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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi peran influencer marketing dan
electronic word of mouth terhadap purchase intention dimediasi trust dalam industri
fashion Uniqglo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, data primer
dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner menggunakan metode purposive
sampling dengan jumlah sampel sebanyak 250 responden. teknik analisis yang
digunakan Uji Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa influencer marketing dan electronic word of mouth berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention. Penelitian ini mengungkapkan bahwa influencer
marketing, electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap trust dan trust
memediasi hubungan antara influencer marketing dan electronic word of mouth dengan
purchase intention. Temuan ini memberikan wawasan penting bagi perusahaan untuk
mengembangkan strategi pemasaran dengan memanfaatkan influencer marketing dan
electronic word of mouth, memperkuat trust konsumen untuk meningkatkan purchase

intention.

Kata kunci: Influencer Marketing, Electronic Word Of Mouth, Trust, and Purchase

Intention.



ABSTRACT

This study aims to identify the role of influencer marketing and electronic word
of mouth on purchase intention, mediated by trust in the Uniglo fashion industry.
Research used a quantitative approach, primary data was collected by distributing
questionnaires using purposive sampling. The number of samples taken was 250
respondents. The analysis technique used the Structural Equation Modeling (SEM) test.
The results showed that influencer marketing and electronic word of mouth have a
significant positive effect on purchase intention. This study reveals that influencer
marketing and electronic word of mouth have a significant effect on trust, and trust
mediates the relationship between influencer marketing and electronic word of mouth
with purchase intention. These findings provide important insights for companies to
develop marketing strategies that utilize influencer marketing and electronic word of

mouth, strengthen consumer trust, and enchance purchase intention.

Keyword: Influencer marketing, Electronic word of mouth, Trust, and Purchase

intention.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri fashion mengalami perkembangan yang pesat di masyarakat seiring
dengan kemajuan teknologi, kreativitas dan inovasi dari desainer-desainer muda.
Industri ini merupakan industri global yang mempunyai permintaan yang tidak dapat
diprediksi sehingga industri ini memiliki siklus yang cenderung pendek dan produk
yang beragam. Untuk menghadapi tantangan tersebut, para pelaku industri fashion
terus berinovasi, mengikuti perkembangan tren, dan memahami kebutuhan konsumen
yang terus berubah. Hal ini menjadikan industri fashion sebagai salah satu sektor yang
kompetitif dan memiliki peran penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi, baik
ditingkat lokal maupun internasional.

Munculnya berbagai merek dalam industri fashion disebabkan karena adanya
perubahan tren dan karakteristik industri yang semakin berkembang seperti
peningkatan permintaan dimana di indonesia industri ini memiliki prospek yang
menjanjikan dan persaingan yang semakin ketat karena permintaan pasar yang semakin
tinggi (Gazzola et al., 2020). Selain itu, adanya diversifikasi produk juga
memungkinkan konsumen untuk menemukan merek yang sesuai dengan preferensi dan

kebutuhan mereka.



Saat ini konsumen lebih mudah mengakses berbagai produk fashion, sehingga
bisa lebih cepat memutuskan untuk membeli dan mendorong munculnya tren belanja
cepat. Hal ini membuat merek-merek fashion harus lebih cepat tanggap terhadap
perubahan tren, baik didalam negeri maupun di luar negeri. Disamping itu, konsumen
juga semakin menuntut produk yang berkualitas, kreatif, dan harga terjangkau,
terutama di tengah meningkatnya daya beli masyarakat (Periyasamy et al., 2023).
Kondisi ini menciptakan lingkungan yang kompetitif bagi industry fashion, mendorong
para pelaku usaha untuk terus berinovasi agar tetap bersaing dipasar.

Industri fashion merupakan sektor yang penting dalam pengembangan industri
dan ekonomi kreatif di indonesia. Sekarang sektor ini punya pengaruh besar terhadap
ekonomi negara. Tidak hanya menyediakan lapangan kerja tetapi juga membuka
peluang besar untuk pendatang baru yang ingin bersaing dengan merek-merek besar
luar negeri (Lina., 2024). Hal ini didorong oleh inovasi produk yang kreatif dan
semakin luasnya penggunaan platform digital. Selain itu, dukungan pemerintah lewat
berbagai program dan kebijakan yang mendukung ekonomi kreatif bisa membuat
potensi industri fashion semakin besar dan diperkirakan nanti jadi penggerak utama
pertumbuhan ekonomi dimasa depan. Transformasi digital yang cepat juga
memungkinkan pelaku industri untuk lebih efisien dalam pemasaran, memperluas

jangkauan pasar, dan meningkatkan interaksi dengan konsumen melalui media sosial.



Pakaian/Fashion _ 857
Barang elektronik _ 245

Makanan dan minuman - 17,9
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Gambar 1. 1 Barang yang sering dibeli responden

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Ahdiat, (2023) pada databoks gambar
1.1 menunjukkan bahwa pakaian atau fashion menempati di nomor urutan pertama
sebagai barang yang sering dibeli oleh masyarakat dengan persentase 65,7%. Dengan
seiring perkembangan tren fashion, industri fashion menjadi pusat perhatian banyak
masyarakat mulai dari kalangan remaja hingga dewasa. Tren fashion sangat
mempengaruhi pandangan masyarakat terhadap penampilan dan gaya berpakaian.
Kemajuan teknologi yang pesat membantu untuk mempercepat perubahan tren fashion.
Dengan adanya teknologi, masyarakat dapat dengan mudah mengakses dan membeli
produk fashion baru (Gabriela et al., 2023). Hadirnya berbagai macam merek fashion
mendorong konsumen untuk memilih merek fashion yang mana sesuai kebutuhan,
pilihan, dan gaya hidup. Salah satu merek yang menjadi pilihan konsumen dan menjadi

fokus penelitian adalah Uniglo.



Uniglo adalah perusahaan yang bergerak di industri fashion asal Jepang, yang
didirikan oleh Tadashi Yanai. Nama Uniglo merupakan singkatan dari Unique
Clothing, yang menunjukkan filosofi merek ini dalam menawarkan pakaian yang
berbeda dan berkualitas. Perjalanan Uniglo dimulai pada tahun 1984, ketika toko
pertamanya dibuka di Hiroshima dengan nama Unique Clothing Warehouse.
Keberhasilan ini mendorong ekspansi besar-besaran di Jepang, menjadikan Uniglo
sebagai salah satu merek pakaian terbesar di negara tersebut.

Saat ini, Uniglo dioperasikan oleh PT Fast Retailing Indonesia, anak
perusahaan dari Grup Fast Retailing yang didirikan pada 1 mei 1963 di Yamaguchi
City, Jepang. Konsep yang dikembangkan oleh Uniqglo adalah LifeWear, yaitu pakaian
yang didesain untuk kenyamanan, fungsionalitas, dan kesederhanaan, sesuai dengan
gaya hidup sehari-hari. Dengan inovasi seperti bahan HeatTech yang memberikan
kehangatan dan AIRism yang menawarkan kenyamanan saat cuaca panas, Uniglo telah
berhasil membedakan mereknya dari merek fashion lainnya. Perusahaan ini terus
berinovasi dalam pengembangan produk untuk memastikan bahwa setiap koleksi tidak
hanya memenuhi standar estetika tetapi memberikan nilai praktis bagi penggunanya.

Sebagai salah satu merek terkenal di dunia, Uniglo telah sukses membangun
reputasi yang kuat sebagai salah satu merek ternama di dunia. Reputasi dari Uniglo
tidak hanya menunjukkan kualitas produk yang ditawarkan, tetapi juga mencerminkan
komitmen Uniglo dalam memberikan kenyamanan dan fungsionalitas kepada para
konsumennya. Dengan pengalaman yang bertahun-tahun di industri fashion, Uniglo

telah berhasil mendapatkan kepercayaan konsumen dengan strategi bisnis yang inovatif



dan kemampuan bisa beradaptasi dengan perubahan tren. Merek Uniglo tidak hanya
menawarkan produk yang terjangkau, tetapi juga memastikan produk yang berkualitas
dan desain yang tidak lekang oleh waktu. Selain itu, Uniglo dikenal sebagai merek
yang tanggap terhadap inovasi baik dalam teknologi maupun dalam penerapan praktik
ramah lingkungan. Hal ini menjadikan merek Uniglo sebagai menjadi pilihan utama

konsumen.
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Gambar 1. 2 Merek Fashion favorit responden

Berdasarkan gambar 1.2 sebuah survei yang dilakukan oleh Dihni, (2022) pada
databoks menunjukkan total keseluruhan merek fashion terpopuler di indonesia pada
maret 2022. Survei ini mencatat bahwa Uniglo berada di urutan keempat yaitu sebesar
31% dan diungguli oleh pesaingnya Adidas sebesar 40%, H&M sebesar 39% dan
Converse sebesar 34%. Fokus penelitian ini adalah pada produk fashion berupa
pakaian dari merek Uniglo. Meskipun merk Uniglo berada di urutan keempat dalam
survei tersebut, hal ini menunjukkan bahwa sejauh ini produk Uniglo memiliki image

sebagai merek fashion yang banyak dipilih konsumen dibandingkan dengan merek



fashion lainnya, seperti merk H&M. Produk Uniglo juga sangat diminati berbagai
kalangan karena menggunakan bahan berkualitas tinggi. Penelitian ini tidak memilih
merek Nike atau Adidas karena konsumen lebih sering membeli produk sepatu
daripada pakaian dari kedua merek tersebut. Survei yang melibatkan 1.013 responden,
terdiri dari 500 laki-laki dan 513 perempuan, berusia 18-55 tahun, yang tinggal dikota-
kota besar seperti Jakarta, Surabaya, Medan, Bandung, dan Semarang, menunjukkan
bahwa merek Adidas dan Nike lebih banyak dipilih oleh responden laki-laki
dibandingkan perempuan. Disisi lain, H&M lebih menekankan pada tren musiman
yang cepat berubah, sedangkan Uniglo lebih mengutamakan produk berkualitas dan
desain yang tidak lekang oleh waktu (Timeless).

Selain itu, Uniglo memiliki keunggulan dibandingkan kompetitornya yaitu
menggabungkan teknologi dalam beberapa koleksinya. Salah satu koleksi yang
menggunakan teknologi adalah Heattech, menggunakan dari kain khusus yang dapat
mengubah kelembaban menjadi panas dan dilengkapi dengan kantong udara
didalamnya untuk menjaga kehangatan. Dengan demikian, produk ini memastikan
penggunanya tetap hangat saat musim dingin. Selain Heattech, Uniglo juga
menawarkan koleksi lain dengan inovasi teknologi seperti AIRism, yang menggunakan
kain lembut dengan bagian dalam yang cepat kering dan UV Cut dirancang untuk

mencegah masuknya 90% sinar ultraviolet.



Fenomena ini mencerminkan transformasi dalam industri fashion akibat
kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Dengan semakin banyaknya
orang yang terhubung ke internet, penggunaan sosial media memberikan peluang besar
bagi industri fashion untuk berkembang pesat. Media sosial tidak hanya digunakan
sebatas alat komunikasi saja, tetapi menjadi cara yang efektif bagi merek fashion untuk
mempromosikan produknya dan menjangkau lebih banyak orang melalui berbagai
strategi pemasaran (Prameswari, 2022). Menurut Gabriela et al., (2023) industri
fashion menjadi perhatian masyarakat luas, mulai dari kalangan remaja hingga dewasa.
Trend fashion sangat memengaruhi pandangan masyarakat terhadap penampilan dan
gaya berpakaian.

Motivasi penelitian ini muncul dari fenomena meningkatnya penggunaan
media sosial dalam memengaruhi niat pembelian. Influencer marketing dan electronic
word of mouth (e-WOM) telah menjadi strategi pemasaran dominan yang memengaruhi
pola konsumsi, khususnya di kalangan generasi muda. Namun, terdapat kesenjangan
dalam penelitian terkait bagaimana trust memediasi hubungan ini, khususnya pada
merek fashion seperti Uniglo. Pesatnya kemajuan teknologi telah mempercepat
perubahan tren fashion, sehingga konsumen dapat dengan mudah mengakses dan
membeli produk fashion terbaru. Namun, salah satu kasus yang berpotensi dapat
merusak reputasi dalam industri fashion adalah eksploitasi pekerja. Banyak laporan
mengenai kondisi kerja yang buruk dan pelanggaran hak asasi manusia di pabrik-

pabrik yang memproduksi pakaian merek-merek besar (Fraser & VVan Der Ven, 2022).



Masalah serupa juga terjadi di industri fashion Uniglo, dimana terdapat laporan
tentang praktik kerja yang tidak adil bagi para pekerja di pabrik-pabrik. Salah satu
kasus yang berpotensi merusak reputasi Uniglo adalah kondisi kerja di pabrik-pabrik
yang memproduksi pakaian Uniglo termasuk juga dugaan pelanggaran hak asasi
manusia (Shino, 2020). Ketidaktransparan dalam rantai pasokan dapat menimbulkan
keraguan konsumen terhadap komitmen Uniglo dalam menjaga standar etika dan
kesejahteraan pekerja. Kondisi ini berpotensi menurunkan kepercayaan konsumen
yang pada akhirnya dapat berdampak negatif pada niat pembelian mereka. Oleh karena
itu, Uniglo perlu mengambil langkah nyata seperti meningkatkan transparansi rantai
pasokan, berkomunikasi secara terbuka tentang upaya dalam memperbaiki isu-isu
tersebut dan membangun kembali kepercayaan konsumen.

Sebagai dasar penelitian, digunakan Theory of Planned Behavior (TPB) yang
dikembangkan oleh Ajzen, (2020). TPB menjelaskan bahwa niat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap
perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Dalam penelitian ini,
influencer marketing dan electronic word of mouth (e-WOM) dapat memengaruhi sikap
konsumen terhadap merek serta norma sosial melalui informasi, ulasan, dan
rekomendasi yang disampaikan. Selain itu, trust berperan sebagai variabel mediasi
yang memperkuat hubungan tersebut, sehingga memengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian. Dengan menggunakan kerangka TPB, penelitian ini akan
mengeksplorasi bagaimana kedua strategi pemasaran tersebut memengaruhi purchase

intention.



Niat pembelian merupakan faktor motivasi yang mendorong konsumen
melakukan niat pembelian, yang mencerminkan seberapa besar usaha dan kesediaan
mereka untuk membeli produk tertentu. Niat pembelian juga mencerminkan
probabilitas atau kecenderungan konsumen dalam membeli produk atau layanan di
masa yang akan datang setelah melalui proses evaluasi dan pertimbangan (Vo Minh et
al., 2022). Dalam proses ini, konsumen biasanya mengevaluasi berbagai aspek manfaat
produk, harga, kualitas, reputasi merek, dan mempertimbangkan kesesuaian produk
dengan preferensi mereka sebelum melakukan pembelian.

Niat beli adalah keinginan seseorang untuk membeli suatu produk dan layanan
setelah dipengaruhi oleh pengalaman atau interaksi sebelumnya. Menurut Theory
Planned Behavior (TPB), jika niat beli seseorang meningkat, maka kemungkinan orang
tersebut untuk melakukan pembelian juga akan lebih tinggi (Chetioui et al., 2020). Niat
beli timbul ketika konsumen mendapat pengaruh positif didapatkan oleh aktivitas
sebelumnya dan dipengaruhi oleh variabel lainnya seperti rekomendasi influencer
marketing dan ulasan elektronik (e-WOM) sangat penting dalam memengaruhi
seseorang untuk menentukan niat pembelian. Dalam hal ini, niat beli diartikan sebagai
bentuk nyata dari pemikiran yang merefleksikan rencana untuk membeli sejumlah
produk dari berbagai merek yang tersedia dalam jangka waktu tertentu (Aureliano Silva
et al., 2022). Dalam pemasaran, niat pembelian juga mengacu pada proses dimana
konsumen mengevaluasi informasi yang didapatkan, mempertimbangkan faktor seperti
pengetahuan produk, pengalaman sebelumnya, dan pengaruh eksternal untuk

kemudian memutuskan membeli suatu produk (Devina et al., 2023).



Niat beli memiliki aspek yang sangat penting dalam perilaku konsumsi, dimana
konsumen membuat keputusan dengan membandingkan beberapa merek dalam pilihan
yang ada, dan akhirnya memilih lalu membeli alternatif yang mereka sukai berdasarkan
berbagai pertimbangan, seperti kualitas, harga, preferensi pribadi (Helmi et al., 2022).
Timbulnya niat pembelian dipengaruhi oleh beberapa variabel, salah satunya adalah
Influencer marketing. Dengan berkembangnya media sosial, influencer marketing telah
menjadi kekuatan utama dalam mempengaruhi tren dan preferensi konsumen sehingga
mereka dianggap sebagai sumber rekomendasi yang lebih dipercaya dibandingkan
iklan tradisional (Chetioui et al., 2020). Hal ini sangat sesuai bagi generasi muda yang
cenderung menggunakan sosial media untuk mencari inspirasi, mendapatkan validasi
dan membuat keputusan pembelian berdasarkan konten yang dibagikan oleh influencer
yang mereka ikuti.

