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Abstract. This research aims to determine: (1) The influence of social factors on the purchase intention of 
imported second-hand clothing (Case study of Generation Z in Kolaka Regency) and (2) The influence of 
Attitude on Purchase Intention of Imported used clothing (Case study of Generation Z in Kolaka Regency). This 
research is quantitative research with an explanatory research model using a questionnaire as the instrument. 
The population in this study were all consumers of imported used clothing with a sample size of 75 respondents 
using observation, documentation and questionnaire techniques. Data collection techniques are primary data 
and secondary data. Research instrument testing uses validity and reliability tests with SPSS 25. Research data 
analysis techniques use the Structural Equation Modeling (SEM-PLS) method with SmartPLS 3.0. Based on the 
research results, it is known that social factors have a positive and significant effect on purchase intention. This 
is proven by the t-count or t-statistic which is 2.519 which is higher than the t-table value > 1.666. With P-
values 0.006. Meanwhile, attitude also has a positive and significant effect on purchase intention because the t-
count or t-statistic value of 6.371 is higher than the t-table value of >1.666 with P-values of 0.000. So social 
factors and attitude have a positive and significant effect on purchase intention by 82.3%. 
 
Keywords: Social Factor, Attitude and Purchase Intention. 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh Social Factor Terhadap Purchase Intention 
Pakaian Bekas Import (Studi Kasus Pada Generasi Z di Kabupaten Kolaka) dan (2) Pengaruh Attitude Purchase 
Intention Pakaian Bekas Import (Studi Kasus Pada Generasi Z di Kabupaten Kolaka). Penelitian ini merupakan 
penelitian kuantitatif dengan model penelitian eksplanatory research dengan menggunakan kuesioner sebagai 
instrumennya. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen pakaian bekas import dengan jumlah 
sampel sebanyak 75 responden dengan teknik observasi,dokumentasi dan kuesioner. Teknik pengambilan data 
yaitu data primer dan data sekunder. Pengujian instrument penelitian menggunakan uji validitas dan uji 
reliabilitas dengan SPSS 25. Teknik analisis data penelitian menggunakan metode Structural Equation 
Modeling (SEM-PLS) dengan SmartPLS 3.0. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa social factor 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dibuktikan dengan t-hitung atau t-
statistik yaitu 2,519 lebih tinggi dari nilai t-tabel > 1,666. Dengan P-values 0,006. Sedangkan attitude juga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention karena nilai t-hitung atau t-statistik sebesar 6,371 
lebih tinggi dari nilai t-tabel  >1,666 dengan P-values sebesar 0,000. Maka social factor dan attitude 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention sebesar 82,3%. 
 
Kata Kunci : Social Factor, Attitude dan Purchase Intention. 

LATAR BELAKANG 

Semakin Perkembangan fashion khususnya pakaian yang sangat pesat dewasa ini 

memberikan berbagai pilihan yang beragam bagi konsumen dalam menentukan pilihan dan 

proses pembelianya. Salah satu faktor yang menjadi pertimbangan masyarakat khususnya 

generasi Z dalam membeli pakaian yaitu terkait dengan eksitensi atau keinginan untuk diakui 
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dan dikenali oleh orang lain. Hal ini membentuk selera konsumen generasi Z untuk lebih 

memperhatikan merek pakaian dalam melakukan pembelian. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan Usman dan Ali, (2016) menunjukkan bahwa Pakaian bekas bermerek  mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian baik secara parsial maupun 

simultan. Variabel produk adalah yang dominan berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam pembelian baju bekas bermerek. Mempertimbangkan bahwa untuk dapat membeli 

produk pakaian dengan merek terkenal membutuhkan biaya yang sangat besar dan secara 

ekonomi tidak semua generasi mampu untuk membelinya. Maka  mereka berusaha mencari 

alternatif lain untuk dapat memenuhi eksitensinya salah satunya dengan membeli pakaian 

bekas import yang bermerek. 

