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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fashion influencer dan E-Commerce
terhadap niat beli konsumen melalui sikap merek pada produk fashion Putri Agata di Bima.
Metode penelitian yang digunakan melibatkan pendekatan kuantitatif dengan pengolahan data
menggunakan SPSS dan pengumpulan data melalui kuesioner dan wawancara. Uji validitas,
reliabilitas, uji F, uji T, uji determinasi, serta analisis jalur (path analysis) digunakan untuk
menganalisis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Fashion influencer secara
signifikan mempengaruhi sikap merek; (2) E-Commerce secara signifikan mempengaruhi sikap
merek; (3) Sikap merek secara signifikan mempengaruhi niat beli konsumen; (4) Fashion
influencer secara langsung memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen; (5) E-
Commerce juga secara langsung memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen; (6)
Pengaruh tidak langsung fashion influencer terhadap niat beli melalui sikap merek menunjukkan
kontribusi kecil dibandingkan pengaruh langsungnya; (7) Pengaruh tidak langsung E-Commerce
terhadap niat beli melalui sikap merek juga lebih kecil dibandingkan pengaruh langsungnya.
Hasil analisis menegaskan bahwa pengaruh langsung dari fashion influencer dan E-Commerce
terhadap niat beli konsumen lebih dominan dibandingkan jalur tidak langsung melalui sikap
merek. Temuan ini menunjukkan bahwa intervensi yang berfokus langsung pada variabel fashion
influencer dan E-Commerce dapat memberikan dampak yang lebih efektif terhadap peningkatan
niat beli konsumen.

Kata Kunci: Fashion influencer; E-Commerce; Sikap Merek; Niat Beli; Analisis Jalur

Abstract
This study aims to analyze the influence of fashion influencers and E-Commerce on purchase
intention through brand attitude in Putri Agata fashion products in Bima. The research employs
a quantitative approach with data processed using SPSS and collected through questionnaires
and interviews. Validity tests, reliability tests, F-tests, T-tests, determination tests, and path
analysis were utilized to analyze the data.The results show that: (1) Fashion influencers
significantly influence brand attitude; (2) E-Commerce significantly influences brand attitude;
(3) Brand attitude significantly influences consumers' purchase intention; (4) Fashion
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influencers directly have a significant impact on consumers' purchase intention; (5) E-
Commerce also directly has a significant impact on consumers' purchase intention; (6) The
indirect influence of fashion influencers on purchase intention through brand attitude
demonstrates a smaller contribution compared to its direct effect; (7) The indirect influence of E-
Commerce on purchase intention through brand attitude is also smaller than its direct effect.The
analysis confirms that the direct influence of fashion influencers and E-Commerce on purchase
intention is more dominant than the indirect pathways through brand attitude. These findings
suggest that interventions focusing directly on fashion influencers and E-Commerce variables
can have a more effective impact on enhancing consumers' purchase intention.

Keywords: Fashion Influence;, E-Commerce; Brand Attitude; Purchase Intention; Path
Analysis.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan media sosial di Indonesia
telah mengubah lanskap pemasaran, terutama di industri fashion. Banyak perusahaan mulai
memanfaatkan fashion influencer di platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube untuk
mempromosikan produk mereka. Influencer dianggap memiliki kemampuan untuk memengaruhi
persepsi dan sikap konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya dapat meningkatkan niat beli.
Selain media sosial, E-Commerce telah menjadi komponen penting dalam strategi pemasaran
digital. E-Commerce memungkinkan konsumen untuk dengan mudah mengakses dan membeli
produk secara online, yang mempercepat proses pembelian setelah terpengaruh oleh konten
influencer. Platform seperti Tokopedia, Shopee, dan Lazada menjadi sarana di mana merek-
merek fashion dapat mengintegrasikan pengalaman belanja langsung dari media sosial ke E-
Commerce. Hal ini mendorong peningkatan konversi dari niat beli menjadi pembelian nyata.
(Rimadias et al., 2022)

Niat beli merupakan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa setelah
mereka terpapar informasi atau pengalaman yang memengaruhi persepsi mereka. Niat beli ini
sering kali merupakan hasil dari kombinasi berbagai faktor, seperti pengalaman positif dengan
merek, testimoni dari orang lain, atau promosi yang efektif. Dalam konteks pemasaran digital,
niat beli dapat dipengaruhi oleh beberapa aspek, termasuk iklan yang menarik, ulasan produk
yang baik, serta pengaruh dari fashion influencer yang diikuti konsumen. (Agustin, 2019)

Terdapat beberapa jenis niat beli yang bisa dipertimbangkan yaitu: Niat beli langsung
yaitu konsumen segera berniat untuk melakukan pembelian setelah melihat informasi atau
promosi yang menarik. Ini sering kali terjadi ketika penawaran produk sangat relevan atau sesuai
dengan kebutuhan konsumen; Niat beli tertunda yaitu konsumen menunjukkan minat untuk
membeli, namun pembeliannya ditunda hingga waktu atau kesempatan yang lebih tepat.
Misalnya, karena keterbatasan anggaran atau menunggu diskon; Niat beli yang dipengaruhi
social yaitu keputusan pembelian yang didorong oleh rekomendasi dari teman, keluarga, atau
influencer. Konsumen dipengaruhi oleh pendapat orang lain sebelum membuat keputusan; Niat
beli yang terencana yaitu konsumen sudah merencanakan untuk membeli produk, tetapi mungkin
menunggu waktu yang tepat, seperti ketika produk tersebut tersedia di E-Commerce atau ada
promosi Khusus. (Agustin, 2019). Niat beli memiliki pengaruh yang signifikan dalam proses
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keputusan pembelian konsumen. Konsumen yang memiliki niat beli cenderung lebih terbuka
terhadap pesan-pesan pemasaran dan promosi, serta lebih mudah dipengaruhi untuk akhirnya
melakukan pembelian. Lebih jauh, niat beli sering kali menjadi indikator penting bagi
keberhasilan strategi pemasaran, terutama dalam hal mendorong penjualan.(Giovenna et al.,
2023)