Dalam beberapa tahun terakhir, semakin banyak akademisi yang mempelajari
pengaruh influencer marketing terhadap niat pembelian konsumen. Penelitian
menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti kredibilitas influencer, konsisten antara
influencer dan produk yang dipromosikan (Qin et al 2024). Namun permasalah yang
dihadapi dalam menggunakan influencer adalah mengukur efektivitas kampanye
pemasaran influencer, yang bisa menjadi tantangan utama dalam hal mendefinisikan
dan mengoperasikan variabel yang relevan. Saat ini banyak merek yang bermitra
dengan influencer untuk mempromosikan produk atau penawaran mereka kepada

konsumen yang sudah memiliki visi atau image tertentu dari influencer tersebut.
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Dalam industri fashion, influencer marketing telah menjadi tren dan
menguntungkan bagi produk fashion. Pendekatan strategis ini memberikan berbagai
manfaat yang mendukung pertumbuhan dan keberhasilan produk. Salah satu
keuntungan utama adalah peningkatan kesadaran merek. Dengan memanfaatkan
platform media sosial, para influencer dapat dengan cepat meningkatkan visibilitas
produk fashion dan membangun kepercayaan diantara jutaan konsumen (Banna &
Shahreen, 2024). Strategi tersebut terlihat dalam kampanye kolaborasi dengan berbagai
influencer, yang mana mereka mempromosikan koleksi pakaian yang nyaman,
fungsional, dan berkontribusi pada peningkatan pengenalan merek serta penjualan
produk.

Fenomena influencer di media sosial memiliki dampak signifikan terhadap pola
konsumsi masyarakat, terutama di kalangan generasi muda. Gaya hidup yang lebih
menekankan aspek prestise membuat mereka lebih rentan terhadap pengaruh tren yang
dipromosikan oleh para influencer. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
olen Chen et al., (2024) yang menunjukkan bahwa pemasaran melalui influencer
memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli konsumen. Niat pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh variabel Influencer marketing tetapi juga dipengaruhi dari variabel
Electronic word of mouth (e-WOM), yang mengacu bagaimana informasi yang
dibagikan secara online oleh konsumen melalui platform digital mempengaruhi niat
pembelian mereka. Hal ini sejalan dengan pendapat Putri, (2022) bahwa variabel
Electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap niat beli. Penelitian yang

dilakukan oleh Liu et al., (2020) menunjukkan bahwa promosi dari mulut ke mulut
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secara elektronik masih menjadi metode komunikasi yang efektif dalam pemasaran
digital, terutama karena perkembangan teknologi memperluas interaksi antara merek
dan konsumen.

Electronic word of mouth adalah kegiatan berbagi informasi mengenai produk,
layanan, merek yang umumnya berasal dari pengalaman pribadi konsumen pada tahap
pasca pembelian. Fenomena perkembangan internet telah mengubah komunikasi
langsung dan memunculkan istilah electronic word of mouth, mencerminkan transisi
komunikasi interpersonal tatap muka ke era modern. Kemajuan teknologi informasi
mendorong konsumen untuk mencari informasi produk di media sosial sebelum
melakukan pembelian. Perubahan ini menyatakan pentingnya Electronic word of
mouth dalam membentuk niat pembelian, dimana konsumen lebih cenderung mencari
ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain di platform digital (Syahputra et al., 2022).

Salah satu aspek penting dalam pengaruh niat pembelian adalah Electronic
word of mouth. Penelitian menyatakan bahwa Electronic word of mouth berpengaruh
positif terhadap niat pembelian (Sartika et al., 2023). Namun ada penelitian lain yang
menunjukkan hasil tidak konsisten yaitu electronic word of mouth tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention (Mantiri et al., 2022). Oleh karena itu,
diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang memediasi
hubungan antara electronic word of mouth dan purchase intention, dan penelitian ini

akan memfokuskan pada kepercayaan (trust) Sebagai mediator.

12



Dalam penelitian sebelumnya juga mengamati bahwa kepercayaan dapat
memainkan peran penting dalam hal niat pembelian konsumen (Santiago et al., 2020).
Selain itu, persepsi dan evaluasi konsumen mengenai produk fashion akan menentukan
kepercayaan dari pengguna produk tersebut. Kepercayaan merupakan faktor utama
yang mendorong niat pembelian (Qalati et al., 2021). Kepercayaan yang diberikan
konsumen terhadap produk memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian
konsumen. Hal ini karena kepercayaan berfungsi sebagai dasar yang kuat dalam
pengambilan keputusan pembelian. Kepercayaan tidak hanya mengurangi
ketidakpastian, tetapi juga menciptakan rasa aman, yang pada akhirnya memperkuat
niat konsumen untuk melakukan pembelian produk. Penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Santiago et al., (2020) menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara
kepercayaan dan niat beli.

Temuan ini sejalan dengan sebagian besar penelitian sebelumnya, sebagian
besar meneliti efek pemasaran influencer dan bagaimana interaksi antara influencer
dan konsumen mempengaruhi niat beli dan perilaku pembelian. Namun, penelitian
mengenai peran influencer marketing dan e-WOM memengaruhi niat beli yang
dimediasi oleh kepercayaan masih terbatas, khususnya dalam industri fashion Uniglo.
Penelitian terdahulu, seperti studi Qin et al., (2024), hanya menggunakan tiga variabel
yaitu influencer marketing, purchase intention, purchase behavior, dengan objek
penelitian pada industri makanan ringan di Tiongkok. Kebaruan dalam penelitian ini
terletak pada objek penelitian yang berfokus pada industri fashion Uniglo, lokasi

penelitian di indonesia, model penelitian yang diperbarui serta penambahan variabel
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kepercayaan (trust) dan electronic word of mouth (e-WOM). Variabel kepercayaan
dipilih dalam penelitian ini karena pemasaran influencer dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek. Ketika influencer yang terpercaya
merekomendasi produk, hal ini dapat memberikan pandangan positif dan
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap merek tersebut. Selain itu, variabel
electronic word of mouth dipilih karena pengaruh ulasan dan rekomendasi dari
konsumen lain di platform digital dapat mempengaruhi pandangan dan niat beli,
terutama dalam industri fashion seperti Uniglo. Kedua variabel ini dipilih untuk
menganalisis bagaimana influencer marketing dan electronic word of mouth dapat
mempengaruhi niat beli, yang dimediasi oleh kepercayaan dalam industri fashion saat
ini.

Penelitian ini memilih fashion Uniglo karena berdasarkan riset populix,
konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang dipromosikan melalui
influencer yang mereka percayai. Hasil survei populix pada tahun 2021 dengan dengan
tema “indonesia in 2022: looking at fashion trends & economy revival” menunjukkan
bahwa Uniglo menjadi salah satu merek fashion favorit responden, dengan memilih
31% memilih Uniglo. Berdasarkan jenis kelamin, survei ini mengungkapkan juga
bahwa Uniglo menjadi pilihan utama responden perempuan sebagai merek fashion
favorit (Databoks, 2022). Melalui penelitian ini, diharapkan kita dapat memahami
bagaimana komunikasi electronic word of mouth (e-WOM) yang dipengaruhi oleh
influencer dapat membentuk kepercayaan konsumen terhadap merek, dan memahami

bagaimana kepercayaan berkontribusi pada peningkatan niat beli konsumen. Penelitian
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ini juga penting karena berupaya memberikan wawasan bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang efektif, lalu memberikan kontribusi pada teori dan
praktik pemasaran, terutama dalam memanfaatkan influencer marketing, penggunaan
e-WOM dan kepercayaan konsumen sebagai alat guna mendorong peningkatan niat beli
mereka. Hal ini mengacu pada latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya penting
untuk diteliti peran influencer marketing dan electronic word of mouth terhadap
purchase intention dimediasi oleh trust dalam industri fashion Uniglo.
1.2 Rumusan Masalah
Setelah mengurai latar belakang di atas, maka dapat merumuskan masalah
penelitian sebagai berikut :
1. Apakah Influencer marketing berpengaruh positif terhadap Purchase
intention.
2. Apakah Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap Purchase
intention.
3. Apakah Influencer marketing berpengaruh positif terhadap Trust.
4. Apakah Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap Trust.
5. Apakah Trust berpengaruh positif terhadap Purchase intention.
6. Apakah Trust memediasi antara Influencer marketing dengan Purchase
intention.
7. Apakah Trust memediasi Electronic word of mouth dengan Purchase

intention.
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1.3 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya mengindikasikan
bahwa tujuan penelitian ini adalah:
1. Untuk menguji pengaruh Influencer marketing terhadap Purchase
intention.
2. Untuk menguji pengaruh Electronic word of mouth terhadap Purchase
intention.
3. Untuk menguji pengaruh Influencer marketing terhadap Trust.
4. Untuk menguji pengaruh Electronic word of mouth terhadap Trust.
5. Untuk menguji pengaruh Trust terhadap Purchase intention.
6. Untuk menguji pengaruh Influencer marketing terhadap Purchase intention
melalui Trust.
7. Untuk menguji pengaruh Electronic word of mouth terhadap Purchase

intention melalui Trust.
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1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini yaitu sebagai berikut :
1. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi secara akademis
bagi perkembangan ilmu pengetahuan dan memperluas pandangan
khususnya pada bidang ilmu manajemen bisnis. Oleh karena itu, penelitian
ini diharapkan dapat menambah wawasan serta memperkuat teori terkait
pengaruh dari influencer marketing, electronic word of mouth dan
kepercayaan terhadap purchase intention pada konsumen Uniglo.
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi penelitian-penelitian
menjadi selanjutnya dan menjadi pembanding bagi penelitian selanjutnya
dalam mengeksplorasi faktor-faktor lain yang melibatkan pembahasan
mengenai karakteristik influencer marketing, electronic word of mouth,
kepercayaan terhadap purchase intention konsumen.
2. Manfaat Praktis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi manfaat
kepada semua pihak yang terkait terutama dalam manajerial yaitu berupa
informasi sebagai referensi untuk meningkatkan efektivitas kampanye
Influencer Marketing. Penemuan-penemuan ini dapat membantu
memahami cara efektif membangun kepercayaan konsumen melalui
electronic word of mouth kemudian meningkatkan niat pembelian melalui

strategi yang sesuai.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori

2.1.1 Theory Of Planned Behavior

Teori dalam penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior (TPB), yang
pertama kali diperkenalkan oleh (Ajzen, 1991). TPB merupakan pengembangan dari
Theory of Reasoned Action (TRA), yang sebelumnya diusulkan oleh Fishbein dan
Ajzen pada tahun 1975. Dengan beralih dari TRA ke TPB, teori ini membawa
pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku.
Selanjutnya teori tersebut terus direvisi dan diperluas. Menurut Ajzen (2020)
menyatakan bahwa niat untuk melakukan suatu perilaku adalah faktor utama yang
memperkirakan apakah konsumen akan melakukan tindakan tersebut. Dengan kata
lain, semakin kuat niat konsumen untuk melakukan tindakan, semakin besar
kemungkinan mereka untuk melakukannya. Teori perilaku terencana menjelaskan
bagaimana konsumen dapat berperilaku berdasarkan sikap pribadi dan niat mereka
untuk memutuskan pembelian produk. Teori ini dibuat karena keterbatasan model awal
dalam menangani perilaku di mana orang tidak memiliki kehendak kendali penuh
(volitional control). Teori ini umum digunakan untuk menjelaskan berbagai faktor
yang mempengaruhi niat beli konsumen. Selain itu, dengan analisis perilaku terencana

perusahaan akan fokus pada cara mempengaruhi niat konsumen untuk membeli,
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dengan mempertimbangkan sikap konsumen, pendapat sosial, dan persepsi terhadap
kemampuan untuk melakukan pembelian.

Perilaku terencana Ajzen (2020) yang dibentuk oleh tiga faktor utama :

1. Sikap terhadap perilaku, evaluasi positif atau negatif individu terhadap
perilaku yang dilakukan. Influencer mampu menyampaikan pesan dengan
cara menyakinkan dan sesuai dengan nilai dan niat konsumen, sehingga
dapat meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek yang
dipromosikan.

2. Norma subjektif, pengaruh sosial yang dirasakan dari lingkungan sekitar
(misalnya teman, keluarga, komunitas). Dalam influencer marketing,
norma subjektif muncul melalui e-WOM, ulasan, atau rekomendasi yang
dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen.

3. Persepsi kontrol perilaku, sejauh mana individu percaya bahwa mereka
memiliki kemampuan untuk melakukan suatu tindakan. Faktor yang
mempengaruhi persepsi ini seperti kemudahan akses terhadap produk dan
keyakinan bahwa produk tersebut dapat memenuhi harapan konsumen.

Dalam konteks influencer marketing, sikap positif terhadap merek dapat
terbentuk melalui konten yang sesuai dan kredibilitas influencer. Norma subjektif
muncul dari pengaruh sosial, seperti ulasan atau rekomendasi melalui e-WOM yang
mendorong konsumen untuk mengikuti tren. Lalu, kontrol perilaku yang dirasakan
terkait dengan kemudahan akses dan keyakinan bahwa produk akan memenuhi

harapan. Ketiga faktor ini bekerja sama untuk membangun kepercayaan yang pada
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akhirnya meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk yang dipromosikan oleh
influencer.

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa perilaku terencana merupakan
proses pengambilan keputusan yang dipengaruhi oleh niat seseorang, yang terbentuk
dari faktor psikologis dan sosial. Niat tersebut berperan penting dalam menentukan
apakah seseorang akan melakukan suatu tindakan. Penelitian ini mengadopsi teori
perilaku terencana sebagai dasar untuk model penelitian yang diterapkan. Teori ini
sangat relevan karena mampu mengidentifikasi berbagai faktor yang mempengaruhi

niat beli konsumen terkait dengan influencer marketing.

2.1.2 Influencer Marketing

Seorang influencer didefinisikan individu yang berperan sebagai pembuat konten
dan memiliki keahlian dalam bidang tertentu, influencer telah berhasil
mengembangkan sejumlah besar pengikut yang memiliki ketertarikan serta nilai
pemasaran bagi merek. Melalui media sosial, mereka secara teratur menghasilkan
konten yang bermanfaat (Sharma & Khandeparkar, 2024). Kehadiran influencer di
platform digital memungkinkan mereka menjalin hubungan yang erat dengan para
pengikutnya, sehingga membangun rasa kepercayaan dan ketertarikan. Hal ini
menjadikan rekomendasi dari influencer sering kali dianggap lebih asli dan dapat

dipercaya dibandingkan iklan konvensional.
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Sementara itu menurut Qin et al (2024) influencer marketing mengacu pada
penggunaan influencer untuk mempromosi produk atau layanan melalui rekomendasi
konten yang mereka buat sendiri. Ketika influencer berbagi pengalaman pribadi, ulasan
produk, dan cara mereka menggunakan produk, mereka secara langsung atau tidak
langsung membentuk pandangan konsumen tentang berbagai produk dan menarik
minat untuk membeli. Sedangkan menurut Campbell & Farrell (2020) Influencer
marketing merupakan strategi pemasaran yang melibatkan penggunaan individu
berpengaruh atau influencer di media sosial untuk mempromosikan produk, layanan
atau merek tertentu. Strategi ini memanfaatkan pengaruh kuat yang dimiliki para
influencer terhadap pengikut mereka, yang sering menganggap rekomendasi mereka
sebagai panduan yang dapat dipercaya.