 Pakaian bekas impor adalah pakaian yang sudah di pakai sebelumnya oleh orang lain, 

yang masuk dari daerah lain maupun luar negri (syaiful & sanawiri, 2018). Kelebihan dari 

pakaian bekas import Branded atau (secondhand) bisa di katakan sangat memudahkan para 

konsumen khususnya pada generasi Z di karenakan harga yang terjangkau, kualitas barang 

bagus, dengan model pakaian tidak ketinggalan zaman. Sedangkan kekuranganya adalah 

cacat produk, warna barang yang cepat memudar, merk palsu. Keinginan membeli atau 

purchase intention terhadap barang bekas import branded tidak lepas dari pengaruh Faktor 

Social dan Attitude dari konsumen itu sendiri dalam hal ini generasi Z. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Fa’ziyah Maulidah dan Irma Russanti, (2021) bahwa terdapat 

faktor internal dan eksternal yang berpengaruh pada minat beli konsumen terhadap pakaian 

bekas.  

 Menurut Purimahua (Firda Amalia, 2011), faktor sosial adalah sekelompok orang 

yang mampu mempengaruhi perilaku individu dalam melakukan suatu tindakan berdasarkan 

kebiasaan. Factor sosial dapat dilihat dari hubungan dengan teman, keluarga, dan  orang tua 

dalam mempengaruhi minat pembelian. Semakin tinggi hubungan dengan teman , keluarga, 

dan orang tua, maka semakin tinggi minat konsumen untuk melakukan pembelian. Usman 

Effendi (2016) menyatakan bahwa para konsumen membeli berbagai produk tertentu 

berdasarkan kesadaran keanggotaan dalam kelas sosial yang menyangkut gaya hidup 

(kepercayaan, sikap, kegiatan, dan perilaku bersama) yang cenderung membedakan anggota 

setiap kelas dari anggota kelas sosial lainnya. Kelas sosial merupakan bentuk segmentasi 

yang hierarki dan alamiah, karena aspek hierarki kelas sosial begitu penting bagi pemasar dan 

produsen untuk menentukan konsumen mana yang akan menjadi sasaran produk yang telah 

diciptakan, apa untuk kelas yang lebih tinggi, menengah atau lebih rendah. Memang disini 

terlihat begitu nyata ketidakadilan dan jarak terhadap  konsumen, namun itu semua 
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merupakan segmentasi yang alamiah karena semua sudah terjadi dan tercipta dengan 

sendirinya. 

 Sari (2018), dalam jurnalnya mengemukakan bahwa faktor yang  mendorong 

konsumen berminat melakukan pembelian kosmetik palsu yaitu group reference (social 

factors), hal ini juga didukung oleh penelitian dari Fathurrahman (2019), yang 

mengemukakan bahwa minat pembelian konsumen terhadap  produk  fashion palsu 

dipengaruhi oleh factor social dan faktor pribadi. Dapat di tarik kesimpulan bahwa perilaku 

pembelian konsumen diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya stimuli dari luar dirinya, 

rangsangan tersebut dapat berupa rangsangan pemasaran ataupun rangsangan dari lingkungan 

sekitarnya. Setelah memperoleh suatu rangsangan kemudian akan di proses dalam diri 

seseorang sesuai dengan karakteristik dirinya, setelah itu akan di ambil keputusan pembelian. 

Oleh karena itu proses tertarik pada suatu produk atau jasa akan dialami oleh setiap 

konsumen sebelum keputusan pembelian di lakukan. 

 Penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini adalah Desyra (2017) yang 

melakukan penelitian mengenai faktor sosial dan personal yang mempengaruhi konsumen 

membeli barang fashion tiruan, dimanan hasil penelitian menemukan bahwa faktor sosial 

yang memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Selanjutnya penelitian yang dilakukan 

oleh Hasbi, 2020 mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli outfit second, 

dimana hasil penelitian menemukan bahwa secara parsial faktor sosial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli.  

 Attitude, (A) adalah pendirian pribadi atau pola pikir terhadap suatu masalah tertentu. 

Dalam kerangka yang tepat ini, mengacu pada sikap terhadap penciptaan usaha (Muhammet 

S Dinc, (2016). Pengertian diatas, didukung oleh (Rinaldi, 2016) yang meneyatakan bahwa 

sikap sebagai suatu bentuk perasaan, yaitu perasaan mendukung atau memihak (favourable) 

maupun perasaan tidak mendukung (Unfavourable) pada suatu objek. Sikap adalah suatu pola 

perilaku, atau kesiapan antisipatif, predisposisi untuk menyesuaikan diri dalam situasi social, 

atau secara sederhana yang merupakan respon terhadap stimulasi social yang telah 

terkoordinasi. Sikap dapat juga diartikan sebagai aspek atau penilaian positif atau negative 

terhadap suatu objek. Maulidah, (2021) Menyatakan bahwa pemikiran dan ide-ide yang 

berkenaan dengan objek sikap, misalnya meliputi penilaian, keyakinan, kesan, atribusi, dan 

tanggapan mengenai objek sikap. Penjelasan di atas merupakan komponen yang meliputi 

perasaan atau emosi seseorang terhadap objek sikap. 

 Penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh Attitude terhadap purchase 

intention adalah Trisdayana Aryadhe (2018); Hanjaya Siaputra, (2020); dimana hasil 
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penelitian menemukan bahwa Attitude berpengaruh positif dan signfikan terhadap purchase 

intention. Hal ini berbeda dengan yang ditemukan oleh Dewanthi (2018) yang menyebut 

bahwa novelty seeking (faktor pribadi) dan collectivism (faktor sosial) tidak berpengaruh 

terhadap minat pembelian produk fashion palsu, hal ini dapat menjadi gap pada penelitian 

kali ini. Penjelasan terkait pengaruh social factor dan attitude terhadap purchase intention 

barang bekas import branded yang telah di jelaskan di atas di dukung dengan fenomena yang 

terjadi pada generasi Z di kabupaten kolaka. Generasi Z atau Gen Z adalah generasi yang 

lahir setelah generasi Y. Orang-orang yang termasuk ke dalam generasi ini adalah orang-

orang yang lahir di antara tahun 1997 sampai dengan 2012 (Badan Pusat Statistik, 2020). 

Generasi Z sering juga disebut sebagai i-Generation atau generasi internet, Nita Oktifa, 

(2022). Pada saat ini generasi Z di Kabupaten Kolaka banyak mengkomsumsi produk barang 

bekas import bermerek dari pada membeli barang baru. Produk- produk ini mencakup semua 

pakaian seperti baju, celana dan lain sebagainya. Hal ini di dukung dengan wawancara yang 

dilakukan oleh penulis terhadap beberapa generasi Z di Kabupaten Kolaka. Dimana hasil 

survei itu menunjukkan bahwa generasi Z di Kabupaten Kolaka lebih memilih membeli 

pakaian bekas tapi bermerek dari pada pakaian baru. Hal ini terjadi oleh gengsi yang tinggi 

dan adanya rasa keinginan untuk di akui bahwa dia menggunakan pakaian bermerek.  

 Berdasarkan penjelasan sebelumnya, untuk melihat bagaimana kondisi sebenarnya 

mengenai minat beli pada pakaian bekas import maka dilakukan observasi awal mengenai 

minat beli konsumen pada pakaian bekas import dari konsumen kepada 20 responden. 

Berdasarkan penyebaran kuesioner tersebut diperoleh data pada table 1.1 sebagai berikut: 

Tabel 1.1 Hasil Observasi Awal 

No Jumlah 

Responden 

Pernyataan Rata-rata 

Jawaban 

1 20 Pakaian bekas import selalu menjadi pilihan 

utama saya ketika ingin membeli pakaian 

3.8 

 

2 20 Saya merasa harga pakaian bekas import sangat 

relatif murah dibanding pakaian baru 

4.2 

 

3 20 Saya merasa kualitas pakaian bekas import 

sangat baik sehingga saya berminat untuk 

membeli 

4.6 

Jumlah total rata-rata 4.2 

(Sumber: Data hasil observasi awal pakaian bekas import 2023) 
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Berdasarkan tabel 1.1 diatas, dari observasi awal mengenai minat beli  konsumen 

pada pakaian bekas import  menyatakan bahwa  semua pernyataan mendapatkan rating yang 

tinggi. Hal tersebut mengidentifikasikan bahwa kualitas dari pakaian bekas import tidak kalah 

dengan pakaian baru sehingga konsumen merasa puas saat membeli pakaian bekas import, 

sehingga hal tersebut mendorong minat beli konsumen yang lainnya.  

Selain fenomena di atas di dukung juga dengan perbedaan hasil penelitian yang di 

lakukan oleh Ratih (2016), dimana hasil penelitianya yaitu attitude berpengaruh signifikan 

terhadap intention, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Maulidah, (2021), dimana hasil 

penelitianya menemukan bahwa attitude tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. 