Dalam pemasaran digital, kredibilitas influencer seperti daya tarik, keahlian, dan tingkat
kepercayaan dari audiens sangat mempengaruhi kesuksesan kampanye pemasaran. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen yang terpapar konten influencer cenderung
membangun sikap positif terhadap merek yang diendorse oleh influencer tersebut. Sikap ini
menjadi faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. (Alfinaldi Athariq
& Astuti Budi, 2023). Namun, tidak semua influencer dapat menciptakan dampak yang sama
terhadap sikap merek dan niat beli konsumen. Faktor-faktor seperti keaslian konten, kecocokan
antara influencer dan produk, serta interaksi influencer dengan pengikutnya juga turut berperan
dalam memengaruhi efektivitas kampanye. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana
fashion influencer dapat memengaruhi niat beli konsumen melalui sikap terhadap merek.
Penelitian ini berupaya mengeksplorasi hubungan tersebut dalam konteks industri fashion di
Indonesia.

KAJIAN TEORI
Teori Perilaku Konsumen

Teori perilaku konsumen menjelaskan bagaimana individu membuat keputusan
pembelian berdasarkan faktor internal dan eksternal. Adapun Faktor internal meliputi motivasi,
persepsi, sikap, dan keyakinan yang dimiliki konsumen, dan Faktor eksternal mencakup
pengaruh lingkungan seperti media sosial, influencer, dan platform E-Commerce.

Menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen dipengaruhi oleh stimulus
pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) serta faktor psikologis, sosial, dan budaya
yang mendorong keputusan pembelian. Dalam konteks ini, fashion influencer dan E-Commerce
merupakan stimulus eksternal yang dapat memengaruhi motivasi dan niat beli konsumen.

Teori Komunikasi Pemasaran

Teori komunikasi pemasaran menekankan bagaimana penyampaian pesan yang efektif
memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau merek. Kotler dan Keller (2016)
menyatakan bahwa komunikasi pemasaran yang baik akan menciptakan kesadaran, pemahaman,
keyakinan, dan tindakan dari audiens yang ditargetkan. Pada penelitian ini Fashion influencer
berperan sebagai komunikator yang menyampaikan pesan promosi melalui konten yang menarik.
Dan E-Commerce menyediakan platform untuk memperkuat komunikasi dengan memberikan
akses mudah terhadap informasi produk. Efektivitas komunikasi ini berpotensi memengaruhi
persepsi merek dan mendorong niat beli konsumen.

Fashion Influencer

Fashion influencer adalah individu yang memiliki pengaruh signifikan terhadap audiens,
terutama dalam hal gaya, tren, dan rekomendasi fashion. Pengaruh ini didapat melalui konten
yang mereka ciptakan di berbagai platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan
YouTube. Menurut Sudarsono dan Putri (2021), fashion influencer memiliki peran penting
dalam membentuk persepsi masyarakat mengenai produk fashion tertentu melalui pengalaman
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pribadi, ulasan produk, dan visualisasi gaya yang diadopsi oleh mereka. Mereka sering kali
dijadikan alat pemasaran karena daya tarik mereka terhadap segmen pasar tertentu.

Influencer dalam konteks fashion dapat dilihat sebagai “endorser” yang secara tidak
langsung berfungsi sebagai media pemasaran bagi merek. Seiring dengan peningkatan
penggunaan media sosial, influencer memainkan peran sentral dalam mengarahkan konsumen
pada keputusan pembelian melalui konten yang relevan dan menarik. Pengaruh fashion
influencer terhadap konsumen sering kali lebih kuat daripada iklan tradisional karena interaksi
yang lebih personal dan autentik (Atharig, 2023)

Fashion influencer dalam hal ini bernama Putri, yang merupakan influencer muda
berbakat, serta memiliki daya tarik yang amat dapat mempengaruhi niat beli konsumen dalam
melakukan promosi barang atau merek. Fashion influencer memiliki peran strategis dalam
memengaruhi perilaku konsumen melalui konten promosi di media sosial.

E-Commerce

E-Commerce merupakan platform penjualan digital yang memfasilitasi proses transaksi
online. Menurut Turban et al. (2015) E-Commerce memengaruhi perilaku pembelian dengan
menyediakan kemudahan akses, transparansi informasi, dan promosi yang menarik.

Merek (Brand Attitude)

Sikap merek adalah evaluasi konsumen terhadap sebuah merek, baik secara kognitif
maupun emosional, yang kemudian membentuk persepsi konsumen terhadap merek tersebut
(Kotler & Keller, 2016). Sikap ini sangat penting dalam memengaruhi niat beli, karena
konsumen cenderung lebih memilih produk dari merek yang mereka anggap positif.

Sikap merek dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti pengalaman pribadi dengan merek,
persepsi kualitas produk, serta asosiasi yang dimiliki konsumen dengan merek tersebut
(Solomon, 2018). Pengaruh fashion influencer terhadap sikap merek terjadi ketika influencer
memberikan ulasan atau endorsement terhadap suatu produk, sehingga konsumen terpengaruh
oleh opini tersebut. Menurut Athariq & Budi (2023), sikap positif terhadap merek yang
dihasilkan dari pengaruh influencer akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Merek yang digunakan ialah merek fashion remaja untuk semua kalangan generasi, yang
berjenis semua fashion yaitu merek Putri Agata. Dimana merek ini menghasilkan fashion untuk
kalangan remaja generasi milenial terupdate. Merek berperan penting dalam membentuk citra
positif dan kepercayaan konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016) merek dapat menjadi
penghubung emosional antara produk dan konsumen.