Influencer media sosial berinteraksi dengan pengikut mereka melalui konten
menarik mereka, seperti siaran langsung, cerita, video vlog. Kegiatan ini membantu
influencer untuk berkembang dan membangun hubungan yang kuat dengan para
pengikutnya, sehingga dapat mempengaruhi niat pembelian dalam meningkatkan
popularitas mereka. Dengan konten yang teratur diberbagai platform, influencer
membangun kedekatan dan kepercayaan yang sering kali melebihi selebritas atau figur
publik pada umumnya (Koay & Lim, 2024). Pesatnya pertumbuhan dan penggunaan
media sosial memungkinkan pengguna internet biasa membangun jaringan pengikut
setia dan menjadi influencer. Kehadiran influencer ini menciptakan peluang pemasaran
secara online. Pemasaran influencer adalah praktik membayar pengguna media sosial

terkenal untuk membagikan konten berisi merek di platform mereka (Mir & Salo,
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2024). Influencer mulai dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai alat untuk kegiatan
promosi dan periklanan. Merek-merek banyak menyukai influencer di media sosial
karena mereka dapat menciptakan tren dan mendorong pengikut untuk membeli produk
atau layanan yang mereka promosikan (Kemec & Kaya, 2021). Selain itu dalam
penelitian Arief et al (2023) Influencer marketing adalah sebuah proses komunikasi
yang melibatkan individu untuk mengeksplorasi, mengidentifikasi, dan mendukung
produk atau layanan tertentu. Indikator influencer marketing dalam penelitian ini
mengacu pada penelitian Qin et al (2024) yaitu :
1. Karakteristik Platform
Karakteristik platform mengacu pada fitur dan desain dari platform media
sosial atau aplikasi yang digunakan untuk influencer marketing. Hal ini
mencakup bagaimana influencer berinteraksi dengan audiens, kemudahan
dalam membagikan konten yang dapat mempengaruhi jangkauan, dan
keberhasilan kampanye pemasaran.
2. Fitur Konten Pemasaran
Fitur konten pemasaran mengacu pada jenis konten seperti video, ulasan
atau cerita yang dibuat oleh influencer, yang berperan dalam
mempengaruhi persepsi dan niat pembelian konsumen. Konten yang
autentik dapat menginspirasi tindakan pembelian yang menjadi kunci

dalam meningkatkan niat pembelian.
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3. Atribut Pribadi Influencer

Atribut pribadi influencer mengacu pada karakteristik pribadi dari
influencer seperti kredibilitas, kepribadian, gaya hidup, dan tingkat
keaslian mereka dalam memberikan rekomendasi produk. Influencer yang
memiliki kredibilitas tinggi dapat membangun hubungan dengan pengikut
mereka, membangun kepercayaan dan berperan dalam mempengaruhi daya

tarik dan niat para pengikut mereka

2.1.3 Electronic Word Of Mouth

Studi tentang Electronic word of mouth di media sosial umumnya berfokus pada
perilaku konsumen, perspektif strategis, loyalitas konsumen, dan klasifikasinya (Shen,
2021). Menurut Ngo et al (2024) Electronic word of mouth merupakan proses berbagi
informasi yang dihasilkan oleh pengguna secara digital seperti informasi, rekomendasi,
pendapat ulasan tentang produk, layanan, atau pengalaman. Komunikasi tidak hanya
berlangsung antara produsen dan konsumen, tetapi juga terjadi antara para konsumen
itu sendiri. Konsumen saling berinteraksi dengan membahas produk sebagai bentuk
ekspresi pikiran mereka. Proses ini dapat muncul dalam berbagai bentuk, seperti ulasan
produk, posting di media sosial, dan konten lainnya. Sebelum melakukan pembelian,
banyak konsumen mencari informasi yang dibagikan oleh orang lain di media sosial
atau situs jejaring sosial lainnya seperti ulasan belanja. Informasi didapat dari
pengalaman konsumen lain sangat berpengaruh terhadap niat pembelian, sehingga

Electronic word of mouth menjadi alat yang penting dalam pemasaran modern (Santy
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& Andriani, 2023). Melalui media sosial dan saluran elektronik, konsumen dapat
mengungkapkan pendapat mereka dan dapat dilihat oleh pengguna lainnya. Apabila
komentar yang diberikan bersifat negatif, konsumen lain akan cenderung menghindari
untuk membeli atau menggunakan produk dan layanan tersebut, sehingga dapat
mengakibatkan penurunan penjualan bagi perusahaan (Martinez Navalon et al., 2021).
Setiap pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon konsumen, konsumen
yang sudah ada, atau mantan pelanggan mengenai suatu produk atau perusahaan yang
dapat diakses oleh banyak orang dan institusi melalui internet. Saat ini, Electronic word
of mouth tetap menjadi metode komunikasi yang efektif dalam pemasaran.
Perkembangan teknologi telah memperluas interaksi antara merek dan konsumen.
Electronic word of mouth merupakan kegiatan dimana orang berbagi informasi tentang
produk, layanan, atau merek. Informasi ini berasal dari pengalaman pribadi konsumen
setelah melakukan pembelian (Martinez et al., 2021). Menurut Hamdani et al (2023)
pemasaran Electronic word of mouth adalah cara berkomunikasi antara pelanggan yang
belum pernah bertemu sebelumnya untuk menyebarkan informasi tentang produk atau
layanan tertentu. Indikator electronic word of mouth dalam penelitian ini mengacu pada
penelitian Sosanuy et al (2021) yaitu :
1. Kesesuaian rekomendasi
Kesesuain rekomendasi mengacu pada mengukur seberapa bermanfaat
rekomendasi yang diberikan melalui media sosial bagi konsumen dalam

memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen dalam e-WOM.

24



2. Pengaruh terhadap pilihan
Pengaruh terhadap pilihan mengacu pada penilaian sejauh mana
rekomendasi dari influencer dapat mempengaruhi niat seseorang dalam
memilih suatu produk

3. Penambahan minat
Minat untuk mencari lebih lanjut mengacu pada ketertarikan konsumen
untuk mendapatkan informasi tambahan tentang produk setelah menerima
rekomendasi melalui e-WOM

4. Keputusan pembelian berdasarkan rekomendasi
Keputusan pembelian berdasarkan rekomendasi mengacu pada proses
dimana konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk setelah

menerima informasi atau saran dari influencer

2.1.4 Trust

Kepercayaan merupakan niat untuk menerima potensi kerugian atau risiko
berdasarkan ekspektasi positif terhadap perilaku atau niat seseorang, kepercayaan
terbentuk ketika seseorang merasa yakin bahwa pihak lain akan bertindak sesuai
dengan harapan yang diberikan (Nguyen et al., 2024). Fungsi kepercayaan sangat
penting dalam mengurangi ketidakpastian atau risiko yang berkaitan dengan sistem,
konten yang dihasilkan pengguna, produk, penjual, atau organisasi pihak ketiga.
Kepercayaan juga dapat menghemat waktu dan biaya, serta mempermudahkan berbagi

informasi yang dapat mempengaruhi niat pembelian (Wang et al., 2022). Peneliti lain
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Rokhmawati et al (2023) menyebutkan bahwa kepercayaan adalah harapan yang
didasari pada keyakinan individu, yang terbentuk dari pengetahuan yang dimiliki
konsumen dalam melakukan transaksi. Dalam konteks pembelian daring, konsumen
tidak dapat berinteraksi langsung dengan produk atau layanan sebelum melakukan
pembelian. Kepercayaan memiliki peranan yang sangat penting dalam proses
pengambilan keputusan pembelian mereka, kepercayaan muncul ketika mereka yang
terlibat telah mendapat kepastian dari pihak lainnya. Dalam hal ini adalah testimonial
sebuah produk yang telah dibeli (Quan et al., 2023). Begitu pula menurut Made et al
(2021) saat berbelanja online, kepercayaan berperan penting dalam mengembangkan
rasa percaya konsumen, bagi dari segi privasi maupun kualitas produk yang
ditawarkan, agar konsumen percaya dalam bertransaksi secara online. Indikator trust
dalam penelitian ini mengacu pada penelitian Kim & Kim (2021) yaitu :
1. Keandalan konten influencer
Keandalan konten influencer mengacu pada menilai sejauh mana konsumen
percaya bahwa informasi yang disampaikan oleh influencer dapat dipercaya.
2. Kepercayaan terhadap pernyataan influencer
Kepercayaan terhadap pernyataan influencer mengacu pada menilai keyakinan
konsumen bahwa influencer tidak akan memanfaatkan pengikutnya dan selalu
menyampaikan informasi yang benar.
3. Keterbukaan dan kejujuran influencer
Keterbukaan dan kejujuran influencer mengacu pada bagaimana konsumen

menilai seberapa jujur dan terbuka seorang influencer dalam berkomunikasi
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dengan audiensnya, influencer harus transparan terutama dalam
mengungkapkan hubungan mereka dengan merek atau produk yang
dipromosikan.

4. Integritas influencer
Integritas influencer mengacu pada menilai keyakinan konsumen bahwa
influencer tidak akan berbohong, meskipun ada potensi keuntungan dari

kebohongan tersebut.

2.1.5 Purchase Intention

Niat beli adalah kemungkinan seseorang untuk membeli suatu produk tertentu
berdasarkan keinginan, sikap, dan pendapat mereka tentang produk tersebut
(Amankona et al., 2024). Niat beli dianggap sebagai faktor utama yang dapat
memprediksi perilaku konsumen saat belanja. Sebelum membuat keputusan untuk
membeli suatu produk, konsumen biasanya mencari informasi yang sesuai untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Moslehpour et al., 2022). Penting bagi
perusahaan untuk memahami niat beli konsumen agar dapat merancang strategi
pemasaran yang tepat, sehingga meningkatkan peluang untuk terjadinya pembelian.
Perusahaan dapat memberikan pengalaman positif yang dapat meningkatkan
kepuasaan pelanggan. Dalam hal ini, niat untuk membeli dapat menjadi indikator yang
berguna untuk menentukan konsumen benar-benar akan membeli suatu produk jika
situasinya bukan hanya simulasi (Summerlin & Powell, 2022). Indikator Purchase

intention dalam penelitian ini mengacu pada penelitian Qin et al (2024) yaitu :
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1. Minat transaksional
Minat transaksional mengacu pada niat untuk membeli kembali produk
yang telah dicoba, mencerminkan keinginan untuk melakukan transaksi
ulang.

2. Minat Referensial
Minat referensial mengacu pada keinginan untuk merekomendasikan
produk kepada orang lain berdasarkan pengalaman pribadi.

3. Minat Preferensial
Minat preferensial mengacu pada ketertarikan pada interaksi influencer
yang mempromosikan merek produk, untuk menunjukkan preferensi
terhadap produk tersebut.

4. Minat Eksploratif
Minat eksploratif mengacu pada keinginan untuk mengeksplorasi lebih
lanjut tentang produk melalui keterlibatan dalam konten yang disampaikan
influencer.

2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Pengaruh Influencer marketing terhadap Purchase intention
Pengaruh Influencer marketing terhadap purchase intention sangatlah positif.
Seorang influencer mengacu pada sejauh mana konsumen menganggap influencer
dapat diandalkan, jujur, kredibel dalam dukungan, rekomendasi mereka dan berperan

penting dalam meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk dan layanan yang
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dipromosikan (Al-Mu’ani et al., 2023). Seperti yang ditunjukkan dalam penelitian
Cuong Nguyen et al (2022) bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Penelitian lain juga menunjukkan hal yang
sama Chu, (2023) bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli konsumen. Konsumen cenderung lebih menerima pesan promosi dari
influencer yang dianggap terpercaya dan relevan dengan minat mereka, sehingga
strategi pemasaran melalui influencer mampu meningkatkan niat beli konsumen
(Meghrajani & Zunjur, 2024). Hal serupa juga diungkapkan dalam penelitian yang
dilakukan oleh Shah Alom et al (2023), yang menyatakan bahwa ketika konsumen
memiliki sikap positif terhadap influencer, mereka mungkin memiliki niat pembelian
yang lebih tinggi.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin bagus influencer marketing
maka akan mempengaruhi niat beli sehingga dapat dikembangkan hipotesis sebagai
berikut.

H1 : Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

2.2.2 Pengaruh Electronic word of mouth terhadap Purchase intention

Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap Purchase
intention. Tanggapan konsumen lain dalam bentuk komentar atau ulasan berperan
penting dalam niat pembelian. Ulasan online yang positif memberikan informasi

tambahan kepada konsumen tentang pengalaman orang lain terkait produk atau
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layanan. Ketika konsumen menemukan ulasan positif yang dibagikan secara online,
tingkat kepercayaan dan ketertarikan mereka terhadap produk semakin meningkat.
Sehingga membuat konsumen lebih mungkin untuk dipertimbangkan dan akhirnya
dibeli. Sama halnya dengan penelitian Winarno & Indrawati, (2022), mengungkapkan
bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli konsumen. Temuan serupa juga diungkapkan dalam penelitian Erawati &
Rahmawati, (2024), yang menyatakan bahwa sebagian besar konsumen pada umumnya
membaca ulasan online sebelum melakukan pembelian, dan pengalaman belanja orang
lain dapat mempengaruhi niat pembelian mereka. Namun, disisi lain ulasan negatif
dapat menyebabkan keraguan atau menurunkan niat untuk membeli. Oleh karena itu,
ulasan online memiliki pengaruh besar dalam membentuk niat pembelian konsumen.
Hal ini sama dengan penelitian Wu et al., (2020), menyatakan bahwa Electronic word
of mouth memungkinkan konsumen memperoleh informasi dari pengalaman orang
lain, sehingga memperkuat untuk melakukan niat pembelian melalui penyebaran
informasi yang cepat. hal ini juga sama dengan penelitian Sosanuy et al., (2021) bahwa
E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin positif Electronic word of
mouth maka akan mempengaruhi niat pembelian sehingga dapat dikembangkan
hipotesis sebagai berikut.

H> : Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention.
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2.2.3 Pengaruh Influencer marketing terhadap Trust

Influencer marketing memiliki pengaruh positif terhadap trust, terutama
melalui kemampuan membangun kepercayaan dan Kkredibilitas. Interaksi yang
dilakukan oleh influencer dianggap sebagai bentuk komunikasi personal yang sesuai
dengan kebutuhan dan minat konsumen. Pesan promosi dapat menciptakan ikatan
emosional yang mendalam antara konsumen dan merek, sehingga meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan (Durmaz et al
2023). Sesuai dengan penelitian yang dilakukan olen Ayu Wardani et al (2024) para
influencer sering kali menciptakan konten spesifik berdasarkan pengalaman mereka
sendiri, sehingga banyak orang dengan minat sama menjadi lebih percaya diri dengan
apa yang dipromosikan oleh influencer. Penelitian Trianasari et al (2023) membuktikan
bahwa hasil yang serupa yaitu Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin positif influencer marketing
maka akan mempengaruhi kepercayaan sehingga dapat dikembangkan hipotesis
sebagai berikut.

Hzs : Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust.

2.2.4 Pengaruh Electronic word of mouth terhadap Trust

Informasi yang disampaikan melalui electronic word of mouth seperti ulasan
dan rekomendasi dari pengguna lain di platform online, dapat meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap produk atau merek. Penelitian yang dilakukan oleh
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Tariq Jalees et al (2023) menunjukkan bahwa dalam electronic word of mouth,
konsumen Dberbagi pengalaman mereka tentang produk dan layanan tanpa
mempengaruhi kepercayaan berdasarkan kualifikasi pendidikan, latar belakang,
keahlian khusus mereka. Penelitian ini menekankan sebagian besar konsumen lebih
percaya pada pesan dan ulasan yang konsisten penilaian dan komentar yang tidak
menentu. Hal ini sama dengan penelitian Al-Saad et al (2024), ditemukan bahwa
electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen. VVolume promosi elektronik yang bersifat dari mulut ke mulut,
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen karena tingginya jumlah ulasan
memberikan kesan bahwa produk atau layanan tersebut populer dan banyak digunakan,
dengan semakin banyak informasi tersedia maka konsumen akan lebih yakin terhadap
validitas informasi yang diterima sehingga dapat membantu mereka membuat
keputusan lebih percaya diri (Zainudin et al., 2020). Penelitian Zanjabila et al (2023)
membuktikan hasil yang serupa yaitu electronic word of mouth berpengaruh terhadap
kepercayaan konsumen. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin positif
electronic word of mouth maka akan mempengaruhi kepercayaan sehingga dapat
dikembangkan hipotesis sebagai berikut.

Hs4 : Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Trust.
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2.2.5 Pengaruh Trust terhadap Purchase intention

Kepercayaan yang tinggi memberikan rasa aman bagi konsumen dalam
membuat niat pembelian, terlebih lagi jika konsumen merasa bahwa produk tersebut
dapat diandalkan dan mereknya dikenal dengan reputasi yang unggul. Penting bagi
pemasar untuk menjaga kepercayaan konsumen terhadap setiap produk yang
ditawarkan sehingga dapat meningkatkan niat beli mereka. Sejalan dengan penelitian
Rokhmawati et al (2023) bahwa konsumen cenderung memiliki minat beli yang tinggi
terhadap produk yang memiliki tingkat kepercayaan yang baik. Sama halnya dengan
penelitian Kathiarayan, (2023) bahwa produk dengan reputasi baik dan ulasan positif
dari pengguna sebelumnya dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen.
Apabila konsumen merasa yakin dengan produk tersebut dapat memenuhi harapan
mereka maka konsumen bukan hanya lebih mungkin untuk membeli tetapi lebih
cenderung untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Penelitian
yang dilakukan oleh Mejla Delgado & Paredes (2023), juga mengungkapkan bahwa
trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dengan
membangun kepercayaan yang kuat perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan niat
beli tetapi juga menciptakan loyalitas konsumen. Berdasarkan penjelasan di atas, kita
dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut.

Hs : Trust berpengaruh positif terhadap dan signifikan Purchase intention.
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2.2.6  Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Intention melalui Trust

sebagai Variabel Mediasi

Influencer marketing berpengaruh terhadap trust dengan cara membangun
hubungan yang kuat antara konsumen dan merek melalui kredibilitas influencer, pesan
yang sesuai, interaksi yang aktif, dan kualitas konten yang disampaikan. Sejalan
dengan penelitian Dinantika R & Indartono, (2023) bahwa influencer marketing dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen selanjutnya, kepercayaan ini berpotensi
mempengaruhi niat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan Dewitasari & Hidayah
(2024) menyatakan bahwa influencer marketing dapat membangun kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli. Dengan adanya kepercayaan
sebagai variabel mediasi memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap niat beli
konsumen. Sama halnya dengan penelitian Khan (2023) bahwa influencer memiliki
pengaruh terhadap kepercayaan konsumen, dan kepercayaan ini selanjutnya dapat
berdampak pada niat beli konsumen. Begitu juga penelitian Trianasari et al., 2023)
bahwa kepercayaan berperan sebagai memediasi hubungan pemasaran influencer
dengan niat beli konsumen, karena kepercayaan yang dibangun melalui influencer
marketing dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Konsumen lebih memilih untuk
membeli produk dan layanan dari merek yang mereka percayai. Berdasarkan
penjelasan tersebut maka dapat dikembangkan hipotesis sebagai berikut.

