. 

3. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menambah jumlah responden agar hasil penelitian 

lebih akurat dan representatif. Hal ini mengacu pada jurnal ajuan, di mana Wu dan Lee (2025) 
melibatkan 1.308 responden, sedangkan Pires et al. (2024) melibatkan 434 responden. 

Penambahan jumlah responden diharapkan dapat meningkatkan ketepatan data serta 

memperkuat temuan terkait purchase intention pada produk thrifting. 

Saran Praktis 

1. Consumer knowledge (β = 0,393). Peningkatan pengetahuan konsumen dapat diarahkan pada 
indikator dengan mean terendah (CK5 = 3,75). Pelaku usaha dapat menyediakan informasi 

yang lebih jelas mengenai jenis, bahan, dan kualitas pakaian, baik melalui penjelasan langsung, 
label produk, maupun konten edukatif di media sosial agar konsumen semakin memahami nilai 

produk thrifting. 

2. Attitude (β = 0,290). Untuk memperkuat sikap positif konsumen, terutama pada indikator 
dengan mean terendah (ATT1 = 4,06), pedagang dapat menonjolkan manfaat thrifting seperti 
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harga terjangkau, kualitas layak pakai, keunikan barang, serta kontribusinya terhadap 

pengurangan limbah fashion melalui promosi langsung maupun digital. 

3. Subjective norm (β = 0,278). Pada indikator dengan mean terendah (SN3 = 3,92), dukungan 
sosial dapat ditingkatkan melalui promosi berbasis komunitas, kolaborasi dengan influencer, 

serta menciptakan pengalaman belanja yang nyaman sehingga konsumen terdorong mengajak 

orang terdekat untuk berbelanja bersama. 
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