Niat Beli (Purchase Intention)

Niat beli adalah keinginan atau kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk
atau jasa. Niat beli dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadap perilaku, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku. Dalam konteks pemasaran digital, niat beli sering kali dipicu oleh
paparan konsumen terhadap iklan, promosi, atau rekomendasi yang disampaikan melalui media
social (Rimadias et al., 2022).

Pengaruh sikap merek terhadap niat beli sangat jelas dalam beberapa penelitian.
Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap sebuah merek lebih cenderung menunjukkan
niat untuk membeli produk dari merek tersebut. Penelitian oleh Lee dan Hong (2020)
menunjukkan bahwa konsumen dengan sikap merek yang positif memiliki kemungkinan yang
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lebih tinggi untuk membeli produk karena adanya keyakinan terhadap kualitas dan reputasi
merek.

Niat beli juga dipengaruhi oleh kredibilitas dan kepercayaan terhadap influencer yang
mempromosikan produk. Influencer yang memiliki reputasi baik dan dianggap autentik oleh
audiens akan lebih efektif dalam meningkatkan niat beli konsumen. Konsumen yang percaya
bahwa influencer memberikan rekomendasi yang jujur dan berdasarkan pengalaman pribadi akan
lebih mungkin untuk membeli produk yang mereka rekomendasikan. (Rimadias et al., 2022)
Pengaruh Fashion influencer terhadap Merek

Pengaruh fashion influencer terhadap sikap merek dapat dilihat dari bagaimana mereka
mempengaruhi persepsi konsumen melalui konten yang mereka bagikan. Menurut Hearn dan
Schoenhoff (2016), influencer memiliki kekuatan untuk menciptakan citra positif atau negatif
terhadap merek melalui keterlibatan langsung dengan produk dan cara mereka mempresentasikan
produk tersebut kepada audiens mereka.

Faktor utama yang memengaruhi seberapa besar pengaruh influencer terhadap sikap
merek meliputi kredibilitas influencer, relevansi antara influencer dan merek, serta keaslian
konten yang disampaikan. Influencer yang memiliki pengetahuan mendalam tentang industri
fashion dan dapat mengkomunikasikan nilai-nilai merek dengan cara yang menarik dan autentik
cenderung menciptakan sikap merek yang lebih positif (Athariq & Budi, 2023)

Fashion influencer dapat meningkatkan citra dan kepercayaan merek melalui konten
promosi yang kredibel dan menarik. Studi oleh Lou dan Yuan (2019) menunjukkan bahwa
konten influencer berpengaruh signifikan terhadap brand trust dan brand image.

Pengaruh E-Commerce terhadap Merek

Kemudahan akses, keamanan transaksi, dan kualitas layanan E-Commerce dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang dipasarkan (Turban et al., 2015). E-
Commerce memiliki pengaruh yang signifikan terhadap merek dengan meningkatkan brand
awareness, citra merek, loyalitas pelanggan, dan persepsi kualitas produk. Berdasarkan teori
ekuitas merek, interaksi pelanggan dengan merek melalui platform digital seperti ulasan online
dan pengalaman berbelanja mempengaruhi hubungan mereka dengan merek. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa E-Commerce memungkinkan perusahaan menjangkau pasar
yang lebih luas, meningkatkan transparansi informasi produk, dan memberikan pengalaman
pengguna yang lebih baik, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas merek. Selain itu, fitur
personalisasi dan kebijakan pengembalian barang yang jelas juga berperan dalam membangun
kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu, pemanfaatan strategi E-Commerce yang efektif dapat
memperkuat posisi merek dan menciptakan hubungan yang lebih erat dengan pelanggan.
Pengaruh Merek terhadap Niat Beli

Sikap merek memiliki hubungan yang signifikan dengan niat beli konsumen. Menurut
Kotler dan Keller (2016), sikap merek yang positif meningkatkan probabilitas bahwa konsumen
akan memilih merek tersebut saat mereka membuat keputusan pembelian. Konsumen cenderung
membangun hubungan emosional dengan merek yang mereka sukai, yang pada akhirnya
mendorong loyalitas dan niat beli.

Pengaruh ini semakin diperkuat dengan interaksi langsung yang dihasilkan melalui
kampanye digital. Saat konsumen terpapar konten dari influencer yang mempromosikan produk
fashion dengan citra merek yang kuat, mereka cenderung mempersepsikan merek tersebut
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sebagai produk berkualitas tinggi, relevan, dan sesuai dengan gaya hidup mereka, sehingga
meningkatkan niat beli (Sudaryanto & Wijaya, 2022). Merek yang memiliki kesadaran, citra
positif, dan kepercayaan akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Aaker, 1991).
Pengaruh Fashion influencer terhadap Niat Beli

Fashion influencer juga memiliki dampak langsung terhadap niat beli konsumen.
Menurut penelitian oleh Veirman, Cauberghe, dan Hudders (2017), influencer yang memiliki
hubungan baik dengan audiens mereka mampu membentuk kepercayaan, yang pada gilirannya
meningkatkan niat beli. Kepercayaan ini penting dalam konteks pemasaran digital, di mana
banyaknya pilihan produk membuat konsumen mencari referensi yang dapat dipercaya untuk
membimbing mereka dalam mengambil keputusan.

E-Commerce Sebagai Pendukung Niat Beli

E-Commerce memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mewujudkan niat beli
mereka dengan akses cepat dan mudah terhadap produk yang dipromosikan oleh influencer.
Menurut Kim dan Park (2018), konsumen yang terpengaruh oleh konten influencer sering kali
langsung mencari produk tersebut di platform E-Commerce, yang mempercepat proses
pengambilan keputusan pembelian.

Platform seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada memainkan peran penting dalam
menghubungkan niat beli konsumen dengan eksekusi pembelian. Integrasi antara media sosial
dan E-Commerce melalui fitur-fitur seperti tautan langsung ke produk, ulasan konsumen, dan
penawaran eksklusif menjadi salah satu cara yang efektif untuk memfasilitasi niat beli menjadi
pembelian aktual.