He: Trust memediasi pengaruh influencer marketing terhadap purchase

intention.
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2.2.7 Pengaruh Electronic word of mouth terhadap Purchase intention melalui

Trust sebagai variabel mediasi

Electronic word of mouth berpengaruh terhadap trust dengan cara memberikan
informasi tambahan yang bersumber dari pengalaman orang lain, baik melalui ulasan
online, testimoni, maupun dari rekomendasi dimedia sosial. Sejalan dengan penelitian
Abbas & Ali (2023) bahwa Electronic word of mouth berpengaruh terhadap
kepercayaan. Ulasan positif cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
merek atau produk, dan ulasan negatif dapat meragukan kepercayaan konsumen. Trust
memediasi hubungan antara Electronic word of mouth dan purchase intention, karena
kepercayaan yang diperoleh dari ulasan online mempengaruhi niat pembelian
konsumen. Konsumen cenderung membeli produk ataupun merek yang mereka
percayai. Sejalan dengan penelitian Atito et al (2023) dan Ranjan & Acharyulu (2022)
bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention yang
dimediasi trust.

Electronic word of mouth memberikan tambahan informasi tentang produk
untuk mengurangi ketidakpastian. Oleh karena itu, konsumen sering mengandalkan
ulasan secara online untuk menyakinkan niat beli mereka. Tetapi meningkatnya jumlah
ulasan online dapat menyebabkan kelebihan informasi bagi individu. Sehingga hal ini
membuat identifikasi informasi yang banyaknya ulasan menjadi semakin sulit (Lubar
Prastowo & Nur, 2023). Berdasarkan penjabaran tersebut maka dapat dikembangkan

hipotesis sebagai berikut.
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H7: Trust memediasi hubungan electronic word of mouth terhadap purchase

intention.

2.3 Kerangka Konseptual
Berdasarkan teori dan hipotesis yang telah diuraikan, berikut ini disajikan

kerangka penelitian yang dapat dilihat pada gambar 2.1 berikut:

Hs

Influencer H.

Marketing Hs
(X1) H —
5
Trust (2) Purchase

Intention (YY)

. A
Electronic / Ha

Word Of H,
Mouth (X2)

\ 4

H-

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual Penelitian

Model penelitian diatas merupakan modifikasi dari model yang dikembangkan
oleh (Qin et al., 2024) dengan mengganti variabel Purchase behavior menjadi Trust
dan menambahkan variabel Electronic word of mouth lalu memfokuskan pada variabel
influencer marketing. Hal tersebut berdasarkan fokus penelitian yang diteliti yaitu
Peran Influencer Marketing dan Electronic word of mouth terhadap Purchase intention

dimediasi trust dalam industri fashion Uniglo.
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini, pengukuran dilakukan dengan menggunakan metode
penelitian kuantitatif melalui pendekatan survei. Menurut Schindler, (2022), penelitian
kuantitatif adalah jenis penelitian yang berfokus pada pengukuran kuantitas, frekuensi,
atau besaran suatu fenomena sangat bergantung pada kualitas instrumen pengukuran
yang digunakan. Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh
melalui penyebaran kuesioner.

Proses pengumpulan data primer yang digunakan pada penelitian ini dengan
menggunakan kuesioner yang berisi item-item pertanyaan yang sesuai dengan variabel
penelitian. Menurut Sekaran & Bougie (2016), Kuesioner merupakan kumpulan
pertanyaan yang disusun oleh peneliti dan selanjutnya dijawab oleh para responden
dengan jawaban yang telah disediakan oleh peneliti. Kuesioner dalam penelitian ini
disebarkan secara daring menggunakan platform Google Form. Pemilihan Google
Form bertujuan untuk menjangkau respoden secara luas, sehingga waktu pengumpulan
data dapat dioptimalkan. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui platform pesan dan
media sosial, seperti Instagram, WhatsApp, dan Tiktok.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Menurut Hidayat et al., (2024) mendefinisikan populasi merujuk kepada

seluruh elemen atau individu yang menjadi fokus penelitian. Populasi mengacu pada
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seluruh elemen pada individu yang ingin dipelajari atau darimana data dikumpulkan
(Hidayat et al., 2024). Dalam penelitian ini, populasi yang ingin diteliti adalah Seluruh
individu yang pernah melakukan pembelian produk di industri fashion Uniglo di
Indonesia. Sampel merupakan suatu bagian dari populasi yang dipilih untuk dilakukan
analisis (Hidayat et al., 2024). Jika populasi terlalu besar, memerlukan waktu, dana,
dan tenaga penelitian akan terbatas. Populasi tersebut diambil sampelnya agar dapat
mencerminkan populasi yang sesuai. Sampel dari populasi harus benar-benar
representatif, yaitu diambil dari individu yang pernah melakukan pembelian produk
fashion dari Uniglo minimal satu kali.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik
Purposive sampling. Teknik tersebut digunakan untuk pengambilan sampel dimana
peneliti memilih responden berdasarkan kriteria tertentu (Sekaran & Bougie, 2016).
Dalam penelitian ini, kriteria yang ditetapkan adalah individu yang pernah membeli
produk Uniglo. Untuk metode penelitian yang digunakan adalah dengan Convenience
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel oleh peneliti dengan cara memilih
responden berdasarkan ketersediaan dan setuju mau memberikan informasi tersebut
(Sekaran & Bougie, 2016). Dengan demikian responden yang menggunakan produk
Uniglo setuju untuk memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti baik dapat
bertemu langsung maupun tidak bertemu langsung. Jika responden memenuhi kriteria
sebagai pembeli produk Uniglo, mereka akan dijadikan sampel sebagai sumber data.
Teknik convenience sampling dipilih untuk mempermudahkan pengumpulan data

melalui penyebaran kuesioner dengan menggunakan Google Form.
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Dalam menentukan jumlah sampel yang diperlukan, peneliti menggunakan
penentuan sampel berdasarkan jumlah parameter yang digunakan dalam model
penelitian. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 19 pertanyaan, maka jumlah
minimal sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

- Minimal sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel} x2] x 5

= [{19+4}x2]x5 = 230 Responden

Berdasarkan hasil pengukuran sampel diatas, maka jumlah responden dalam
penelitian ini yaitu minimal 230 responden. Namun melalui rangkaian proses
pengumpulan data, saya menggunakan sampel 250 responden, untuk meminimalisir

kerusakan dan ketidaksesuaian kriteria pada data penelitian ini.

3.3 Definisi Operasional Variabel
Pada bagian ini akan dijelaskan definisi operasional peran setiap variabel dalam
penelitian ini. Tujuan definisi operasional adalah untuk mengidentifikasi produktivitas
masing-masing variabel agar dapat diukur dengan tepat. Dalam penelitian ini, variabel-

variabel yang digunakan adalah sebagai berikut:

3.3.1 Influencer Marketing

Pada definisi yang dikemukakan olen Campbell & Farrell, (2020) influencer
marketing dalam penelitian ini mengacu pada strategi pemasaran yang memanfaatkan
individu berpengaruh atau yang dikenal sebagai influencer di media sosial berperan
penting dalam mempromosikan produk, layanan, atau merek tertentu. Dalam strategi

ini kekuatan pengaruh yang dimiliki para influencer terhadap pengikut mereka
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dimanfaatkan, karena banyak orang yang menganggap rekomendasi dari influencer
sebagai panduan yang dapat dipercaya. Dalam penelitian ini, variabel Influencer
marketing diukur dengan skala likert yang berkisar satu (1) hingga lima (5) lalu terdiri
dari enam item hasil penelitian yang dilakukan oleh Qin et al (2024), yaitu :

Tabel 3. 1 Indikator Influencer Marketing

1. Saya tertarik dengan cara influencer menyajikan konten pemasaran produk Uniglo

2. Saya percaya bahwa Influencer memiliki pemahaman yang baik tentang produk

Uniglo

3. Saya percaya bahwa testimoni dari Influencer mengenai produk Uniglo

mencerminkan pengalaman nyata mereka

4. Saya percaya bahwa komentar Influencer tentang produk Uniglo dapat dipercaya

oleh konsumen

5. Saya merasa bahwa popularitas influencer, dapat meningkatkan kepercayaan saya

terhadap produk Uniglo

6. Saya merasa bahwa Influencer aktif merespon dan menjawab pertanyaan tentang

produk Uniglo

3.3.2 Electronic Word Of Mouth
Berdasarkan pada pengertian Erawati & Rahmawati (2024) electronic word of
mouth dalam penelitian ini mengacu pada pertukaran informasi tentang produk atau

layanan diantara konsumen melalui platform digital. Dengan adanya media sosial dan
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ulasan online, konsumen dapat dengan mudah mengakses berbagai informasi mengenai
produk dan layanan lalu berbagi pengalaman mereka dengan pengguna lainnya. Dalam
penelitian ini, variabel Electronic word of mouth diukur dengan skala likert yang
berkisar satu (1) hingga lima (5) lalu terdiri dari empat item hasil penelitian yang
dilakukan oleh Ngo et al (2024), yaitu :

Tabel 3. 2 Indikator Electronic Word Of Mouth

1. Saya merasa rekomendasi dari influencer di media sosial tentang produk

Uniglo membantu konsumen

2. Saya merasa rekomendasi dari influencer di media sosial tentang produk

Uniglo memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap pilihan konsumen

3. Saya merasa rekomendasi dari influencer di media sosial tentang produk

Uniglo meningkatkan minat konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut

4. Saya merasa rekomendasi dariinfluencer di media sosial mendorong

konsumen untuk membeli produk Uniglo

3.3.3 Trust

Berdasarkan pengertian Made et al (2021) trust dalam penelitian ini mengacu
peran penting dalam mengembangkan rasa percaya konsumen, bagi segi privasi
maupun kualitas produk yang ditawarkan, agar konsumen percaya dalam bertransaksi

secara online. Dalam penelitian ini, variabel Trust yang diukur dengan skala likert yang
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berkisar satu (1) hingga lima (5) dan terdiri dari empat item yang dirujuk dari penelitian
Kim & Kim (2021), yaitu:

Tabel 3. 3 Indikator Trust

1. Saya merasa bahwa influencer ini dapat dipercaya dalam kontennya tentang

produk Uniglo

2. Saya percaya apa yang dikatakan Influencer dan saya yakin influencer tidak

akan memanfaatkan pengikutnya

3. Saya merasa Influencer ini memberikan informasi yang jelas dan terbuka

mengenai produk Uniglo yang mereka promosikan

4. Saya percaya bahwa Influencer jujur dan tidak akan berbohong, meskipun

mereka bisa mendapatkan keuntungan dari kebohongan produk uniglo

3.3.4 Purchase Intention

Berdasarkan penelitian Majeed et al (2021) purchase intention dalam penelitian
ini mengacu pada suatu keadaan psikologis yang menggambarkan keinginan atau
rencana konsumen untuk membeli produk atau layanan tertentu di masa depan. Niat
beli mencerminkan keyakinan dan motivasi konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai
faktor seperti sikap terhadap merek, informasi yang diterima, pengalaman sebelumnya,
dan pengaruh dari orang lain termasuk rekomendasi dari influencer atau ulasan online.
Dalam penelitian ini, variabel purchase intention yang diukur dengan skala likert yang
berkisar satu (1) hingga lima (5) lalu terdiri dari empat item hasil penelitian yang

dilakukan oleh Qin et al (2024), yaitu :
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Tabel 3. 4 Indikator Purchase Intention

1. Saya membeli produk Uniglo lagi setelah melihat influencer mencobanya

2. Saya percaya rekomendasi dari influencer dan membeli produk Uniglo yang

mereka dipromosikan

3. Saya berbagi pengalaman mengenai produk Uniglo kepada orang-orang

disekitar saya (Seperti teman, keluarga dan rekan kerja)

4. Saya tertarik untuk berinteraksi dengan influencer, yang mempromosikan

produk Uniglo

5. Saya ingin mengeksplorasi produk Uniglo melalui konten yang dibuat oleh

influencer

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini melakukan pengumpulan data yang diambil menggunakan data
primer lalu dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner yang disebarkan
kepada para responden melalui kuesioner online google form. Didalam kuesioner
tersebut, berisikan beberapa pertanyaan yang sesuai dengan penelitian yang peneliti
ambil sehingga diharapkan peneliti dapat memperoleh informasi dari responden.
Menurut Sekaran & Bougie (2016) bahwa penggunaan kuesioner merupakan metode
yang tepat untuk mengumpulkan data sesuai desain penelitian terutama dalam
penelitian kuantitatif. Kuesioner memungkinkan pengumpulan data dalam jumlah

besar dan menghasilkan data yang dapat dianalisis secara statistik. Dalam penelitian
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ini, kuesioner akan dibagi menjadi beberapa bagian yang disusun berdasarkan variabel

penelitian untuk memastikan data yang dikumpulkan sesuai.

Tabel 3. 5 Susunan Bagian Kuesioner

Susunan Keterangan

Kuesioner

Bagian 1 Perkenalan diri dan penjelasan tentang penelitian yang dilakukan
dan pertanyaan tentang identitas serta demografi responden.

Bagian 2 Pertanyaan tentang variabel Influencer marketing

Bagian 3 Pertanyaan tentang variabel Electronic word of mouth

Bagian 4 Pertanyaan tentang variabel Trust

Bagian 5 Pertanyaan tentang variabel Purchase intention

Bagian 6 Ucapan terima kasih

Responden diminta untuk memilih satu dari lima opsi yang tersedia untuk setiap

pertanyaan dalam kuesioner. Masing-masing jawaban menggunakan skala likert 5

poin. Menurut Hair et al (2019) skala likert dengan 6-13 poin, membuat responden

menjadi lebih sulit dalam membedakan setiap poin dan responden menjadi lebih sulit

mengolah informasi. Masing-masing variabel diukur dengan skala likert 5 poin sebagai

berikut ini:
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Tabel 3. 6 Skala Likert

Jenis Jawaban Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju 1

Kuesioner pada penelitian ini didistribusikan secara daring atau online
menggunakan media Google Form. Hal ini dikarenakan pengguna Google Form dapat
membantu menjangkau responden secara luas, sehingga mampu mengoptimalkan
waktu pengumpulan data. Penyebaran kuesioner melalui platform media sosial seperti

Instagram, Tiktok, WhatsApp.

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian
Pada penelitian ini dilakukan dalam bentuk pilot-test. Pilot test digunakan
untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian sebelum kuesioner
disebarkan pada responden, maka kuesioner diuji coba terlebih dahulu kepada 50
responden. Tujuan dari langkah ini adalah untuk memastikan bahwa indikator-
indikator variabel yang terdapat dalam kuesioner ini valid dan reliabel untuk diuji.
3.5.1 Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk menentukan sejauh mana kuesioner tersebut dapat

dianggap valid. Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan-
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pertanyaannya mampu mengungkapkan dengan tepat, apa yang ingin diukur oleh
kuesioner tersebut (Ghozali, 2021). Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilainya
positif maka pembuktian proposisi dapat dinyatakan valid atau dapat juga dilihat dari
nilai signifikansi korelasi pearson jika kurang dari 0,05 (Ghozali, 2021). Dalam
penelitian ini, uji validitas menggunakan software SPSS. Pendekatan korelasi product
moment (r) dari pearson dengan tingkat signifikan 5% dengan menggunakan rumus
degree of freedom (df) = n-2 digunakan untuk pengujian signifikansi kuesioner.
Apabila r hitung lebih besar dari r tabel serta bernilai positif, maka pertanyaan dari
indikator dinyatakan valid. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 50 responden, sehingga degree of freedom (df) = 50-2 dengan distribusi
signifikansi 5% adalah 0,279.