 Berdasarkan penjelasan diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian terhadap 

pakaian bekas import branded di Kabupaten Kolaka. Penelitian ini ingin mengetahui 

hubungan atau “pengaruh social faktor dan attitude terhadap purchase intentiom pakaian 

bekas import (studi kasus pada kaum  generasi z Kabupaten Kolaka)”. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Purchase Intention 

Menurut (Aaker, 2019) terdapat perbedaan antara pembelian aktual dan minat 

pembelian ulang. Bila pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh 

konsumen, maka minat pembelian ulang adalah niat untuk melakukan pembelian kembali 

pada kesempatan mendatang. Purchase intention adalah tahap  kecenderungan responden 

untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar- benar dilaksanakan.  Sedangkan 

Purchase intention menurut Alam, (2021) Minat Beli berhubungan dengan perilaku 

pembelian yang dilakukan secara terus menerus oleh seseorang. Minat Beli mengarah kepada 

individu yang memiliki kemauan untuk membeli, Minat Beli juga dapat dijadikan sebagai 

tolak ukur keinginan seseorang dalam membeli. 

Dapat ditarik kesimpulan bahwa perilaku pembelian konsumen diawali dan 

dipengaruhi oleh banyaknya stimuli dari luar dirinya, rangsangan tersebut dapat berupa 

rangsangan pemasaran ataupun rangsangan dari lingkungan sekitarnya. Setelah memperoleh 

suatu rangsangan kemudian akan diproses dalam diri seseorang sesuai dengan karakteristik 

dirinya, setelah itu akan diambil keputusan pembelian. Oleh karena itu proses tertarik 

terhadap suatu produk atau jasa akan dialami oleh setiap konsumen sebelum keputusan 

pembelian dilakukan (Chalil & Basu, 2018) 
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Keputusan membeli atau tidak suatu produk, lebih-lebih yang berdampak untuk orang 

banyak, maka memerlukan banyak orang yang ikut campur dalam proses pengambilan 

keputusan. Ajzen dan Fishbein, (2018) mengemukakan bahwa secara garis besar ada 

beberapa peranan yang mungkin dimainkan orang dalam sebuah keputusan membeli, yaitu: 

(1). Pencetus ide, yaitu seseorang yang pertama kali mengusulkan ide untuk membeli suatu 

produk atau jasa tertentu. (2). Pemberi pengaruh, yaitu seseorang yang pandangan atau 

pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian.(3),Pengambil keputusan, yaitu seseorang 

yang memutuskan setiap komponen dalam keputusan pembelian (apakah membeli, apa yang 

dibeli, bagaimana membeli, atau dimana membeli).(4). Pembeli, yaitu seseorang yang 

melakukan pembelian yang sebenarnya.(5). Pemakai, yaitu seseorang yang mengkonsumsi 

atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Damiati dan Made (2017) preferensi 

hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. Minat beli dapat 

diidentifikasi melalui beberapa indikator yaitu:  

1. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.  

2. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.  

3. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada 

orang lain.  

4. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki prefrensi utama pada produk tersebut.  

Social Factor 

Fahmi, (2019), menjelaskan dalam posisi sosial tertentu berdasarkan sistem nilai dan 

norma yang berlaku pada suatu masyarakat pada waktu tertentu faktor sosial pada 

strukturnya, yaitu suatu tatanan dari banyak hubungan sosial dalam masyarakat (individu, 

keluarga, kelompok, kelas). Menurut Frendy, (2019) sebagai acuan berarti sosial bersifat 

abstrak yang berisi simbol-simbol berkaitan dengan pemahaman terhadap lingkungan dan 

berfungsi untuk mengatur tindakan-tindakan yang dimunculkan oleh individu-individu 

sebagai anggota suatu masyarakat, sosial adalah segala sesuatu yang dipakai segala acuan 

dalam berinteraksi antar manusia dalam konteks masyarakat atau komuniti.  

Hampir setiap masyarakat memiliki beberapa bentuk struktur kelas sosial. Kelas 

sosial merupakan perpecahan yang relative permanen dan memerintahkan masyarakat yang 

anggotanya berbagi nilai yang sama, kepentingan, dan perilaku. Kelas sosial tidak ditentukan 
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oleh faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari perkerjaan, 

pendapatan, pendidikan, kekayaan, dan variabel lainnya. Pengaruh sosial mencakup keluarga, 

pemimpin opini (orang yang pendapatnya  didengarkan oleh orang lain) dan kelompok 

referensi lain seperti teman, rekan kerja  dan kolega seprofesi (Ebert & Griffin, 2015). 