Peran Merek dalam Memediasi Fashion Influencer dan E-Commerce terhadap Niat Beli

Merek berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat pengaruh fashion influencer
dan E-Commerce terhadap niat beli konsumen. Studi oleh Keller (1993) menyatakan bahwa
ekuitas merek yang kuat meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran dan membangun
kepercayaan konsumen.

Merek memiliki peran yang sangat penting dalam memediasi pengaruh fashion influencer
terhadap niat beli konsumen. Fashion influencer bertindak sebagai perantara yang dapat
memperkenalkan merek kepada audiens yang lebih luas. Namun, efektivitas influencer dalam
meningkatkan niat beli sangat tergantung pada seberapa kuat ekuitas merek yang mereka
promosikan. Merek dengan citra positif dan reputasi yang sudah terbentuk cenderung lebih
mudah diterima dan dipercaya oleh konsumen, yang meningkatkan kemungkinan terjadinya
pembelian.

Di platform E-Commerce, pengaruh influencer semakin kuat karena mereka dapat
memberikan rekomendasi yang langsung mengarah pada transaksi pembelian melalui tautan
afiliasi atau promosi produk. Merek yang sudah memiliki pengenalan tinggi akan lebih efektif
dalam memanfaatkan influencer karena konsumen lebih cenderung mempercayai dan membeli
produk dari merek yang sudah dikenal. Dengan kata lain, fashion influencer berfungsi sebagai
penghubung antara merek dan audiens yang lebih luas, sementara merek yang memiliki ekuitas
tinggi dapat memperkuat pengaruh ini, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli konsumen.\
Model Teoritis

Berdasarkan penjelasan di atas, model teoritis yang dapat dibangun dalam penelitian ini
melibatkan empat variabel utama: fashion influencer, E-Commerce, sikap merek, dan niat beli.
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Penelitian ini akan menganalisis hubungan antara keempat variabel tersebut untuk memahami
bagaimana fashion influencer dan E-Commerce memengaruhi niat beli konsumen melalui sikap
merek pada produk putri agata di Bima NTB.

METODOLOGI

Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatis menurut
Sugiyono (2017) adalah metode penelitian yang menggunakan angka-angka untuk mengukur
data dan dilakukan dengan analisis statistik. Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis
yang sudah dirumuskan sebelumnya (Sugiyono,2017). Adapun pada penelitian ini akan menggali
secara kuantitatif daripada pengaruh fashion influencer dan E-Commerce terhadap niat beli
melalui sikap merek.

Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada konsumen E-Commerce wilayah Kota Bima Nusa Tenggara
Barat. Pengambilan sampel ini dilaksanakan mulai 10 November — 02 Desember 2024.

Populasi dan Sampel

Penelitian ini melibatkan orang-orang pengguna media sosial yang mengikuti fashion
influencer (Putri) dan pernah terpapar konten promosi produk fashion dari influencer tersebut.
Populasi dalam penelitian ini adalah dari rata-rata followers pada sosial media influencer dalam
tahun 2024 yang berada di wilayah kota bima, dengan rata-rata jumlah followers pada tahun
2024 yaitu 41.381 jiwa atau akun yang mengikuti sosial media influencer. Orang-orang dalam
populasi penelitian ini adalah wanita dan pria usia produktif dalam penggunaan media sosial
seperti Tik-Tok serta instagram dan media sosail lainnya. Teknik pengambilan sampel pada
penelitian ini menggunakan metode purposive sampling, di mana responden yang memenuhi
kriteria tertentu, seperti Usia 20-40 tahun dan aktif mengikuti fashion influencer (putri) di
platform media sosial (Instagram, TikTok, Facebook), akan dipilih.

Data yang diperoleh untuk mencari jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu jumlah
followers atau pengikut pada sosial media nya influencer, karna followers merupakan yang akan
digunakan untuk pengambilan sampel pada penelitian ini. Dari jumlah populasi 41.381 followers
pada tahun 2024, dengan mengunakan rumus slovin sehingga akan di ketahui jumlah sampel
dalam penelitian ini. Pengambilan sampel untuk penelitian menurut Suharsimi A. (2010), Jika
subjeknya kurang dari 100 jiwa, maka sebaiknya diambil semua, jika subjeknya besar atau lebih
dari 100 jiwa maka dapat diambil 5-15 % atau 20-25 %.

Metode Pengumpulan Data

Data primer yang diperoleh dari penelitian ini berasal dari angket yang terdiri dari
beberapa butir pertanyaan mengenai pengaruh influencer dan E-Commerce terhadap sikap merek
melalui niat beli konsumen di Kota Bima-NTB. Data sekunder dari penelitian ini bersumber dari
referensi buku, artikel, jurnal, serta sumber tertulis lainnya yang relevan dengan kajian ilmiah
tersebut.

Teknik Pengumpulan Data

Terdapat tiga teknik pengumpulan data pada penelitian ini antara lain studi pustaka pada
penelitian ini bersumber dari buku, artikel, jurnal, maupun berita pada website tertulis. Serta
kuesioner pada penelitian ini berisikan beberapa jumlah pertanyaan yang diberikan pada
narasumber atau konsumen sesuati dengan indikator penelitian. Data dikumpulkan menggunakan
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kuesioner yang disebarkan secara online melalui media sosial. Kuesioner dirancang
menggunakan skala Likert 5 poin, di mana 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan 5
menunjukkan sangat setuju. Wawancara pada penelitian ini dilakukan secara langsung terhadap
responden serta melalui media komunikasi.
Teknik Analisis Data

Teknik pengukuran dan analisis data pada penelitian ini dirancang menggunakan skala
Likert 5 poin, di mana 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan 5 menunjukkan sangat setuju.
Untuk menguji data yang diperoleh dari kuesioner, peneliti menggunakan uji instrument (uji
validitas, dan uji relibilitas), uji normalitas, uji t, uji f, uji koefisien determinasi, uji analisis path
(path analysis) dan uji sobel (sobel test)
HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas

Suatu penelitian yang menggunakan instrumen melalui sebuah kuesioner memerlukan
pengukuran yang berkaitan dengan validitas dan untuk reliabilitas dalam instrumen tersebut. Uji
validitas bertujuan menilai suatu instrument apakah valid digunakan dalam menjelaskan suatu
variabel. Sehingga jika valid, maka dapat digunakan dalam pengumpulan data. Uji validitas pada
penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Item Pertanyaan Corrected Item-Total Correlation
X1.1 0,630
X1 X1.2 0,784
(Fashion Influenser) X1.3 0,463
X1.4 0,539
X1.5 0,597
X2.1 0,754
X2.2 0,823
X2 X2.3 0,615
(E- Commerce) X2.4 0,600
X2.5 0,715
Z.1 0,709
Z.2 0,788
Z Z.3 0,663
(Merek) Z. 4 0,688
Z.5 0,675
Y. 1 0,497
Y.2 0,514
Y Y.3 0,631
(Niat Beli) Y.4 0,711
Y.5 0,577

Sumber: Data Primer, 2024
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Hasil analisis Corrected Item-Total Correlation menunjukkan bahwa semua item pada
variabel Fashion influencer (X1), E-Commerce (X2), Merek (Z), dan Niat Beli (Y) memiliki
kualitas yang baik dengan nilai korelasi di atas ambang batas minimum (0,3). Pada variabel X1,
nilai korelasi berkisar antara 0,463 hingga 0,784, dengan kontribusi tertinggi pada item X1.2
(0,784). Untuk X2, nilai berkisar antara 0,600 hingga 0,823, dengan kontribusi tertinggi pada
X2.2 (0,823). Variabel Z memiliki nilai korelasi antara 0,663 hingga 0,788, dengan kontribusi
tertinggi pada Z.2 (0,788). Sementara itu, variabel Y memiliki rentang nilai 0,497 hingga 0,711,
dengan item Y.4 menunjukkan korelasi tertinggi (0,711). Semua nilai ini menunjukkan bahwa
setiap item memiliki hubungan yang kuat dengan total skor variabel, sehingga instrumen
penelitian dapat dinyatakan konsisten dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Berdasarkan Uji Validitas untuk menilai suatu instrument apakah valid digunakan dalam
menjelaskan suatu variabel. Dari hasil pengolahan data dapat di simpulkan semua butir
pertanyaan melebih 0,3. Yang artinya instrumen penelitian dapat menjelaskan variabel
Influencer, E-Commerce, Niat Beli dan Sikap Merek. Maka semua butir pertanyaan dinyatakan
valid dan dapat digunakan untuk mengolah data selanjutnya.

Hasil Uji Realibilitas

Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Untuk mengetahui reliabilitas
kuesioner dilakukan pengujian reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha («). Uji realibilitas
pada penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS, output analisis realibilitas dapat dilihat pada
Tabel 2.

Berdasarkan hasil analisis reliabilitas dengan menggunakan nilai Cronbach's Alpha dan
mengacu pada kriteria bahwa nilai Cronbach's Alpha > 0,60 menunjukkan bahwa kuesioner
dinyatakan reliabel, semua variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria tersebut. Variabel
Fashion influencer (X1) memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,732, variabel E-Commerce
(X2) sebesar 0,777, variabel Merek (Z) sebesar 0,774, dan variabel Niat Beli Konsumen (Y)
sebesar 0,723. Dengan nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar dari 0,60 pada semua variabel,
dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini memiliki konsistensi internal yang baik,
sehingga layak digunakan untuk pengukuran variabel-variabel dalam penelitian ini.
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Tabel 2. Data Hasil Uji Realibilitas

Variabel Item Pertanyaan Cronbach Alpha (a)

X1.1
X1.2

X1 X1.3 0,732
Fashion Influenser X1.4
X1.5
X2.1
X2.2
X2 X2.3

E- Commerce X2.4 0,777
X2.5
Z.1
2.2
Z Z.3

Merek Z.4 0,774
Z.5
Y. 1
Y.2

Y Y.3 0,723
Niat Beli Konsumen Y. 4
Y.5

Sumber: Data Primer, 2024

Hasil Uji T (Uji Parsial)

Tujuan dari uji ini adalah untuk mengetahui sejauh mana variabel independen dapat
mempengaruhi variabel dependen. Hasil pengujian tersebut menentukan apakah hipotesis yang
diajukan dapat diterima atau ditolak. Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka diperoleh
hasil data dibawah ini:

Tabel 3. Hasil Analisis Uji T

Komponen T Sig.
X1 terhadap Z 3,908 0,000
X2 terhadap Z 3,615 0,000
Z terhadap Y 4,728 0,000
X1 terhadap Y 10,310 0,000
X2 terhadap Y 4,552 0,000
X1 terhadap Y melalui Z 2,628 0,010
X2 terhadap Y melalui Z 3,526 0,001

Sumber: Data Primer, 2024
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Berdasarkan hasil uji hipotesis dengan menggunakan tingkat signifikansi (Sig.) < 0,05
sebagai kriteria penerimaan, seluruh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima karena
memiliki nilai Sig. yang memenuhi kriteria tersebut. Hipotesis H1 (Fashion influencer terhadap
Merek) memiliki nilai T sebesar 3,908 dengan Sig. 0,000, H2 (E-Commerce terhadap Merek)
memiliki nilai T sebesar 3,615 dengan Sig. 0,000, dan H3 (Merek terhadap Niat Beli) memiliki
nilai T sebesar 4,728 dengan Sig. 0,000. Selanjutnya, H4 (Fashion influencer terhadap Niat Beli)
menunjukkan nilai T sebesar 10,310 dengan Sig. 0,000, sedangkan H5 (E-Commerce terhadap
Niat Beli) memiliki nilai T sebesar 4,552 dengan Sig. 0,000. Selain itu, hubungan mediasi yang
diukur melalui H6 (Fashion influencer terhadap Niat Beli melalui Merek) memiliki nilai T
sebesar 2,628 dengan Sig. 0,010, dan H7 (E-Commerce terhadap Niat Beli melalui Merek)
memiliki nilai T sebesar 3,526 dengan Sig. 0,001. Dengan demikian, seluruh hubungan yang
diuji, baik langsung maupun tidak langsung, memiliki signifikansi yang kuat dan mendukung
hipotesis penelitian.