Tabel 3. 7 Uji Validitas

Variabel Indikator | r Hitung | r Tabel Keterangan

IM1 0,910 0,279 Valid

IM2 0,887 0,279 Valid

IM3 0,884™ 0,279 Valid
Influencer Marketing (IM)

IM4 0,901 0,279 Valid

IM5 0,884™ 0,279 Valid

IM6 0,847 0,279 Valid
Electronic Word of Mouth | EW1 0,937 0,279 Valid
(EW) EW?2 0,922™ 0,279 Valid
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Variabel Indikator | r Hitung | r Tabel Keterangan
EW3 0,897 0,279 Valid
EWA4 0,951 0,279 Valid
T1 0,941™ 0,279 Valid
T2 0,904™ 0,279 Valid

Trust (T)
T3 0,923 0,279 Valid
T4 0,930 0,279 Valid
P11 0,845~ 0,279 Valid
P12 0,820 0,279 Valid

Purchase Intention (P1) PI3 0,739™ 0,279 Valid
Pl4 0,883 0,279 Valid
PI5 0,892 0,279 Valid

Sumber : Olah Data, 2024
Berdasarkan tabel 3.7 hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh
pernyataan variabel yang diajukan untuk responden adalah valid. karena dilihat dari
nilai r hitung > r tabel (0,279) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan
yang ada dalam kuesioner tersebut, dapat dikatakan layak sebagai instrumen untuk
mengukur data penelitian.
3.5.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan uji untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal
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ketika jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut konsisten dari waktu ke waktu
(Ghozali, 2021). Menurut Ghozali, (2021) apabila Cronbach alpha > 0,6 maka data
penelitian dianggap sangat baik dan reliabel. Hasil dari uji reliabilitas berdasarkan pada
rumus Cronbach alpha diperoleh sebagai berikut:

Tabel 3. 8 Uji Reliabilitas

Cronbach’s | Keterangan
Variabel Alpha
Influencer Marketing (1IM) 0,943 Reliabel
Electronic Word of Mouth (EW) 0,945 Reliabel
Trust (T) 0,942 Reliabel
Purchase Intention (PI) 0,893 Reliabel

Sumber : Olah Data, 2024
Berdasarkan tabel 3.8 di atas, uji reliabilitas dari masing-masing variabel dalam
penelitian ini antara lain influencer marketing, electronic word of mouth, trust dan
purchase intention. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut
memiliki Cronbach alpha > 0,6. Hal ini dapat dikatakan bahwa setiap butir pernyataan
pada keempat variabel tersebut dikatakan reliabel dan dapat digunakan sebagai alat uji

penelitian.
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3.6 Metode Analisis Data

3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk menyajikan data dalam
bentuk gambaran yang didapatkan dari subjek penelitian yang nantinya mengubah data
mentah menjadi data yang lebih ringkas dan mudah dipahami. Penelitian ini
menggunakan metode statistik deskriptif untuk mengumpulkan data dari responden.
Pada tahap ini data mencakup karakteristik responden meliputi jenis kelamin, usia,
pendapatan perbulan, pekerjaan, dan tingkat pendidikan. Analisis data didasarkan pada

jawaban responden dari kuesioner yang telah diberikan kepada responden.

3.6.2 Analisis Statistik
Analisis statistik dalam penelitian ini dilakukan dengan pendekatan Structural
Equation Model (SEM) berbasis Partial Lease Square (PLS). SEM merupakan teknik
analisis regresi (korelasi) yang bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel yang
ada pada sebuah model, baik antar indikator maupun hubungan antar konstruk (Hair et
al 2021). Pertimbangan SEM-PLS adalah karena model struktural relatif kompleks
(Hair et al 2019). Pengujian model PLS dapat dilakukan dengan mengevaluasi model
pengukuran (outer model) dan mengevaluasi model struktural (inner model).
3.6.2.1  Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
Menurut Hair et al (2019) bahwa outer mewakili hubungan antara konstruk
dan indikator yang sesuai dengan variabel penelitian, outer model digunakan menguji

validitas konstruk dan reliabilitas instrumen penelitian.
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Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menentukan sejauh mana item-
item pada variabel yang sama mempunyai hubungan positif. Validitas
konvergen dalam PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi nilai average
variance extracted (AVE) dan outer loadings dari indikator atau item pada
suatu variabel (Hair et al., 2021). Lalu menurut Hair et al (2019)
menyatakan bahwa validitas konvergen dapat terwujud ketika nilai loading
factor lebih dari 0,7. Dan nilai AVE dikatakan valid jika mempunyai nilai
lebih besar dari 0,5 dan apabila nilai AVE dibawah 0,5 maka item atau
indikator tersebut akan dihapus.

Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk mengetahui apakah suatu
konstruk dalam model tertentu dengan konstruksi lainnya memiliki
hubungan atau tidak. Menurut Hair et al., (2021), untuk melakukan uji
validitas diskriminan bisa menggunakan dua cara yaitu Fornell Larcker
Criterion dan Cross Loadings. Metode Fornell Larcker Criterion memiliki
kriteria nilai akar kuadrat AVE harus lebih besar dari akar kuadrat setiap
konstruk, sedangkan Cross Loadings memiliki Kriteria cross yang
menunjukkan hasil dari indikator harus bernilai lebih tinggi daripada nilai
konstruk yang lain. Validitas diskriminan pada penelitian ini akan dinilai

berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruknya. Kriteria ini
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akan membantu memastikan indikator lebih kuat terkait dengan konstruk
yang dimaksudkan daripada dengan konstruk alternatif (Hair et al., 2021).
3.6.2.2  Analisis Model Struktural (Inner Model)

Setelah terkonfirmasi bahwa model pengukuran valid dan reliabel, langkah

selanjutnya membahas penilaian model struktural (inner model).

1.

Uji Kolinearitas

Pengujian uji kolinearitas berfungsi untuk melihat apakah variabel bebas
atau variabel prediktor sama dengan model regresi struktural. Untuk
menguji Kolinearitas, menggunakan Variance inflation factor (VIF) agar
dapat mengetahui tingkat kolinearitas dari setiap konstruksi prediktor yang
dimasukkan kedalam model uji ini. Nilai toleransi untuk konstruk prediktor
(VIF) harus berada diatas 0,20 dan dibawah 5, jika tidak sesuai dengan nilai
tersebut, konstruk harus dipertimbangkan untuk dihapus atau digabungkan
menjadi satu konstruk (Hair et al, 2017).

Uji Koefisien Determinasi / R-Square

Nilai R-square digunakan untuk melihat sejauh mana tingkat keberhasilan
dari model regresi dalam memprediksi nilai dari variabel dependen dan
menjadi acuan dalam uji koefisien determinasi. Selain itu, Uji R-Square
bertujuan untuk mengetahui seberapa kuat pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Pengukuran nilai R-Square dapat dilihat

sebagai berikut:
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a) Nilai R? sebesar > 0,7 dikategorikan sebagai kuat

b) Nilai R? sebesar 0,67 dikategorikan sebagai substansial

c¢) Nilai R?sebesar 0,33 dikategorikan sebagai moderat

d) Nilai R?sebesar 0,19 dikategorikan sebagai lemah

3. Goodness of Fit
Penelitian ini nilai Q-Square digunakan untuk menentukan apakah terdapat
ketidakcocokan antara data dan model. Pengujian Goodness of Fit (GOF)
yang valid memiliki nilai koreksi dari Q-Square lebih besar dari nol. Square
berada antara 0-1, jika nilai Q-Square tinggi maka bisa dikatakan variabel
independen memiliki hubungan yang sangat erat dengan variabel
dependen, sedangkan jika mendekati nol akan menunjukkan hubungan
yang lemah antara variabel independen dengan variabel dependen (Hair et
al., 2021).
4. Structural Model Path Coefficients

Setelah menjalankan beberapa uji tersebut, selanjutnya adalah
menganalisis hubungan model structural (Path Coefficients). Menurut Hair
et al., (2017), bahwa path coefficients menjelaskan hubungan yang
dihipotesiskan antar konstruk. Koefisien yang dianggap signifikan
bergantung pada kesalahan standar yang diperoleh dari Bootstrap.
Bootstrap ini menghasilkan nilai t sebagai perkiraan parameter melalui
proses non-parametrik yang melibatkan re-estimasi model beberapa ratus

hingga ribuan kali dengan pengembalian dan penggantian sampel untuk
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menghasilkan input. Inner model ditunjukkan dengan nilai T-
Statistic,kriteria yang digunakan adalah 1,28 (tingkat signifikansi = 10%),
1,65 (tingkat signifikansi = 5%), dan 2,33 (tingkat signifikansi = 1%) (Hair
et al., 2017). Dalam penelitian ini, menggunakan uji statistik one-tailed
digunakan dengan keyakinan 1,65 (tingkat signifikansi = 5%), sehingga
nilai T-tabel adalah > 1,65. Hipotesis didukung apabila skor T-statistics
berada di atas T-tabel. Jika hasil pengujian hipotesis pada outer model
signifikan, ini menunjukkan bahwa indikator dapat digunakan sebagai

instrumen pengukur variabel laten (Hair et al., 2021).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Pengumpulan Data
Pengumpulan data dengan cara daring menggunakan Google Forms dan
melibatkan 250 responden. Karakteristik responden dalam penelitian memiliki tujuan
utama yaitu untuk memberikan pengetahuan yang lebih mendalam mengenai kelompok
yang menjadi subjek penelitian. Pemahaman terkait demografis terkait usia, jenis
kelamin, pendidikan, dan pekerjaan dapat membantu peneliti untuk menelusuri konteks
sosial dan ekonomi responden, memfasilitasi interpretasi hasil, dan memungkinkan
generalisasi temuan ke populasi lebih luas.
4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
Berikut ini merupakan hasil perhitungan analisis deskriptif karakteristik
responden pada penelitian ini dikategorikan kedalam beberapa profil kategori yaitu,
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan dan rata-rata penghasilan perbulan
sebagai berikut:

Tabel 4.1 Profil Karakteristik Responden

} e Presentase
Kategori Klasifikasi Jumlah (%)
] . Laki-Laki 126 49,6
Jenis Kelamin
Perempuan 124 50,4
Jumlah Total 250 100
) 17-24 tahun 75 30
Usia 25-34 tahun 158 63,2
Responden '
35-45 tahun 17 6,8
Jumlah Total 250 100
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Pendidikan

Terakhir SMA\/Sederajat 18 7,2
Diploma/Sarjana (S1) 207 82,8
Pascasarjana (S2) 23 9,2
Yang Lain 2 0,8
Jumlah Total 250 100

Pekerjaan saat
ini Pelajar/Mahasiswa 47 18,8
Karyawan 115 46
Wiraswasta 60 24
ASN/TNI/POLRI 28 11,2
Jumlah Total 250 100

Penghasilan

Perbulan < Rp2.000.000 33 13,2
Rp2.000.000 - Rp4.000.000 100 40
Rp4.000.000 - Rp6.000.000 75 30
> Rp6.000.000 42 16,8
Total 250 100

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa analisis deskriptif karakteristik
responden menunjukkan 126 orang atau 49,6% berjenis kelamin laki-laki dan 124
orang atau 50,4% berjenis kelamin perempuan. Untuk pengisi kuesioner yang
memiliki usia 25-34 tahun sangat dominan dengan jumlah 158 orang dengan persentase
63,2%. Kemudian usia 35-45 tahun paling sedikit dengan jumlah sebanyak 17 orang
dengan presentase 6,8%. Dapat dilihat bahwa umur dan jenis kelamin bisa menjadi
salah satu faktor ketertarikan terhadap pembelian produk Uniglo. Generasi muda, lebih
mengikuti perkembangan tren fashion dan lebih aktif dalam mencari informasi tentang
produk melalui media sosial, terutama yang direkomendasi melalui influencer
marketing. Di antara mereka, 207 responden (82,8%) berstatus bekerja, sedangkan 47

responden (18,8%) masih berstatus pelajar. Selanjutnya, karakteristik responden

Sumber : Data Primer (2025)

55




berdasarkan tingkat penghasilan. Sebagian besar masuk dalam kategori penghasilan
Rp. 2.000.000,00 — Rp. 4.000.000,00 per bulan sebanyak 100 orang dengan persentase
40%. Kemudian responden dengan kategori penghasilan Rp. 4.000.000,00 — Rp.
6.000.000,00 per bulan sebanyak 75 orang dengan persentase 30%. kemudian
responden dengan kategori penghasilan > Rp. 6.000.000,00 sebanyak 42 orang dengan
persentase 16,8%. Dan responden dengan kategori penghasilan < Rp.2.00.000,00
adalah sebanyak 33 orang dengan persentase 13,2%. Latar belakang responden cukup
beragam lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.1.

4.1.2 Analisis Deskriptif Pola Perilaku Responden

Responden penelitian ini dibedakan menjadi tiga kategori dalam frekuensi
melakukan pembelian yaitu 1-2 kali, 3-5 kali, dan > 6 kali dalam satu tahun yang
ditunjukkan pada Tabel 4.2 sebagai berikut :

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Menurut Frekuensi Pembelian

No Frekuensi Membeli Jumlah Presentase

1 1-2 kali 50 20%

2 3-5 kali 123 49,2%

3 > 6 kali 77 30,8%
Total 250 100%

Sumber: Hasil olah data (2025)
Berdasarkan 4.2 diketahui bahwa dari responden yaitu 250 orang yang

melakukan pembelian melalui rekomendasi influencer, sejumlah 123 orang atau
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sebesar 49,2% melakukan pembelian sebanyak 3-5 kali, kemudian sejumlah 50 orang
atau sebesar 20% melakukan pembelian sebanyak 1-2 kali, dan sejumlah 77 orang atau

sebesar 30,8% melakukan pembelian sebanyak > 6 kali dalam satu tahun.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif variabel penelitian dilakukan berdasarkan rata-rata penilaian
responden terhadap setiap item variabel, yang meliputi influencer marketing, electronic
word of mouth, trust, dan purchase intention. Pada tingkat penilaian ini menggunakan
skala likert dengan skor terendahnya adalah 1 dan 5 sebagai skor tertinggi. Sehingga
dapat ditentukan besaran interval sebagai berikut :
Skor penilaian terendah = 1
Skor penilaian tertinggi =5
Interval = (5-1) /5=10.8
Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai

berikut:
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Tabel 4.3 Skala Deskriptif Variabel

Interval | 4.25-5.05 | 3.44-4.24 | 2.63-3.43 1.82-2.62 1.00-1.08
IM Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju
EWOM | Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju
T Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju
Pl Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju

4.2.1 Hasil Analisis Deskriptif Influencer Marketing

Pada hasil analisis deskriptif, dapat dinyatakan distribusi penilaian responden

Sumber : Data Diolah, 2025

terhadap variabel influencer marketing yang ditunjukkan pada Tabel berikut:

Tabel 4.4 Analisis Deskriptif VVariabel Influencer Marketing

Kode

Indikator

Mean

Keterangan

IM1

Saya tertarik dengan berbagai
cara influencer menyajikan konten

pemasaran produk Uniglo

411

Setuju
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IM2

Saya percaya
bahwa influencer memiliki
pemahaman yang baik tentang

produk Uniglo

4.09

Setuju

IM3

Saya percaya bahwa testimoni
dari influencer mengenai
produk Uniglo mencerminkan

pengalaman nyata mereka.

4.06

Setuju

IM4

Saya percaya bahwa komentar
influencer mengenai produk

Uniglo dapat dipercaya

412

Setuju

IM5

Saya merasa bahwa popularitas

influencer, dapat meningkatkan

kepercayaan saya terhadap produk

Uniglo

4.18

Setuju

IM6

Saya merasa bahwa influencer
aktif merespon dan menjawab
pertanyaan tentang produk

Uniglo.

4.05

Setuju

Mean Total

4.10

Setuju

Sumber: Data primer diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.4, diketahui bahwa rata-rata penilaian responden terhadap
variabel influencer marketing adalah sebesar 4.10 dimana 250 responden rata-rata
menyatakan sangat setuju terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian.
Adapun penelitian tertinggi responden ada pada satu indikator yang menyebutkan
bahwa responden merasa popularitas influencer, dapat meningkatkan kepercayaan
terhadap produk Uniglo dengan nilai rata-rata 4.18. Sedangkan untuk nilai rata-rata
terendah adalah 4.05 yang didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa
influencer aktif dalam merespon dan menjawab pertanyaan tentang produk Uniglo.

4.2.2 Hasil analisis deskriptif Electronic word of mouth

Hasil analisis deskriptif terhadap penilaian responden atas variabel electronic
word of mouth terdapat pada Tabel 4.5 berikut.

Tabel 4.5 Analisis Deskriptif VVariabel Electronic Word Of Mouth

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

EW1 | Saya merasa rekomendasi dari 4.15 Setuju
influencer di media sosial tentang

produk Uniglo membantu konsumen

EW2 | Saya merasa rekomendasi dari 4.15 Setuju
influencer di media sosial tentang
produk Uniglo memiliki pengaruh yang

cukup besar terhadap pilihan konsumen
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EW3 | Saya merasa rekomendasi dari 4.16 Setuju
influencer di media sosial tentang
produk Uniglo meningkatkan minat
konsumen untuk mencari informasi

lebih lanjut

EW4 | Saya merasa rekomendasi dari 4.14 Setuju
influencer di media sosial mendorong
konsumen untuk membeli produk

Uniglo

Total Mean 4.15 Setuju

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.5, diketahui bahwa rata-rata pada penilaian variabel
Electronic word of mouth adalah sebesar 4.15 dimana 250 responden rata-rata
menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian. Penilaian
tertinggi responden ada pada satu indikator yang menyebutkan bahwa responden
merasa rekomendasi dari influencer di media sosial tentang produk Uniglo
meningkatkan minat konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut dengan nilai rata-
rata 4.16. sedangkan untuk nilai rata-rata terendah adalah 4.14 yang didapatkan pada
indikator yang menyatakan bahwa menurut saya, rekomendasi dari influencer di media

sosial mendorong konsumen untuk membeli produk Uniglo.
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4.2.3 Hasil analisis deskriptif Trust
Hasil analisis deskriptif terhadap penilaian responden atas variabel Trust dapat
dilihat pada tabel 4.6 berikut.