Menurut Kotler & Keller (2012) indikator dari faktor sosial seperti kelompok referensi, 

keluarga, serta peran sosial dan status mempengaruhi perilaku pembelian. 

1. Kelompok referensi 

2. Keluarga 

3. Peran dan Status 

Attitude 

Suprapti (2010) menyatakan bahwa sikap adalah suatu ekspresi dan perasaan 

seseorang yang menunjukkan kesukaan atau ketidak sukaannya terhadap suatu objek. Mas’ud 

(2012) menyatakan bahwa mempelajari sikap seseorang merupakan cara terbaik untuk 

memahami mengapa konsumen melakukan tindakan tertentu. Selain itu, sikap seseorang 

merupakan hasil evaluasi yang menggambarkan perasaan suka atau tidak suka seseorang 

pada suatu objek, sehingga dengan mengetahui dan mempelajari hasil evaluasi tersebut, kita 

dapat menebak seberapa besar daya beli seseorang. Jaffar dan Rosidah, (2019) walaupun 

objek sama, namun tidak semua individu mempunyai sikap yang sama, hal itu dapat 

dipengaruhi oleh keadaan individu, pengalaman, informasi dan kebutuhan masing- masing 

individu berbeda. Sikap seseorang terhadap objek akan membentuk perilaku individu 

terhadap objek juga menguraikan pengertian sikap atau attitude sebagai suatu reaksi 

pandangan atau perasaan seorang individu terhadap objek tertentu.. 

 Kotler dkk, (2017) menjelaskan sikap juga disampaikan, adalah suatu proses penilaian 

yang dilakukan oleh seorang individu terhadap suatu objek. Objek yang disikapi individu 

dapat berupa benda, manusia atau informasi. Proses penilaian seorang terhadap suatu objek 

dapat berupa penilaian positif dan negatif. Sikap merupakan sesuatu yang dipelajari dan 

menentukan bagaimana individu bereaksi terhadap situasi serta menentukan apa yang dicari 

oleh individu dalam hidupnya. Sikap sebagai suatu bentuk perasaan, yaitu perasaan 

mendukung atau memihak (favourable) maupun perasaan tidak mendukung (Unfavourable) 

pada suatu objek. Sikap adalah suatu pola perilaku, atau kesiapan antisipatif, predisposisi 

untuk menyesuaikan diri dalam situasi social, atau secara sederhana yang merupakan respon 

terhadap stimulasi social yang telah terkoordinasi. Sikap dapat juga diartikan sebagai aspek 

atau penilaian positif atau negative terhadap suatu objek (Rinaldi, 2016). Menurut (Bagher, 
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Salati, & Ghaffari, 2018, p. 11), Attitude terhadap produk pakaian bekas import dapat di 

indentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

1. Membeli produk di anggap sebagai ide yang bagus  

2. Membeli produk di anggap sebagai pilihan yang bijak 

3. Membeli produk karena di pengaruhi oleh interaksi social 

4. Membeli produk karena kenyamanan 

5. Membeli produk karena penghematan 

6. Membeli produk karena diaggap penting 

7. Membeli produk karena memiliki nilai yang tinggi 

8. Membeli produk karena memiliki kualitas 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengaplikasikan explanatory 

research. Penelitian explanatory research merupakan penelitian jenis penelitian yang 

menjelaskan dan menekankan pada hubungan atau pengaruh antar variabel independen dan 

variabel dependen (Raihan:35). Variabel yang dimaksud adalah  pengaruh Social Factor dan 

Attitude terhadap Purchase Intention. Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Kabupaten 

Kolaka, Provinsi Sulawesi Tenggara.  

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh konsumen yang belanja pakaian bekas 

import di Kabupaten Kolaka. yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang 

yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Jenis 

teknik probability sampling yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah random 

sampling. Adapun penentuan sampel dalam penelitian ini dihitung dengan menggunakan 

rumus Hair. Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan rumus Hair maka di ketahui 

jumlah sampel minimum pada penelitian ini sebanyak 75 orang. 