Hasil Uji F (Simultan)

Uji F merupakan pengujian hipotesis untuk melihat pengaruh variabel bebas secara

simultan terhadap variabel terikat. Uji F pada penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS.
Tabel 4. Hasil Analisis Uji F

No. Komponen F Sig.
a. X1 terhadap Z 15,272 0,000
b. X2 terhadap Z 13,065 0,000
C. Z terhadap Y 22,353 0,000
d.  Xlterhadap Y 106,292 0,000
e. X2terhadap Y 20,717 0,000
f. X1 terhadap Y 11,550 0,000
melalui Z
g. X2terhadap Y 13,512 0,000
melalui Z

Sumber: Data Primer, 2024
Hasil Uji F dari Pengaruh Influencer (X1) terhadap Merek (2)

Berdasarkan hasil olahan data dari Variabel X1 (Fashion Infeluencer) dan terhadap
Variable Z (Merek), 2 variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh variabel bebas
secara simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang kita olah baik/signifikan
dan tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig untuk pengaruh
variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel X1 (Fashion Infeluencer) adalah 0,000 <
0,05 sehingga dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti variable Z (Merek)
berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi X1 (Fashion Infeluencer) variabel
terikat.

Hasil Uji F dari Pengaruh E-Commerce (X2) terhadap Merek (Z)

Berdasarkan hasil olahan data dari X2 (E-Commerce) dan terhadap Variable Z (Merek), 2
variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh variabel bebas secara
simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang kita olah baik/signifikan dan
tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig untuk pengaruh
variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel X2 (E-Commerce) adalah 0,000 < 0,05

109


https://www.journal.unrika.ac.id/index.php/jurnaldms

DIMENSI, Volume 14 Nomor 1 : 99-118

MARET 2025

ISSN: 2085-9996
https://www.journal.unrika.ac.id/index.php/jurnaldms

sehingga dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti variable Z (Merek)
berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi X1 (E-Commerce) variabel terikat.
Hasil Uji F dari Pengaruh Merek (Z) terhadap Niat Beli (Y)

Berdasarkan hasil olahan data dari Z (Merek) dan terhadap Variable Y (Niat Beli
Konsumen), 2 variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh variabel bebas secara
simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang kita olah baik/signifikan dan
tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig untuk pengaruh
variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel Z (Merek) adalah 0,000 < 0,05 sehingga
dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti variable Y (Niat Beli Konsumen)
berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi Z (Merek) variabel terikat
Hasil Uji F dari Pengaruh Influencer (X1) terhadap Niat Beli (Y)

Berdasarkan hasil olahan data dari X1 (Fashion Influencer) dan terhadap Variable Y
(Niat Beli Konsumen), 2 variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh variabel
bebas secara simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang Kkita olah
baik/signifikan dan tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig
untuk pengaruh variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel X1 (Fashion Influencer)
adalah 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti
Variable Y (Niat Beli Konsumen) berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi X1
(Fashion Infeluencer) variabel terikat
Hasil Uji F dari Pengaruh E-Commerce (X2) terhadap Niat Beli ()

Berdasarkan hasil olahan data dari X2 (E-Commerce) dan terhadap Variable Y (Niat Beli
Konsumen), 2 variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh variabel bebas secara
simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang kita olah baik/signifikan dan
tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig untuk pengaruh
variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel X2 (E-Commerce) adalah 0,000 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti variable Y (Niat Beli
Konsumen) berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi X1 (E-Commerce)
variabel terikat
Hasil Uji F dari Pengaruh Influencer (X1) terhadap Niat Beli (Y) melalui Merek (Z)

Berdasarkan hasil olahan data dari X1 (Fashion Infeluencer), Y (Niat Beli Konsumen)
dan terhadap Variabel Z (Merek), 3 variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh
variabel bebas secara simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang kita olah
baik/signifikan dan tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig
untuk pengaruh variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel X1 (Fashion Influencer)
adalah 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti
Variable Z (Merek) berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi X1 (Fashion
Infeluencer) dan Y (Niat Beli Konsumen) variabel terikat.

Hasil Uji F dari Pengaruh E-Commerce (X2) terhadap Niat Beli (Y) melalui Merek (Z)

Berdasarkan hasil olahan data dari X2 (E-Commerce), Y (Niat Beli Konsumen) dan
terhadap Variabel Z (Merek), 3 variabel ini diuji secara bersamaan untuk melihat pengaruh
variabel bebas secara simultan/bersamaan untuk munguji apakah model regresi yang kita olah
baik/signifikan dan tidak baik/non sigifikan terhadap variabel terikat. Uji f diketahui nilai sig
untuk pengaruh variabel secara simultan (bersamaan) terhadap Variabel X1 (Fashion Influencer)
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adalah 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan H1 diterima dan HO ditolak yang berarti
Variable Z (Merek) berpengaruh yang berarti secara bersamaan mempengaruhi X2 (E-
Commerce) dan Y (Niat Beli Konsumen) variabel terikat.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Merupakan uji yang dilakukan untuk mengukur kapabilitas model dalam menjabarkan
variasi pada variabel dependen. Uji koefisien determinasi memiliki nilai antara nol (0) dan satu
(1). Jika nilai R? yang kecil dinyatakan kapabilitas variabel independen dalam menjelaskan
variabel-variabel dependen sangat terbatas. Namun, apabila nilai R mendekati 1 dapat
dinyatakan bahwa variabel independent dapat menjelaskan informasi yang dibutuhkan dalam
memprediksi variasi variabel dependen. Maka diperoleh hasil Analisa dari uji Koefisien
Determinasi (R?) adalah sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Analisa Koefisien Determinasi (R?)