Tabel 4.6 Analisis Deskriptif Variabel Trust

Kode Item pertanyaan Mean Keterangan

T1 | Saya merasa bahwa influencer 4.02 Setuju
ini dapat dipercaya dalam
kontennya tentang  produk

Uniglo

T2 |Saya percaya apa Yyang 3.99 Setuju
dikatakan influencer dan saya
yakin influencer tidak akan

memanfaatkan pengikutnya

T3 | Saya merasa influencer ini 4.12 Setuju
memberikan informasi yang
jelas dan terbuka tentang
produk Uniglo yang mereka

promosikan

T4 | Saya percaya bahwa influencer 4.05 Setuju
jujur dan tidak akan

berbohong, meskipun mereka
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bisa mendapatkan keuntungan
dari kebohongan tentang

produk Uniglo

Total Mean 4.05 Setuju

Sumber : Data primer diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.6, menunjukkan bahwa rata-rata dari penilaian variabel
Trust adalah sebesar 4.05 dimana 250 responden rata-rata menyatakan setuju terhadap
indikator yang ada pada variabel penelitian. Penilaian tertinggi responden ada pada satu
indikator yang menyebutkan bahwa responden merasa influencer ini memberikan
informasi yang jelas dan terbuka tentang produk Uniglo yang mereka promosikan
dengan nilai rata-rata 4.12. Sedangkan untuk nilai rata-rata terendah adalah 3.99 yang
didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa saya percaya apa yang dikatakan
influencer dan saya yakin influencer tidak akan memanfaatkan pengikutnya.

4.2.4 Hasil analisis deskriptif Purchase intention

Hasil analisis deskriptif terhadap penilaian responden atas variabel Purchase
intention dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut

Tabel 4.7 Deskriptif Analisis Purchase Intention

Kode Item Pertanyaan Mean Kategori

P11 | Saya membeli produk Uniglo 3.96 Setuju
lagi setelah melihat

influencer mencobanya
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P12

Saya percaya rekomendasi
dari influencer dan membeli
produk Uniglo yang

mereka promosikan

4.08

Setuju

PI3

Saya berbagi pengalaman tentang
produk Uniglo kepada orang-
orang disekitar saya (seperti

teman, keluarga dan rekan kerja)

4.20

Setuju

PI4

Saya tertarik untuk berinteraksi
dengan influencer yang

mempromosikan produk Uniglo

4.02

Setuju

P15

Saya ingin mengeksplorasi produk
Uniglo melalui konten yang dibuat

oleh influencer

411

Setuju

Total Mean

4.07

Setuju

Purchase intention adalah sebesar 4.07 dimana 250 responden rata-rata menyatakan
setuju terhadap indikator yang ada pada variabel penelitian. Penilaian tertinggi
responden ada pada salah satu indikator yang menyebutkan bahwa responden berbagi

pengalaman tentang produk Uniglo kepada orang-orang disekitar saya (seperti teman,

Sumber: Data primer diolah (2025)
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keluarga, dan rekan kerja) dengan nilai rata-rata 4.20. kemudian untuk nilai rata-rata
terendah adalah 3.96 yang didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa saya

membeli produk Uniglo lagi setelah melihat influencer mencobanya.

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran diuji dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas
untuk memastikan keakuratan dan konsisten hasil. Hasil dari kedua pengujian ini
memberikan informasi penting tentang kualitas model pengukuran yang digunakan.
Penjelasan rinci mengenai hasil dari uji validitas dan reliabilitas akan disajikan sebagai

berikut.

4.3.1 Hasil Uji Validitas
Berikut ini merupakan hasil dari uji validitas konvergen dan validitas

diskriminan.

4311 Hasil Uji Validitas Konvergen
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Gambar 4.1 Model jalur uji validitas konvergen
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Kemudian, data yang diperoleh dari uji validitas konvergen yang telah
diproses dalam bentuk Outer loading dapat dilihat pada Tabel 4.8 dibawah ini.

Tabel 4.8 Nilai Outer Loading

IM EW T Pl

IM1 0,849

IM2 0,874

IM3 0,876

IM4 0,881

IM5 0,849

IM6 0,784

EW1 0,891

EW2 0,907

EW3 0,887

EwW4 0,874

T1 0,853

T2 0,907

T3 0,888

T4 0,876

PI1 0,862

P12 0,893
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PI3 0,854

Pl4 0,912

PI5 0,888

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen, semua item memiliki nilai outer
loading diatas 0.70, menunjukkan validitas yang baik. Pada variabel Influencer
marketing, nilai outer loading berkisar antara 0.784 hingga 0.881, sedangkan
Electronic word of mouth memiliki nilai antara 0.874 hingga 0.907. Untuk variabel
Trust, nilai tertinggi ada pada T2 (0.907), dan pada Purchase intention, nilai berkisar
dari 0.854 hingga 0.912. Secara keseluruhan, semua item valid dalam mengukur
masing-masing konstruk yang diwakili.

Selanjutnya, terdapat nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk
pengukuran validitas konvergen disajikan dalam Tabel 4.9 berikut.

Tabel 4.9 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Konstruk Average Variance Extracted (AVE)
Influencer Marketing (1IM) 0.727
Electronic Word Of Mouth (EW) 0.792
Trust (T) 0.777
Purchase Intention (PI) 0.778

Sumber: Data primer diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.9 dapat dilihat bahwa semua konstruk memiliki nilai
Average Variance Extracted (AVE) diatas 0.50, menandakan kualitas validitas
konvergen yang kuat. Berdasarkan hasil pengukuran nilai outer loading maupun nilai
Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa setiap item valid dalam
mempresentasikan konstruknya, dan setiap konstruk mampu menjelaskan varians dari
item-item terkait secara memadai. Dengan demikian, model pengukuran memenuhi
syarat validitas konvergen.

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini menggunakan dua
parameter utama, yaitu nilai Fornell-Larcker dan nilai HTMT. Kedua nilai ini menjadi
dasar dalam menentukan sejauh mana konstruk yang diukur berbeda satu sama lain.
Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker untuk uji validitas diskriminan disajikan pada
Tabel 4.10 berikut.

Tabel 4.10 Nilai Fornell Larcker

EW IM Pl T
Electronic Word 0.890
Of Mouth
Influencer 0.739 0.853
Marketing
Purchase 0.701 0.723 0.882
Intention
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Trust 0.661 0.740 0.778 0.881

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.10, nilai Fornell-Lacker setiap konstruk dalam model
ini memenuhi kriteria validitas diskriminan. Nilai akar kuadrat AVE untuk masing-
masing (EW: 0.890, IM: 0.853, PI: 0.882, T: 0.881) lebih besar daripada korelasinya
dengan konstruk lain, yang menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki validitas
diskriminan yang baik.

Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan didasarkan pada rasio
Heterotrait-Monotrait (HTMT) sebagai salah satu indikator penting dalam
mengevaluasi hubungan antara konstruk yang berbeda. Hasil dari uji validitas ini dapat
dilihat secara rinci pada Tabel 4.11 berikut.

Tabel 4.11 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait (HTMT)

EW IM Pl T

Electronic

Word Of

Mouth

Influencer 0.803

Marketing

Purchase 0.762 0.779

Intention
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Trust 0.727 0.809 0.843

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.11, menunjukkan hasil uji HTMT bahwa semua pasangan
konstruk memiliki nilai di bawah 0.85, sehingga menunjukkan bahwa validitas
diskriminan telah terpenuhi. Nilai HTMT antara EW, IM, PI, dan T berada dalam
rentang 0.727 hingga 0.843, yang membuktikan bahwa setiap konstruk dalam model

ini berada satu sama lain dan tidak terjadi masalah validitas diskriminan.

4.3.1.3 Hasil Uji Reliabilitas

Kriteria uji reliabilitas dalam penelitian ini didasarkan pada nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability (CR) yang lebih besar dari 0.7, yang menunjukkan
bahwa variabel-variabel tersebut memiliki reliabilitas yang baik. Hasil uji reliabilitas
variabel pada outer model disajikan dalam Tabel 4.12 berikut ini.

Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas

Konstruk Cronbach’s Alpha Composite
Reliability
Electronic Word Of Mouth (EW) 0.912 0.938
Influencer Marketing (1M) 0.925 0.941
Purchase Intention (PI) 0.929 0.946
Trust (T) 0.904 0.933

Sumber: Data primer diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.12, dapat dilihat bahwa semua konstruk dalam
penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang
melebihi 0.7, menandakan tingkat reliabilitas yang sangat baik. Electronic Word Of
Mouth (EW) memiliki Cronbach’s Alpha 0.912 dan Composite Reliability 0.938,
Influencer marketing (IM) 0.925 dan 0.941, Purchase Intention (PI) 0.929 dan 0.946,
serta Trust (T) 0.904 dan 0.933. Dengan demikian, semua variabel dalam model
menunjukkan konsisten dan keandalan yang tinggi.

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Pengujian model struktural mencakup uji kolinearitas, uji koefisien jalur, uji
koefisien determinasi, dan Q-square.
4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas
Uji kolinearitas mengacu pada pengukuran nilai VIF atau Variance Inflation
Factor. Dalam pengujian menggunakan PLS-SEM, nilai toleransi yaitu 0,20 atau lebih

rendah dari nilai VIF5 (Hair et al., 2021). Hasil pengujiannya ditampilkan pada Tabel

4.13 berikut.
Tabel 4.13 Hasil Uji Kolinearitas
EW IM Pl T
Electronic Word Of 2.353 2.204
Mouth (EW)
Influencer Marketing 2.929 2.204
(IM)
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Purchase Intention
(P1)

Trust (T) 2.362

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.13, dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki nilai
Variance inflation factor (VIF) kurang dari 5 (VIF <5) yang menunjukkan bahwa tidak
terdapat masalah multikolinearitas. Ketika tingkat kolinearitas sangat tinggi atau nilai
VIF lebih dari 5, maka harus dilakukan penghapusan salah satu indikator.

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Selanjutnya adalah uji koefisien determinasi (R-Square). Uji ini adalah suatu
ukuran yang paling sering digunakan untuk mengevaluasi dan menguji sejauh mana
variabel dari eksogen menggambarkan variabel endogen. Koefisien R-square adalah
sebagai bentuk ukuran daya prediksi model dan dapat dihitung sebagai korelasi kuadrat
antara konstruk endogen spesifik aktual dan nilai prediksi. Koefisien ini tentunya
mewakili laten eksogen, efek gabungan variabel pada variabel laten endogen. Hasil
pengujian ditampilkan pada Tabel 4.14 menunjukkan hasil R? dari setiap variabel
sebagai berikut.

Tabel 4.14 Hasil R-Square

Konstruk R-Square R-Square Adjusted
Purchase Intention 0.679 0.676
(P1)
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Trust (T) 0.577 0.573

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.14, menunjukkan bahwa hasil uji koefisien determinasi
menggunakan R-square menunjukkan bahwa seluruh item variabel endogen dalam
penelitian ini dapat dijelaskan dengan baik oleh variabel eksogen. Hal ini dapat
dibuktikan dengan nilai R-square dari variabel endogen melebihi 0,33 dan berada pada
ukuran moderat (0,33 <R2 < 0,67). Nilai R-Square Adjusted Trust mampu menjelaskan
variabel independen influencer marketing, electronic word of mouth sebesar 0.573 atau
57.3% dan 42.7% sisanya dapat dijelaskan oleh faktor lain diluar penelitian.
Selanjutnya nilai R-Square Adjusted Purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel
influencer marketing, electronic word of mouth, dan trust sebesar 67.6% dan 32.4%
sisanya dapat dijelaskan oleh faktor lain diluar penelitian. Secara keseluruhan, hasil ini
menunjukkan bahwa model menjelaskan proporsi variansi yang cukup baik dalam
kedua konstruk.

4.4.3 Hasil Uji Relevansi Prediktif (Q-Square)

Nilai Q dilakukan guna mengukur seberapa baik relevansi prediktif dari
konstruk endogen yang diprediksi oleh konstruk yang mempengaruhinya. Pada Tabel
4.15 dapat dilihat hasil uji Q-square sebagai berikut.

Tabel 4.15 Hasil Uji Q-Square

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)

Purchase Intention (PI) 1250 598.027 0.552
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Trust (T) 1000 558.570 0.441

Sumber: Data primer diolah (2025)

Dari hasil pengujian Q-square yang ditunjukkan pada tabel 4.15 diatas, bahwa
kedua variabel endogen, seperti Purchase intention dan Trust memiliki nilai Q2 lebih
dari nol (Q2 > 0), yang menunjukkan adanya relevansi prediktif dalam model. Variabel
purchase intention dengan nilai Q? predict sebesar 0.552 menunjukkan bahwa model
dapat memprediksi sekitar 55.2% dari variasi dalam variabel ini. Sebaliknya, Trust
memiliki nilai Q? predict sebesar 0.441, menunjukkan bahwa 44.1% dari variasi
variabel ini dapat diprediksi oleh model.

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Pengujian Hipotesis)

Path coefficient dengan menggunakan metode Bootstrapping dilakukan untuk
mengetahui adanya saling mempengaruhi antar variabel. Dalam metode PLS, hipotesis
dapat diterima atau tidak dapat dilihat melalui T-statistics dengan standar nilai > 1.96
dan nilai P-Value < 0.05, signifikansi level 5%. Pada ilustrasi bootstrapping pengujian

model structural dapat dilihat pada Gambar 4.2 berikut.
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Selanjutnya untuk pengujian hipotesis dilakukan dengan mengevaluasi nilai t-

value dan p-value. Hipotesis dinyatakan diterima jika t-value lebih besar dari 1,96 (t-

value > 1,96). kemudian jika p-value kurang dari 0,05 (p-value < 0,05) maka hipotesis

akan dinyatakan signifikan. Pada Tabel 4.16 dapat dilihat hasil pengujian hipotesis

penelitian ini sebagai berikut.

Tabel 4.16 Hasil Uji Koefisien Jalur

Hubungan Original Sampel Standard | T Statistics P
Variabel Sampel (O) | Mean (M) | Deviation | (O/STDEV) | Values
(STDEV)
Influencer 0.189 0.197 0.078 2427 0.016
marketing -
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Purchase

intention

Electronic
word of mouth
-> purchase

intention

0.249

0.253

0.084

2.960

0.003

Influencer
marketing >

trust

0.554

0.554

0.062

8.927

0.000

Electronic

word of mouth

- trust

0.252

0.251

0.059

4.276

0.000

Trust >

purchase

intention

0.473

0.462

0.075

6.269

0.000

Influencer
marketing >
trust -
purchase

intention

0.262

0.225

0.051

5.179

0.000
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Electronic 0.119 0.114 0.028 4.195 0.000
word of mouth
- trust >
purchase

intention

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.16, dapat dilihat bahwa keseluruhan hipotesis yang

mempunyai

hubungan langsung dinyatakan diterima. Selanjutnya, penjelasan

mengenai hasil pengujian hipotesis hubungan variabel dijelaskan sebagai berikut.

1.

Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention (H1) diterima dengan nilai t-value = 2.427 > 1.96, p-value = 0.016
> 0.05.

Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention (H2) diterima dengan nilai t-value = 2.960 > 1.96, p-
value = 0.003 < 0.05.

Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust
(H3) diterima dengan nilai t-value = 8.927 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05.
Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust
(H4) diterima dengan nilai t-value = 4.276 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05.
Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention (H5)

diterima dengan nilai t-value = 6.269 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05.
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6. Influencer marketing secara signifikan memediasi hubungan antara Trust
dan Purchase intention (H6) diterima dengan nilai t-value = 5.179 > 1.96,
p-value = 0.000 < 0.05.

7. Electronic word of mouth secara signifikan memediasi hubungan antara
Trust dan Purchase intention (H7) diterima dengan nilai t-value = 4.195 >

1.96, p-value = 0.000 < 0.05.
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4.5 Pembahasan

Penelitian ini menganalisis pengaruh influencer marketing, electronic word of
mouth, terhadap purchase intention serta peran mediasi Trust. Penelitian ini juga
menyelidiki peran niat pembelian dalam industri fashion Uniglo berdasarkan sampel
penelitian sebanyak 250 responden yang menjadi sampel penelitian. Secara
keseluruhan, hasil penelitian ini bersama dengan beberapa faktor lain yang
dipertimbangkan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa industri fashion Uniglo
mendorong untuk mempertahankan faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli.

4.5.1 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil dari analisis SEM-PLS menunjukkan bahwa hipotesis 1 (H1) influencer
marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
dalam industri fashion Uniglo. Nilai positif pada koefisien parameter menunjukkan
bahwa semakin baik influencer marketing, semakin tingga juga purchase intention
pada konsumen terhadap produk Uniglo.

Variabel Influencer Marketing mempengaruhi Purchase Intention sejalan
dengan penelitian Al-Mu’ani et al., (2023), yang menyatakan bahwa influencer yang
dianggap dapat dipercaya, jujur, dan memiliki kredibilitas dalam memberikan saran
atau rekomendasi berperan dalam mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk
Uniglo yang dipromosikan. Semakin tinggi tingkat keyakinan konsumen terhadap
influencer, semakin besar mereka untuk mempertimbangkan rekomendasi yang

diberikan. Dalam industry fashion Uniglo, kehadiran influencer yang memiliki reputasi
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baik dan memiliki hubungan yang kuat dengan konsumen berkontribusi terhadap
peningkatan niat beli. Konsumen lebih yakin dan tertarik untuk membeli produk yang
direkomendasi oleh Influencer yang memiliki reputasi baik, yang pada akhirnya
meningkatkan Purchase intention mereka terhadap produk fashion Uniglo.