HASIL ANALISIS DATA 

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)  

Dengan menggunakan metode PLS Algorithm pada aplikasi SmartPLS 3.0 didapatkan 

hasil nilai uji dari masing-masing item pernyataan yang digunakan, dapat dilihat pada gambar 

di bawah: 
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Gambar 4.1 Output PLS Algorithm 

Uji Koefisien Determinan R-Square  

Analisis varian merupakan pengujian yang dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh variabel dalam hal ini variabel independen. Adapun nilai dari 

analisis varian (R2) atau uji determinasi yaitu sebagai berikut. 

Tabel 4.1 Nilai R-Square 
Variabel R-Square 

Purchase Intention 0.823 
   (Sumber: Data Diolah menggunakan PLS 3,2023) 

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa nilai r-square menjelaskan bahwa 

konstrak keputusan pembelian dapat dijelaskan sebesar 0,823 atau 82,3%  oleh varibael sosial 

factor dan attitude sedangkan untuk sisanya sebesar 17,7% dijelaskan oleh varibael lain 

diluar dari model penelitian ini. Sehingga dalam hal ini pengaruh determinasi variabel sosial 

factor dan attitude memiliki kategori tinggi. Berdasarkan nilai r-square tersebut dapat 

disimpulkan bahwa variabel eksogen (sosial factor dan attitude) memberikan pengaruh 

terhadap variabel endogen (purchase intention).  

Pengujian Hipotesis (Path Coefficient) 

Path coefficient dilakukan dengan tujuan untuk memperkuat hubungan antar 

konstruk dalam setiap hipotesis. Path coefficient dilakukan pengujian dengan menggunakan 

PLS Boothstrapping dengan melihat P-Values variabel independen terhadap variabel 

dependen. Menurut Abdillah & Jogiyanto (2015:197) ketentuan rule of thumb yang dipakai 

dalam sebuah penelitian adalah T-Statistic > 1,64 dengan taraf signifikansi P-Values atau 
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nilai probabilitas < 0,05 dan bernilai positif. Hasil path coefficient pada penelitian ini yaitu 

sebagai berikut. 

Tabel 1.5 Nilai Path Coefficient 

Hipotesis 

Original 
Sample 
Estimate 

(0) 

Mean of 
Sub Sample 

(M) 

Standar 
Deviation 

(STEDEV) 

T-Statistic 
(IO/STDEV) 

P 
Values 

SF -> PI 0.286 0.301 0.114 2.519 0.006 
A -> PI 0.699 0.684 0.110 6.371 0.000 

PEMBAHASAN 

Sosial Factor Berpengaruh Terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian hipotesis pertama diterima yaitu terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara perilaku social faktor terhadap purchase intention pada pakaian 

bekas impoert yang dapat dilihat pada tabel 4.7 mengenai deskripsi responden yang memiliki 

rata-rata jawaban sebesar 4,8 dan berada pada kriteria tinggi. Social factor pada pakaian 

bekas import sangat baik, dapat ditunjukkan pada indkator dari social faktor yaitu kelompok 

referensi, keluarga, peran dan status, sehingga hal tersebut turut mempengaruhi minat beli 

terhadapap pakaian bekas import.  

Berdasarkan hasil analisis dengan melihat nilai tanggapan responden pada deskriptif 

variabel social factor pada tabel 4.7 menunjukkan social factor lebih dominan dipengaruhi 

oleh indikator kelompok referensi dengan begitu responden memiliki minat untuk membeli 

pakaian bekas import karena melihat kelompok referensi yang ada disekitarnya (teman, 

keluarga, kelompok sosial) yang nyaman menggunakan pakaian bekas import. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Frendy, (2019) yang menyatakan bahwa social factor 

yakni sebagai acuan berarti sosial bersifat abstrak yang berisi simbol-simbol berkaitan 

dengan pemahaman terhadap lingkungan dan berfungsi untuk mengatur tindakan-tindakan 

yang dimunculkan oleh individu-individu sebagai anggota suatu masyarakat, sosial adalah 

segala sesuatu yang dipakai segala acuan dalam berinteraksi antar manusia dalam konteks 

masyarakat atau komuniti. 