Komponen Hipotesis R?
X1 terhadap Z 0,135
X2 terhadap Z 0,118
Z terhadap Y 0,186
X1 terhadap Y 0,520
X2 terhadap Y 0,175

X1 terhadap Y melalui Z 0,192
X2 terhadap Y melalui Z 0,218
Sumber: Data Primer, 2024

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R?), kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen pada setiap hipotesis memiliki nilai yang bervariasi.
Hipotesis H1 (Fashion influencer terhadap Merek) memiliki nilai R? sebesar 0,135, sedangkan
H2 (E-Commerce terhadap Merek) sebesar 0,118, menunjukkan bahwa masing-masing variabel
independen hanya menjelaskan sebagian kecil variasi pada variabel Merek. Untuk hubungan
langsung terhadap Niat Beli (Y), H4 (Fashion influencer terhadap Niat Beli) memiliki nilai R2
tertinggi sebesar 0,520, menunjukkan pengaruh yang cukup kuat, sementara H5 (E-Commerce
terhadap Niat Beli) memiliki nilai sebesar 0,175, yang lebih moderat. Pada hubungan mediasi,
H6 (Fashion influencer terhadap Niat Beli melalui Merek) memiliki nilai R? sebesar 0,192, dan
H7 (E-Commerce terhadap Niat Beli melalui Merek) sebesar 0,218. Secara keseluruhan, nilai-
nilai ini menunjukkan bahwa variabel independen memiliki kemampuan yang beragam dalam
menjelaskan variasi pada variabel dependen, dengan beberapa hubungan langsung memiliki
pengaruh yang lebih signifikan dibandingkan hubungan mediasi.

Hasil Uji Analisis Path (Path Analysis)

Menghitung korelasi jalur pada tahap ini menggunakan koefisien koefisien jalur model I dan
koefisien jalur model I1, adapun Analisa dan penjelasannya sebagai berikut:
Koefisien jalur model I :

Mengacu pada output regresi model | pada bagian tabel koefisien dapat diketahui bahwa nilai
signifikansi dari kedua variabel yaitu X1=0,010 dan X2=0,030 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini
memberikan kesimpulan bahwa regresi model I, yakni variabel X1 dan variabel X2 berpengaruh
signifikan terhadap Z. besarnya nilai R? atau R square yang terdapat pada tabel model summary
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adalah sebesar 0,176, hal ini menunjukan bahwa kontribusi atau sumbangan pengaruh X1 dan
X2 terhadap Z adalah sebesar 17,6% sementara sisanya 82,4% merupakan kontribusi dari
variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu, untuk nilai el
dapat dicari dengan rumus el=V(1-0,176)= 0,824. Dengan demikian diperoleh diagram jalur
model struktur | sebagai berikut:

X1 0,269 l el= 0,824

X2 0,226
Diagram 1. Koefisien Jalur Model |

Koefisien jalur model 11 :

Berdasarkan output regresi model 11 pada bagian tabel koefisien, diketahui bahwa signifikansi
dari ketiga variabel tersebut yaitu X1= 0,000 dan Y= 0,022 lebih kecil dari 0,05 dan X2= 0,259
tidak signifikan. Hasil ini memberi kesimpulan bahwa regresi model 11, yakni variabel X1 dan Z
berpengaruh signifikan terhadap Y dan X2 tidak signifikan terhadap Y. besarnya nilai R atau R
square yang terdapat pada tabel model summary adalah sebesar 0,558 hal ini menunjukan bahwa
kontribusi antara X1, X2 dan Z terhadap Y adalah sebesar 55,8% sementara sisanya 44,2%
merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak di teliti sementara untuk nilai
e2=\(1-0,558) = 0,442. Dengan ini demikian dapat diperoleh diagram jalur model struktur 11
sebagai berikut:

X1 0,619
e2=0,442
X2 0,088 Y
20,173

Diagram 2. Koefisien Jalur Model 11

Hasil Uji Sobel (Sobel Test)

Uji Sobel digunakan untuk menguji signifikansi efek mediasi dalam sebuah hubungan antara
variabel independen, mediator, dan variabel dependen. Berikut adalah hasil analisis Sobel yang
diperoleh:
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Tabel 6. Hasil uji Sobel
Fashion Test Statistic P-value
Influencer
a=0,296
b =0,620 2,4878 0,013
Sa=0,113
Sb =0,078
Sumber: Data Primer, 2024

Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa terdapat efek mediasi yang signifikan antara Fashion
influencer sebagai variabel independen, variabel mediator, dan variabel dependen. Koefisien
jalur 1 sebesar 0,296 menunjukkan bahwa Fashion influencer memiliki pengaruh positif terhadap
variabel mediator, sementara koefisien jalur Il sebesar 0,620 menunjukkan bahwa variabel
mediator memberikan pengaruh positif yang cukup kuat terhadap variabel dependen. Standard
error untuk masing-masing jalur (Sa = 0,113 dan Sb = 0,078) relatif kecil, yang menunjukkan
bahwa estimasi koefisien cukup presisi. Nilai statistik uji Sobel sebesar 2,4878 dengan p-value
0,013 menunjukkan bahwa efek mediasi tersebut signifikan pada tingkat kepercayaan 95%.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa fashion influencer tidak hanya memengaruhi
variabel dependen secara langsung tetapi juga memiliki efek tidak langsung melalui variabel
mediator.

Tahap Uji Hipotesis dan Kesimpulan

Adapun hasil analisis dari beberapa hipotesis dapat dijelaskan dibawah ini:

1. Analisis pengaruh X1 terdahap Z : dari analisis diatas diperoleh nilai signifikan X1 sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
signifikan X1 terhadap Z.