Selain itu penelitian ini juga sejalan dengan Nguyen et al., (2022), yang
menyatakan bahwa konsumen lebih cenderung mempertimbangkan suatu produk
ketika mereka mendapatkan informasi yang akurat, sesuai, dan menyakinkan dari
sumber yang mereka percayai, seperti influencer yang mereka ikuti di media sosial.
Influencer yang memiliki keahlian dalam dunia fashion berperan dalam membangun
hubungan yang lebih dekat dengan konsumen juga memperkuat keyakinan mereka
terhadap produk Uniglo yang dipromosikan. Dalam penelitian ini, strategi pemasaran
influencer dapat meningkatkan purchase intention konsumen. Platform media sosial
yang luas memungkinkan influencer menjangkau lebih banyak konsumen, kemudian
konten pemasaran yang kreatif mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap
produk Uniglo yang dipromosikan, yang pada akhirnya mendorong purchase intention
baik dalam bentuk transaksi langsung, rekomendasi produk (Minat preferensial)
maupun memilih produk Uniglo dibanding merek lain (minat preferensial).

Hasil ini menunjukkan bahwa Influencer marketing tidak hanya membantu
meningkatkan purchase intention secara tidak langsung melalui variabel lain, tetapi
memiliki pengaruh langsung yang signifikan dalam membentuk niat beli konsumen.
Semakin luas jangkauan platform media sosial yang digunakan influencer, semakin

besar dampaknya terhadap peningkatan purchase intention.
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4.5.2 Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua (H2), dapat diketahui bahwa
Electronic word of mouth dinilai mampu memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Hal ini menyatakan semakin baik electronic word of
mouth maka semakin tinggi niat konsumen untuk melakukan pembelian.

Variabel Electronic Word Of Mouth mempengaruhi Purchase Intention sejalan
dengan penelitian Erawati & Rahmawati, (2024), bahwa Electronic word of mouth
mempengaruhi purchase intention dalam meningkatkan niat beli konsumen pada
produk Uniglo melalui ulasan daring sebelum melakukan pembelian produk fashion.
Ulasan positif dari konsumen yang telah mencoba produk Uniglo dapat meningkatkan
daya tarik merek, sehingga mendorong calon pembeli untuk melakukan transaksi.

Menurut Wu et al., (2020), electronic word of mouth memungkinkan konsumen
memperoleh informasi berdasarkan pengalaman konsumen lain, sehingga memperkuat
niat pembelian melalui penyebaran informasi yang cepat. Dalam industri fashion
khususnya Uniglo, electronic word of mouth berperan dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap kualitas dan tren suatu produk. Konsumen yang menemukan ulasan
yang menyakinkan cenderung lebih terdorong untuk melakukan pembelian, terutama
jika informasi tersebut dari pengalaman langsung konsumen dengan produk Uniglo.
Oleh karena itu, menanggapi ulasan dari konsumen secara aktif dapat meningkatkan
niat beli konsumen terhadap produk Uniglo.

Hasil ini menunjukkan Electronic word of mouth tidak hanya membantu

meningkatkan purchase intention secara tidak langsung melalui variabel lain, tetapi
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juga memiliki pengaruh langsung yang signifikan dalam membentuk niat beli
konsumen. Semakin banyak ulasan positif yang diterima konsumen, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk memiliki niat beli terhadap produk Uniglo tanpa perlu

perantara variabel lain.

4.5.3 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Trust

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga (H3), dapat diketahui bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Influencer marketing terhadap trust
pada produk Uniglo. Nilai positif pada koefisien parameter artinya semakin baik
influencer marketing maka tingkat trust konsumen terhadap produk semakin tinggi.

Variabel Influencer Marketing mempengaruhi Trust sejalan dengan penelitian
Durmaz et al., (2023), bahwa Influencer Marketing mempengaruhi Trust dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen pada produk Uniglo. Pesan yang disampaikan
oleh influencer dapat menciptakan hubungan emosional yang lebih mendalam antara
konsumen dan merek. Sehingga memperkuat kepercayaan terhadap produk Uniglo
yang dipromosikan. Ketika konsumen merasa bahwa informasi yang diberikan
influencer bersifat transparan maka tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk
yang dipromosikan semakin meningkat. Dimana peran dalam membangun
kepercayaan adalah atribut pribadi influencer, seperti kredibilitas, autentisitas dan
keterampilan komunikasi, berperan penting dalam membangun kepercayaan terhadap

pernyataan influencer. Influencer dengan reputasi yang baik dan dianggap jujur dalam
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memberikan rekomendasi, akan lebih mudah diterima dan dipercaya oleh konsumen
sehingga meningkatkan trust konsumen terhadap produk Uniglo.

Dalam industri fashion Uniglo, kepercayaan dibangun melalui transparansi
yang memiliki potensi untuk memperkuat posisi Uniglo sebagai merek yang dapat
dipercaya oleh konsumen. Semakin tinggi kredibilitas seorang influencer, semakin
besar pengaruh terhadap sikap dan perilaku konsumen sehingga meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Influencer membuat
konten berdasarkan pengalaman mereka sendiri, hal ini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek Uniglo. Kepercayaan dibangun melalui
interaksi dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, maka dapat mendorong konsumen
untuk lebih memilih dan membeli produk Uniglo (Ayu Wardani et al., 2024).

Hasil ini menunjukkan bahwa Influencer marketing tidak hanya membantu
meningkatkan trust secara tidak langsung melalui variabel lain, tetapi juga memiliki
pengaruh langsung dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk Uniglo
melalui kredibilitas dan transparasi dalam menyampaikan informasi. Semakin tinggi
kredibilitas dan transparasi informasi diberikan oleh influencer, semakin besar tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk Uniglo, tanpa perlu perantara variabel lain.

4.5.4 Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Trust

Berdasarkan temuan dari penelitian ini mendukung hipotesis empat (H4) yang
diajukan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan

antara electronic word of mouth terhadap trust pada produk Uniglo. Nilai positif pada
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koefisien parameter artinya semakin baik electronic word of mouth maka trust
konsumen semakin tinggi.

Variabel Electronic word of mouth mempengaruhi Trust sejalan dengan
penelitian Tariq Jalees et al., (2023), bahwa Electronic word of mouth mempengaruhi
Trust secara signifikan pada produk Uniglo. Electronic word of mouth memainkan
peran penting dalam membangun trust dikalangan konsumen dengan meningkatkan
pada ulasan yang konsisten daripada penilaian yang tidak menentu.

Lalu penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Al-Saad et al., (2024),
banyaknya ulasan mengenai suatu produk menciptakan kesan popularitas dan
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kredibilitas informasi yang diterima.
Semakin banyak informasi yang tersedia, semakin besar tingkat kepercayaan
konsumen untuk membeli produk Uniglo. Di industri fashion Uniglo, electronic word
of mouth berperan sebagai sumber informasi yang dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen. Ketika konsumen menemukan banyak ulasan positif yang konsisten
mengenai produk Uniglo, konsumen cenderung merasa lebih yakin terhadap kualitas
produk Uniglo yang ditawarkan.

Hasil ini menunjukkan bahwa Electronic word of mouth tidak hanya
mempengaruhi trust secara tidak langsung melalui variabel lain, tetapi juga memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap trust. Semakin positif dan konsisten ulasan
yang diterima konsumen, semakin tinggi tingkat kepercayaan mereka terhadap produk

Uniglo, tanpa perlu perantara variabel lain.
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455 Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil penelitian hipotesis kelima (H5), dapat diketahui bahwa trust
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk
Uniglo. Nilai positif pada koefisien parameter artinya semakin tinggi Trust maka
Purchase intention akan semakin tinggi.

Variabel Trust mempengaruhi Purchase intention sejalan dengan penelitian
Rokhmawati et al., (2023), mengindikasikan bahwa konsumen memiliki niat beli lebih
tinggi terhadap produk Uniglo yang memiliki tingkat kepercayaan yang baik.
Kepercayaan ini dapat terbentuk melalui keandalan konten influencer, dimana
informasi yang disampaikan influencer mengenai produk Uniglo dianggap akurat dan
sesuai dengan pengalaman nyata konsumen.

Penelitian Kathiarayan, (2023), juga menemukan bahwa reputasi suatu produk
Uniglo dan ulasan positif dari konsumen sebelumnya dapat memperkuat tingkat
kepercayaan konsumen. Konsumen merasa yakin bahwa produk Uniglo yang mereka
beli sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen, tidak hanya melakukan
pembelian tetapi juga berpotensi merekomendasikan produk Uniglo kepada konsumen
yang lain. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak hanya
mempengaruhi niat pembelian individu, tetapi berperan dalam memperluas jangkauan
pemasaran melalui rekomendasi satu konsumen ke konsumen lainnya.

Berdasarkan penelitian Mejla Delgado & Paredes, (2023), ketika konsumen
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap produk, konsumen akan merasa

lebih yakin dan cenderung memiliki niat yang lebih besar untuk melakukan pembelian.
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Kepercayaan yang tinggi tidak hanya meningkatkan minat transaksional tetapi juga
berperan dalam menciptakan loyalitas konsumen, yang mendorong konsumen untuk
terus memilih produk Uniglo dibandingkan merek lain (minat preferensial).

Hasil ini menunjukkan bahwa Trust tidak hanya berperan dalam Purchase
intention secara tidak langsung melalui variabel lain, tetapi juga memiliki perang
langsung yang signifikan dalam membentuk niat konsumen.

4.5.6 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Intention melalui

Trust sebagai Variabel Mediasi

Temuan dari hasil pengujian hipotesis keenam (H6), dapat diketahui bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Influencer marketing terhadap
Purchase intention dimediasi Trust pada produk Uniglo. Dimana ketika influencer
marketing dianggap kredibel, hal ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk, yang pada akhirnya memperkuat niat pembelian konsumen.

Variabel Influencer marketing berpengaruh terhadap Purchase intention
dimediasi Trust sejalan dengan penelitian Dewitasari & Hidayah, (2024), bahwa
Influencer marketing mempengaruhi Purchase intention dimediasi Trust secara
signifikan. Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang diberikan oleh konsumen
terhadap informasi yang disampaikan oleh influencer, maka semakin besar
kecenderungan konsumen untuk melakukan niat pembelian.  Kepercayaan ini
terbentuk melalui keandalan konten influencer, dimana informasi yang diberikan

dianggap akurat, autentik dan sesuai dengan kebutuhan konsumen.
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Menurut Dinantika & Indartono, (2023), Influencer marketing berpengaruh
signifikan terhadap trust sehingga mempengaruhi niat beli konsumen. Kepercayaan
yang terbangun dari interaksi antara influencer dan konsumen menjadi faktor utama
dalam mendorong niat pembelian. Konsumen yang mempercayai rekomendasi
influencer lebih cenderung memiliki niat yang lebih kuat terhadap produk yang
dipromosikan. Dengan kata lain, keandalan konten influencer yang menyajikan
informasi akurat, transparan dan relevan mengenai produk Uniglo dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap pernyataan influencer. Ketika konsumen merasa bahwa
informasi yang diberikan oleh influencer dapat dipercaya, hal ini mendorong minat
transaksional dimana konsumen memiliki keinginan lebih besar untuk segera membeli
produk Uniglo yang direkomendasikan.

Hal ini menunjukkan bahwa Influencer marketing tidak hanya mempengaruhi
Purchase intention secara langsung, tetapi juga melalui peran Trust sebagai variabel
mediasi. Kepercayaan menjadi jembatan utama yang menghubungkan hubungan
Influencer marketing dan Purchase intention. Kredibilitas Influencer memainkan peran
penting dalam membangun kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan
konsumen untuk membeli produk Uniglo dan merekomendasikannya kepada orang

lain.
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4.5.7 Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention

melalui Trust sebagai variabel mediasi

Temuan dari hasil pengujian hipotesis ketujuh (H7), dapat diketahui bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Electronic word of mouth terhadap
Purchase intention dimediasi Trust pada produk Uniglo. Nilai positif pada koefisien
parameter artinya Semakin tinggi Electronic word of mouth maka semakin tinggi Trust
sehingga akan meningkatkan Purchase intention.

Variabel Electronic word of mouth berpengaruh terhadap Purchase intention
dimediasi Trust sejalan dengan penelitian Abbas & Ali, (2023), menyatakan bahwa
Electronic word of mouth mempengaruhi purchase intention dimediasi trust secara
signifikan. Kesesuaian rekomendasi yang mengukur seberapa bermanfaat informasi
dari electronic word of mouth bagi konsumen dalam memenuhi preferensi konsumen,
memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan. Konsumen yang menerima
informasi kredibel melalui ulasan online lebih cenderung yakin terhadap produk
Uniglo yang direkomendasikan, sehingga terdorong untuk melakukan pembelian.

Sejalan dengan penelitian Atito et al., (2023), kepercayaan yang terbentuk
melalui ulasan positif akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
mempertimbangkan dan membeli produk Uniglo yang telah direkomendasikan oleh
konsumen lain. Ketika konsumen membaca ulasan yang jelas, informatif dan sesuai
dengan pengalaman nyata konsumen sebelumnya, tingkat kepercayaan terhadap

produk akan meningkat (Ranjan & Acharyulu, 2022).
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Dalam industri fashion Uniglo, kepercayaan yang terbentuk dari ulasan positif
tidak hanya memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas produk, tetapi juga
mempengaruhi minat transaksional, yaitu keinginan konsumen untuk segera membeli
produk Uniglo setelah membanca rekomendasi yang dapat dipercaya. Selain itu minat
referensial juga meningkat, dimana konsumen memiliki kepercayaan tinggi terhadap
suatu produk cenderung merekomendasikannya kepada orang lain.

Hasil ini menunjukkan bahwa Electronic word of mouth tidak hanya
mempengaruhi Purchase intention secara langsung, tetapi juga melalui peran Trust
sebagai variabel mediasi. Kepercayaan menjadi jembatan utama yang menghubungkan
Electronic word of mouth dan Purchase intention. Semakin banyak ulasan positif yang
tersedia dan semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi yang
diberikan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk Uniglo dan

merekomendasikannya kepada orang lain.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan esensi dari penelitian ini menambah pemahaman tentang
bagaimana peran influencer marketing, electronic word of mouth, dan trust
mempengaruhi purchase intention. Model penelitian diajukan untuk menguji peran
influencer marketing, dan electronic word of mouth terhadap purchase intention, serta
trust sebagai variabel mediasi. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dianalisis, dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis loading factor, variabel influencer marketing
didominasi oleh pernyataan IM4 yaitu percaya komentar influencer mengenai
produk Uniglo dapat dipercaya. Pada variabel electronic word of mouth
didominasi oleh EW2 yang menyatakan bahwa rekomendasi dari influencer
di media sosial tentang produk Uniglo memiliki pengaruh yang cukup besar
terhadap pilihan konsumen. Sedangkan pada variabel trust didominasi oleh
T2 yang menunjukkan bahwa percaya apa yang dikatakan influencer dan saya
yakin influencer tidak akan memanfaatkan pengikutnya. Hal tersebut
dibuktikan pada pernyataan variabel PlI4 yang menyatakan tertarik untuk
berinteraksi dengan influencer yang mempromosikan produk Uniglo,

mempunyai skor terbesar pada variabel purchase intention.
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2. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan model Structural
Equation Modelling (SEM) PLS, dapat disimpulkan bahwa dari total seluruh
hipotesis yang diajukan, terdapat dua hipotesis yang terbukti mampu
memediasi, dan lima hipotesis lainnya terdukung. Hipotesis lima yang terbukti
positif dan signifikan yaitu H1 yaitu influencer marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention, H2 yaitu electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, H3 yaitu
influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust, H4
yaitu electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
trust, dan H5 yaitu trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Terakhir H6 yaitu influencer marketing secara signifikan memediasi
hubungan antara trust dan purchase intention. Dan H7 yaitu electronic word
of mouth secara signifikan memediasi hubungan antara trust dan purchase
intention.

3. Berdasarkan hasil analisis keempat variabel, yaitu influencer marketing,
electronic word of mouth, trust, dan purchase intention. Dapat disimpulkan
bahwa trust mempunyai pengaruh total tertinggi terhadap purchase intention.
Kemudian, electronic word of mouth menempati urutan kedua dalam hal
pengaruh total terhadap purchase intention. Dan untuk influencer marketing

mempunyai pengaruh total paling kecil terhadap purchase intention.
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5.2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi strategi pemasaran fashion
Uniglo, dalam pemanfaatan influencer marketing dan electronic word of mouth untuk
meningkatkan purchase intention dengan trust sebagai variabel mediasi. Manajemen
perusahaan perlu mempertimbangkan pemilihan influencer yang memiliki kredibilitas
tinggi dan citra yang sesuai dengan target pasar Uniglo agar dapat membangun
kepercayaan konsumen terhadap merek. Selain itu, perusahaan juga dapat mendorong
konsumen untuk memberikan ulasan positif, informatif, dan objektif karena electronic
word of mouth yang berkualitas dapat memperkuat kepercayaan serta meningkatkan
minat beli calon konsumen.