Attitude berpengaruh terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian hipotesis kedua diterima, yaitu terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara attitude terhadap purchase intention pada pakaian bekas import 

yang dapat dilihat pada tabel 4.8 mengenai deskripsi responden yang memiliki rata-rata 

sebesar 4,7 yang berada pada kriteria tinggi. Attitude yang sangat baik dapat ditunjukkan 

pada indikator dari membeli produk dianggap sebagai ide yang bagus, membeli produk dianggap 



 
 

E-ISSN : 2964-3252 dan P-ISSN : 2964-3260, Hal 259-272 
 

sebagai pilihan yang bijak, membeli produk karena dipengaruhi oleh interaksi sosial, 

membeli produk karena kenyamanan, membeli produk karena penghematan, membeli produk 

karena dianggap penting, membeli produk karena memiliki nilai yang tinggi, membeli produk 

karena memiliki kualitas, sehingga hal tersebut turut mempengaruhi minat beli pakaian bekas 

import. 

Berdasarkan hasil analisis dengan melihat nilai tanggapan responden pada deskriptif 

variabel menunjukkan bahwa attitude lebih dominan dipengaruhi oleh indikator membeli 

produk dianggap sebagai ide yang bagus, membeli produk dianggap sebagai pilihan yang 

bijak, membeli produk karena dipengaruhi oleh interaksi sosial, membeli produk karena 

dianggap penting, membeli produk karena memiliki kualitas, dengan jumlah rata-rata sebesar 

4.7 dan berada pada kriteria tinggi. Hal ini berarti bahwa konsumen menganggapan pakaian 

bekas import nyaman dipakai karena kualitasnya tidak kalah dengan pakaian baru. Disamping 

itu responden juga dapat melakukan penghematan karena harga dari pakaian bekas import 

relatif lebih murah dibanding pakaian baru. Temuan dalam penelitian ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Mas’ud (2012) menyatakan bahwa mempelajari sikap 

seseorang merupakan cara terbaik untuk memahami mengapa konsumen melakukan tindakan 

tertentu. Selain itu, sikap seseorang merupakan hasil evaluasi yang menggambarkan perasaan 

suka atau tidak suka seseorang pada suatu objek, sehingga dengan mengetahui dan 

mempelajari hasil evaluasi tersebut, kita dapat menebak seberapa besar daya beli seseorang. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul “Pengaruh social 

factor dan attitude terhadap purchase intention” dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 

Social factor berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pakaian 

bekas import. Pernyataan ini dibuktikan pada deskriptif variabel tanggapan responden 

terhadap variabel  purchase intention dengan tiga indikator yaitu kelompok referensi, 

keluarga, peran dan status semuanya memiliki respon dengan kriteria tinggi.  Hal ini 

menandakan bahwa semakin baik social factor maka semakin tinggi minat beli pakaian bekas 

importr. Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada 

pakaian bekas import. Hal tersebut dibuktikan pada deskriptif variabel tanggapan responden 

terhadap variabel Attitude dengan delapan indikator yaitu membeli produk dianggap sebagai 

ide yang bagus, membeli produk dianggap sebagai pilihan yang bijak, membeli produk 

karena dipengaruhi oleh interaksi sosial, membeli produk karena kenyamanan, membeli 

produk karena penghematan, membeli produk karena dianggap penting memiliki respon 
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dalam kriteria tinggi. Hal ini menandakan bahwa semakin baik attitude maka semakin tinggi 

pula minat beli pakaian bekas import. 

Saran bagi pemilik usaha pakaian bekas Import Adapun saran yang bisa disammpaikan 

ditujukan bai masyarakat baik itu pelaku usaha pakaian bekas import itu sendiri maupun 

penikmat pakaian bekas import  agar lebih teliti dan memperhatikan produk-produk pakaian 

bekas import tersebut untuk kesehatan masyarakat. Selain itu untuk menjaga eksistensi 

fenimena online pakaian bekas import itu sendiri, diharapkan para pelaku usaha dapat 

semakin jujur dan bertanggung jawab terhadap barang-barang pakaian bekas import yang 

ditawarkan serta tidak memanfaatkan momentum ditengah populernya aktivitas online 

trifting. Merujuk pada hasil penelitian ini maka peneliti selanjutnya diharapkan dapat 

mengembangkan dan menyempurnakan penelitian ini yang mempengaruhi social factor dan 

attitude, atau dengan menambahkan variabel dan indikator-indikator baru seperti pengaruh 

harga terhadap purchase intention untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih luas. 
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