2. Analisis pengaruh X2 terhadap Z : dari analisis diatas diperoleh nilai signifikan X2 sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
signifikan X2 terhadap Z.

3. Analisis pengaruh Z terhadap Y : dari analisis diatas diperoleh nilai signifikan Z sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
signifikan Z terhadap Y.

4. Analisis pengaruh X1 terhadap Y: dari analisis diatas diperoleh nilai signifikan X1 sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
signifikan X1 terhadap Y.

5. Analisis pengaruh X2 terhadap Y: dari analisis diatas diperoleh nilai signifikan X1 sebesar
0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
signifikan X2 terhadap Y.

6. Analisis pengaruh X1 terhadap Y melalui Z: Diketahui pengaruh langsung yang diberikan X1
terhadap Y sebesar 0,619. Sedangkan pengaruh tidak langsung X1 melalui Z terhadap Y
adalah perkalian antara nilai beta X1 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu: 0,269
x 0,173 = 0,0465. Maka pengaruh total yang diberikan X1 terhadap Y adalah pengaruh
langsung ditambah dengan pengaruh tidak langsung yaitu: 0,619 + 0,0465 = 0,665.
Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 0,619
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dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,0465 yang berarti bahwa nilai pengaruh langsung
lebih besar dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung, hasil ini menunjukan bahwa
secara tidak langsung X1 melalui Z mempunyai pengaruh signifikan terhadap Y. Hasil
analisis menunjukkan bahwa pengaruh langsung variabel X1 terhadap variabel Y lebih besar
dibandingkan pengaruh tidak langsung yang dimediasi oleh variabel Z. Hal ini menegaskan
bahwa variabel X1 memiliki peran yang sangat signifikan dalam memengaruhi variabel Y
secara langsung, sehingga intervensi yang ditujukan langsung pada variabel X1 dapat
memberikan dampak yang lebih efektif dibandingkan dengan pendekatan melalui mediator.
Hasil analisis menunjukkan bahwa meskipun terdapat pengaruh tidak langsung antara X1
terhadap Y melalui Z, pengaruh langsung X1 terhadap Y terbukti jauh lebih besar. Hal ini
mengindikasikan bahwa peran mediator Z dalam hubungan tersebut relatif kecil
dibandingkan dampak langsung X1 terhadap Y. Dengan demikian, meskipun hipotesis
adanya pengaruh tidak langsung didukung, kontribusinya tidak signifikan secara praktis
dibandingkan pengaruh langsung. Oleh karena itu, untuk mencapai hasil yang optimal, fokus
pada pengaruh langsung X1 terhadap Y lebih efektif dibandingkan mengandalkan jalur tidak
langsung melalui Z.

Analisis pengaruh X2 terhadap Y melalui Z: Diketahui pengaruh langsung yang diberikan X2
terhadap Y sebesar 0,088. Sedangkan pengaruh tidak langsung X2 melalui Z terhadap Y
adalah perkalian antara nilai beta X2 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu: 0,226
x 0,173 = 0,039. Maka pengaruh total yang diberikan X2 terhadap Y adalah pengaruh
langsung ditambah dengan pengaruh tidak langsung yaitu: 0,088 + 0,039 = 0,127.
Berdasarkan hasil perhitungan diatas diperoleh nilai pengaruh langsung sebesar 0,088 dan
pengaruh tidak langsung sebesar 0,039 yang berarti bahwa nilai pengaruh langsung lebih
besar dari pada nilai pengaruh tidak langsung. hasil ini menunjukan bahwa secara tidak
langsung X2 melalui Y mempunyai pengaruh signifikan terhadap Z. Berdasarkan hasil
analisis, diketahui bahwa pengaruh langsung X2 terhadap Y sebesar 0,088 lebih besar
dibandingkan pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui Z sebesar 0,039. Dengan
demikian, meskipun hipotesis adanya pengaruh tidak langsung didukung, kontribusinya lebih
kecil dibandingkan pengaruh langsung. Pengaruh total X2 terhadap Y adalah 0,127, yang
menunjukkan bahwa variabel X2 berperan penting dalam memengaruhi Y, baik secara
langsung maupun melalui Z. Namun, karena pengaruh langsung lebih dominan, fokus pada
pengaruh langsung X2 terhadap Y akan lebih efektif dibandingkan memaksimalkan jalur
tidak langsung melalui Z.

PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis dan temuan penelitian, kesimpulan yang dapat diambil yaitu

Fashion influencer memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap sikap merek, dengan
nilai signifikansi menunjukkan hubungan yang kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa kehadiran
fashion influencer yang kredibel, relevan, dan menarik secara langsung dapat membentuk sikap
positif konsumen terhadap merek. Sikap merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli
konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa persepsi positif konsumen terhadap merek
memainkan peran penting dalam mendorong niat mereka untuk membeli. Oleh karena itu,
strategi pemasaran yang berfokus pada penguatan sikap merek dapat meningkatkan niat beli
secara efektif. Fashion influencer berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli konsumen,
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baik secara langsung maupun tidak langsung melalui sikap merek. Namun, pengaruh langsung
lebih dominan dibandingkan pengaruh tidak langsung. Artinya, kehadiran fashion influencer
yang mampu menarik perhatian konsumen dapat langsung memotivasi niat beli, meskipun sikap
merek tetap menjadi faktor pendukung penting. Sikap merek berperan sebagai mediator antara
fashion influencer dan niat beli konsumen. Meskipun jalur tidak langsung melalui sikap merek
signifikan, kontribusinya lebih kecil dibandingkan pengaruh langsung fashion influencer
terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa strategi yang melibatkan fashion influencer
sebaiknya tidak hanya bertujuan membangun sikap positif terhadap merek, tetapi juga secara
langsung memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli.
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