Bagi pihak pemasaran, evaluasi dan pemantauan terhadap efektivitas kampanye
influencer dan ulasan konsumen perlu dilakukan secara terus-menerus untuk
memastikan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan tetap sesuai dan memberikan
dampak positif terhadap peningkatan penjualan produk Uniglo.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berikut ini ada beberapa keterbatasan penelitian yang perlu diperbaiki untuk
meningkatkan kualitas penelitian mendatang, yaitu:

1. Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang digunakan adalah 250 responden.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk menggunakan objek penelitian

yang berbeda dengan jumlah sampel yang lebih besar. Hal ini bertujuan agar
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hasil penelitian dapat lebih mempresentasikan seluruh konsumen yang pernah
melakukan pembelian produk Uniglo di indonesia.

2. Pendekatan metodologi yang mengandalkan data self reported dari kuesioner
dapat mempengaruhi keakuratan hasil penelitian. Hal ini disebabkan oleh
kemungkinan responden memberikan jawaban yang lebih dapat diterima secara
sosial atau tidak sepenuhnya jujur. Selain itu, desain penelitian yang bersifat
cross sectional membatasi pemahaman terhadap perubahan perilaku konsumen
dalam jangka waktu tertentu, termasuk dinamika perubahan niat pembelian
yang dapat dipengaruhi influencer marketing, electronic word of mouth dan
trust seiring waktu.

3. Temuan penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan pada semua jenis produk
atau merek, maka penelitian diperlukan untuk lebih lanjut mengevaluasi apakah

hasil yang sama berlaku untuk kategori produk atau merek yang berbeda.

5.4 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya
Penelitian selanjutnya disarankan untuk perlu mempertimbangkan perluasan
ruang lingkup dan jumlah sampel penelitian, selain itu menggunakan desain penelitian
longitudinal dapat membantu mengamati perubahan perilaku dari waktu ke waktu.
Penelitian selanjutnya sebaiknya mengeksplorasi merek fashion kategori luxury guna
memahami apakah influencer marketing, electronic word of mouth, dan trust memiliki
pengaruh yang sama atau berbeda terhadap niat pembelian jika dibandingkan dengan

merek fashion Uniglo. Untuk pihak Uniglo dapat mempertahankan kepercayaan
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konsumen dengan menyediakan informasi produk jelas dan transparan, termasuk
bahan, harga serta ketersediaan produk. Selain itu, peningkatan kualitas layanan baik
dalam platform belanja online maupun offline. Kemudian merespon cepat terhadap
pertanyaan dan keluhan konsumen yang menjadi faktor penting dalam membangun

kepercayaan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Pengantar Kuesioner
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Nadini Ilya Nanda, mahasiswa Magister Manajemen,
Fakultas Bisnis dan Ekonomi, Universitas Islam Indonesia Yogyakarta (MM FBE UlI).
Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk Tesis saya yang terkait dengan
Peran Influencer Marketing dan Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase

Intention melalui dimediasi Trust dalam Industri Fashion Uniglo.

Saya memohon bantuan Anda untuk mengisi kuesioner secara jujur. Jawaban
yang Anda berikan pada Kuesioner ini tidak ada salah ataupun benar, sehingga
kesungguhan dan Kkejujuran Anda dalam menjawab pertanyaan akan sangat

berpengaruh pada hasil penelitian ini.

Dengan isinya kuesioner ini, kerahasiaan identitas responden akan dijaga
kerahasiaannya dan hanya dipergunakan untuk kepentingan penelitian. Apabila Anda
memiliki pertanyaan, kritik, atau saran terkait kuesioner ini, Anda dapat menghubungi

saya melalui email 22911055@students.uii.ac.id

Terima kasih atas partisipasi dan waktu yang telah Anda luangkan untuk

mendukung penelitian ini. Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Hormat saya,

Nadini llya Nanda
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Bagian |

Pada bagian ini responden cukup menjawab pertanyaan dengan memilih salah satu
pilihan untuk bisa melanjutkan ke bagian berikutnya.
1.

Jika responden menjawab tidak, maka responden tidak bisa melanjutkan mengisi

Apakah anda pernah menggunakan produk dari Uniglo?

1. Ya
2. Tidak

kuesioner.

Identitas Responden

Responden dimohon untuk memberikan jawaban dengan memilih salah satu opsi yang

ada.

1.
2.

Nama
Jenis Kelamin
e Laki-Laki
e Perempuan
Usia
e 17-24 Tahun
e 25-34 Tahun
e 35-44 Tahun
e >45 Tahun
Pendidikan Terakhir
e SD/SMP/SMA Sederajat
e Diploma/ Sarjana (S1)
e Pascasarjana (S2)
e Lainnya
Pekerjaan saat ini

e Pelajar/Mahasiswa
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e Karyawan

e Wiraswasta

e ASN/TNI/POLRI
e Lainnya

6. Rata-Rata Penghasilan Perbulan

e <Rp2.000.000
e Rp2.000.000 - Rp4.000.000
e Rp4.000.000 - Rp6.000.000
e >Rp6.000.000

Bagian 11

Pada bagian ini, responden dimohon untuk memberikan pilihan pada salah satu dari
lima pilihan yang terdapat pada pernyataan tersebut yang paling sesuai. Pertanyaan
tersebut tidak memiliki jawaban benar dan salah. Penilaian dilakukan dengan

memberikan tanda pada angka yang dianggap sesuai dengan Kriteria sebagai berikut:
1= Sangat Setuju

2= Tidak Setuju

3= Netral

4= Setuju

5= Sangat Setuju
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Kode

Pernyataan

Pilihan Jawaban

Influencer Marketing

STS

TS| N | S

SS

IM1

Saya tertarik dengan berbagai
cara influencer menyajikan

Konten pemasaran produk Uniglo

IM2

Saya percaya bahwa influencer
memiliki pemahaman yang baik

tentang produk Uniglo

IM3

Saya percaya bahwa testimoni
dari influencer mengenai produk
Uniglo mencerminkan pengalaman

nyata mereka

IM4

Saya percaya bahwa
komentar influencer mengenai

produk Uniglo dapat dipercaya

IM5

Saya merasa bahwa
popularitas influencer,
dapat meningkatkan kepercayaan saya

terhadap produk Uniglo

IM6

Saya merasa bahwa Influencer aktif
merespon dan menjawab pertanyaan

tentang produk Uniglo
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EW1

Saya dan menjawab pertanyaan
tentang produk Uniglo merasa

bahwa Influencer aktif merespon

EW2

Saya merasa rekomendasi dari influencer
di media sosial tentang produk Uniglo
memiliki pengaruh yang cukup besar
terhadap pilihan konsumen

EW3

Saya merasa rekomendasi dari influencer
di media sosial tentang produk Uniglo
meningkatkan minat konsumen untuk

mencari informasi lebih lanjut

EwW4

Saya merasa rekomendasi dari influencer
di media sosial mendorong konsumen
untuk

membeli produk Uniglo

T1

Saya merasa bahwa influencer ini
dapat dipercaya dalam kontennya

tentang produk Uniglo

T2

Saya percaya apa yang dikatakan
influencer dan saya yakin influencer

tidak akan memanfaatkan pengikutnya

T3

Saya merasa influencer ini memberikan
informasi yang jelas dan terbuka
tentang produk Uniglo yang

mereka promosikan
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T4

Saya percaya bahwa influencer jujur
dan tidak akan berbohong, meskipun
mereka bisa mendapatkan keuntungan

dari kebohongan tentang produk Uniglo

Pl11

Saya membeli produk Uniglo
lagi setelah melihat influencer

mencobanya

P12

Saya percaya rekomendasi
dari influencer dan membeli
produk Uniglo yang mereka

promosikan

P13

Saya berbagi pengalaman tentang produk
Uniglo kepada orang-orang disekitar saya
(Seperti teman, keluarga dan rekan kerja)

P14

Saya tertarik untuk berinteraksi
dengan influencer yang

mempromosikan produk Uniglo

P15

Saya ingin mengeksplorasi produk Uniglo

melalui konten yang dibuat oleh influencer
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Lampiran 2

Tabulasi Data

PURCHASE INTENTION

P15

P14

P13

P12

P11

TRUST

- <

=™

T
1

E-WOM

E
W1 | W2 | W3 | W4

INFLUENCER MARKETING

IM
1

IM
6

IM
5

IM
4

IM
3

IM
2

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
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19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39
40

41

42

43

108



44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62
63
64
65
66
67

68
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69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89
90
91

92

93
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94
95

96

97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
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119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
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144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
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169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
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194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
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219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229

230
231
232
233

234
235
236
237
238
239

240
241
242
243
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244
245
246
247
248
249

250
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Lampiran 3

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen

1. Influencer Marketing

Correlations

IM1 IM2 IM3 IM4 IM5 IM6 IMTotal
IM1 Pearson 1 775" 7417 764" 792" 724" .910"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
IM2 Pearson 775" 1 704" 746" 729" .681" 877"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
IM3 Pearson 7417 704" 1 .816" 737" 719" .884"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
IM4 Pearson .764™ 746" .816™ 1 751" 719 .901™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
IM5 Pearson 792" 7297 737" 751" 1 .664" .884"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
IM6 Pearson 724 .681™ 719" 719" .664™ 1 847"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
IMTotal Pearson .910" 877" .884" .901" .884" .847" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

N of Items

.943

6

2. Electronic Word Of Mouth

Correlations

EW1 EW2 EW3 EW4 EWTotal
EwW1 Pearson Correlation 1 .847" 751" 873" 937"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EW2 Pearson Correlation 847" 1 745" .826™ .922%
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EW3 Pearson Correlation 751" .745™ 1 .829™ .897"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EW4 Pearson Correlation 873" .826™ .829™ 1 951"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EWTotal  Pearson Correlation 937" .922" .897" 951" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

N of ltems

.945

4
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3. Trust

Correlations

T1 T2 T3 T4 TTotal
T1 Pearson Correlation 1 775" .854" .845™ 941"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
T2 Pearson Correlation 775" 1 764" 797" .904™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
T3 Pearson Correlation .854" 764" 1 .805™ .923"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
T4 Pearson Correlation .845" 797" .805™ 1 .930"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
TTotal  Pearson Correlation 941" .904" .923" .930™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

N of ltems

.942

4
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4. Purchase Intention

Correlations

P11 P12 P13 P14 P15 PITotal
P11 Pearson Correlation 1 739" 412" 671" 702" .845™
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
P12 Pearson Correlation 739" 1 4327 .643™ .639" .820"
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
PI3 Pearson Correlation 4127 4327 1 627" .623" 739"
Sig. (2-tailed) .003 .002 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
P14 Pearson Correlation 671" 643" 627" 1 749" .883"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
P15 Pearson Correlation 702" .639™ 623" 749" 1 .892"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
PlTotal Pearson Correlation .845™ .820™ 739" .883" .892" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

N of ltems

.893

5
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Lampiran 4 Distribusi Nilai rtabel Signifikansi 5% dan 1%

N The Level of Significance
5% 1%
3 0.997 0.999
4 0.950 0.990
5 0.878 0.959
6 0.811 0.917
7 0.754 0.874
8 0.707 0.834
9 0.666 0.798
10 0.632 0.765
11 0.602 0.735
12 0.576 0.708
13 0.553 0.684
14 0.532 0.661
15 0.514 0.641
16 0.497 0.623
17 0.482 0.606
18 0.468 0.590
19 0.456 0.575
20 0.444 0.561
21 0.433 0.549
22 0.432 0.537
23 0.413 0.526
24 0.404 0.515
25 0.396 0.505
26 0.388 0.496
27 0.381 0.487
28 0.374 0.478
29 0.367 0.470
30 0.361 0.463
31 0.355 0.456
32 0.349 0.449
33 0.344 0.442
34 0.339 0.436
35 0.334 0.430
36 0.329 0.424
37 0.325 0.418
38 0.320 0.413
39 0.316 0.408
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40 0.312 0.403
41 0.308 0.398
42 0.304 0.393
43 0.301 0.389
44 0.297 0.384
45 0.294 0.380
46 0.291 0.376
47 0.288 0.372
48 0.284 0.368
49 0.281 0.364
50 0.279 0.361
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Lampiran 5

Hasil Pengujian SEM-PLS

1. Reliability

Construct Reliability and Validity

| Matrix | 3% Cronbach's Alpha | 5% rho A | 1f Composite Reliability |13% Awverage Variance Extracted ...

2

Cronbach's Al.. rho_A Composite Rel... Average Varian...

Electronic Word Of Mouth 0.912 0.913 0.938 0.792
Influencer Marketing 0.925 0.925 0.941 0.727
Purchase Intention 0.929 0.9320 0.946 0.778
Trust 0.904 0.907 0.933 0.777

2. Discriminant Validity

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criteri... | =] CrossLoadings | || Heterotrait-Monotrait R, [ 2% Heterotrait-Moenotrait R...

Electronic Wor...  Influencer Mar... Purchase Inten... Trust
Electronic Word Of Mouth 0.890
Influencer Marketing 0.739 0.853
Purchase Intention 0.701 0723 0.882
Trust 0.661 0.740 0.778 0.881

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criteri... ||| CrossLoadings ||| Heterotrait-Menetrait R.. | 3% Heterotrait-Monotrait R...

Electronic Wor... Influencer Mar... Purchase Inten... Trust
Electronic Word Of Mouth
Influencer Marketing 0.803
Purchase Intention 0.762 0.779
Trust 0.727 0.809 0.843
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3. Outer Loadings

Quter Loadings

5] Matrix

Electronic Wor...  Influencer Mar... Purchase Inten...
EWl 0.891
EW2 0.907

Quter Loadings

Trust

-

=] Matrix

Electronic Wor...  Influencer Mar... Purchase Inten...
EW3 0.887
EWd 0.874
M1 0.849
M2 0.874
M3 0.876
4 0.881
M5 0.849
MG 0.784
PIL 0.862
PI2 0.893
e} 0.854
P14 0.912
P 0.888

4. R-Square

R Square

Trust

0.853
0.907
0.888
0.876

-

m

‘Lj Matrix |{;t RSquare |ii% R SquareAdjusted

Copy to Clipboard: ‘

RSquare R Square Adjus...
Purchase Intention 0679 0676
Trust 0577 0573
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5. VIF (Collinearity)

Collinearity Statistics (VIF)

| QuterVIFValues ||| Inner VIF Values Copy to Clipboarc

Electronic Wor... Influencer Mar... Purchase Inten... Trust
Electronic Word Of Mouth 2.353 2.204
Influencer Marketing 2.929 2.204
Purchase Intention
Trust 2.362
6. Q-Square

Construct Crossvalidated Redundancy

| Total ||| Casel ||| Case? ||| Cased ||| Cased ||| Cased ||| Caseb ||| Casel

S50 SSE  QF (=1-55E/550)
Electronic Word Of Mouth 1000,000 1000.000
Influencer Marketing 1500.000 1500.000
Purchase Intention 1250.000 598.027 0.522
Trust 1000,000 558,570 0441
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7. Uji Hipotesis

Direct effect

Path Coefficients
[=] Mean, STDEV, T-Values, P-Va...| -] Confidencelntervals |[=] Confidencelntervals Bias C... ||| Samples Copy to Clipboard: | pycel F
Original Sampl... 5ample Mean (... Standard Devia.. T Statistics (|0.. P Values
Electronic Word Of Mouth -> Purchase Intention 0.249 0.253 0.084 2960 0.003
Electronic Word Of Mouth -> Trust 0.252 0.251 0.059 4276 0.000
Influencer Marketing -» Purchase Intention 0.189 0197 0.078 2427 0.016
Influencer Marketing -> Trust 0.554 0.554 0,062 8927 0.000
Trust - Purchase Intention 0473 0462 0.075 6.269 0.000

Specific Indirect Effects

[=] Mean, STDEV, T-Values, P-Va...| =] Confidencelntervals | [=| ConfidenceIntervals Bias C... ‘d Samples

Copy te Clipboard: | Eycel Format ‘

Original Sampl.. Sample Mean (... Standard Devia.. T Statistics (|O... P Values
Electronic Word Of Mouth -> Trust -» Purchase Intention 0119 0114 0.028 4195 0.000
Influencer Marketing -> Trust -> Purchase Intention 0.262 0.255 0.051 5179 0.000

8. Algoritma PLS

M1
¥
i 0.849
0874
M3
03276
4— 0881~
L2 0.849
0a
IM5 - Influencer
[ Marketing
M6 0.554 0189
ik
T e
0.862 P2
12 0.893
—0854—p  PB
£ otz
0.888 Pl
e Purchase Intention T
P15
0.252 0.249
EWl
. F~oam
f—pa07
0.887
22 0.874
Ew4 Electronic Word Of

Mouth
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9. Bootsrapping

" 26533
Influencer
Marketing

Purchase Intention ‘

Electronic Word Of

Mouth

10. Blindfolding

0.000

/ Influencer

Marketing

0.522

Purchase Intention

0.000
m Electronic Word Of

Mouth
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