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ABSTRAK 

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial dan Inovasi Produk terhadap Niat 

Pembelian pada Industri Fesyen dengan Citra Merek sebagai Variabel 

Mediasi 

 

Muhammad Faizul Akbar Surbakti 

 

Program Studi Magister Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh pemasaran media sosial dan 

inovasi produk terhadap niat pembelian dengan citra merek sebagai variabel 

mediasi pada industri fesyen di Indonesia. Pendekatan kuantitatif digunakan dalam 

penelitian ini. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk fesyen di 

Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-probability 

sampling dengan pendekatan convenience sampling. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 374 responden. Analisis data dilakukan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (PLS-SEM) 

dengan bantuan program SmartPLS 4.1.1.6. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial dan inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek. Pemasaran media sosial, inovasi produk, dan citra merek juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Selain itu, citra merek 

terbukti mampu memediasi pengaruh pemasaran media sosial dan inovasi produk 

terhadap niat pembelian. 

 

Kata kunci: pemasaran media sosial, inovasi produk, citra merek, niat pembelian, 

industri fesyen. 
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ABSTRACT 

 

The Effect of Social Media Marketing and Product Innovation on Purchase 

Intention in the Fashion Industry with Brand Image as a Mediating Variable 

 

Muhammad Faizul Akbar Surbakti 

 

Master of Management Program, Faculty of Business and Economics 

Islamic University of Indonesia, Yogyakarta 

 

This study aims to explain the influence of social media marketing and product 

innovation on purchase intention with brand image as a mediating variable in the 

fashion industry in Indonesia. A quantitative approach was employed in this 

research. The population of this study consisted of consumers of fashion products 

in Indonesia. The sampling technique used was non-probability sampling with a 

convenience sampling approach. The total sample size was 374 respondents. Data 

were analyzed using Structural Equation Modeling based on Partial Least Squares 

(PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 4.1.1.6 software. The results indicate 

that social media marketing and product innovation have a positive and significant 

effect on brand image. Social media marketing, product innovation, and brand 

image also have a positive and significant effect on purchase intention. 

Furthermore, brand image is proven to mediate the influence of social media 

marketing and product innovation on purchase intention. 

 

Keywords: social media marketing, product innovation, brand image, purchase 

intention, fashion industry. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri fesyen merupakan salah satu sektor kreatif yang mengalami 

perkembangan signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Persaingan global yang 

semakin ketat, perubahan pola hidup masyarakat, serta akselerasi digitalisasi turut 

memengaruhi cara konsumen dalam merespon suatu merek maupun produk 

(Bhonsle et al., 2024). Transformasi tren global fesyen yang berubah dengan cepat 

menuntut merek agar responsif dan adaptif terhadap preferensi konsumen yang juga 

cepat berubah (Pham et al., 2020). Fesyen tidak lagi dipandang semata sebagai 

kebutuhan fungsional, melainkan juga sebagai representasi gaya hidup, identitas 

diri, serta ekspresi sosial (Iannilli & Spagnoli, 2024). 

 

Gambar 1.1 Barang atau Jasa yang Paling Sering Dibeli Responden Saat Belanja Online 

(2022) 

Di Indonesia, perkembangan industri fesyen mengalami pertumbuhan yang 

pesat seiring dengan meningkatnya penetrasi digitalisasi. Dikutip dari 
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Katadata.Databoks (2022), kategori pakaian/fesyen menduduki puncak teratas 

dengan presentase 65.7% dalam belanja online masyarakat Indonesia. Kategori 

pakaian/fesyen tersebut mendominasi jauh di atas kategori lainnya seperti barang 

elektronik (24.5%), serta makanan dan minuman (17.9%). Selain itu, preferensi 

konsumen Indonesia terhadap merek fesyen juga mencerminkan persaingan yang 

ketat antara merek global dan lokal. 

 

Gambar 1.2 10 Merek Fesyen Favorit Responden (2021) 

Melansir dari Katadata.Databoks (2021), menunjukkan bahwa Adidas 

(40%), H&M (39%), Converse (34%), Uniqlo (31%), dan Nike (30%) menjadi lima 

teratas merek fesyen favorit masyarakat Indonesia. Namun, merek lokal seperti 

Eiger (26%), 3Second (25%), Nevada (25%), dan Cardinal (17%) juga masuk ke 

dalam daftar 10 merek fesyen favorit masyarakat Indonesia tersebut. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun pasar fesyen Indonesia dibanjiri oleh merek global 

yang sudah mapan, merek lokal tetap memiliki daya tarik tersendiri dan mampu 

bersaing di tingkat nasional. Fenomena ini menggambarkan intensitas industri 
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fesyen Indonesia memiliki potensi, sekaligus menuntut perusahaan atau merek 

untuk beradaptasi agar tetap kompetitif di era digital economy dengan 

menghadirkan produk yang tidak hanya inovatif secara fungsi, akan tetapi juga 

didukung dengan strategi pemasaran yang mampu menarik atensi sekaligus relevan 

secara emosional (Balabanyts et al., 2024). 

Sebagai upaya menghadapi kondisi tersebut, pemasaran media sosial (social 

media marketing) menjadi salah satu instrumen penting bagi merek fesyen dalam 

menjangkau dan memengaruhi konsumen (Bilgin, 2018). Media sosial menjadi 

sarana bagi perusahaan dalam berinteraksi secara langsung dengan audiens, 

membangun konektivitas secara intimate, serta memperkuat brand awareness 

(Sanny et al., 2020). Konten kreatif dan interaktif yang disajikan melalui platform 

digital dapat menumbuhkan persepsi positif konsumen terhadap merek sekaligus 

mampu memicu niat pembelian (Salhab et al., 2023). Kehidupan modern yang tidak 

luput dari kehadiran media sosial, membuat media sosial menjadi salah satu strategi 

penting dalam kegiatan pemasaran era modern. 

Di era digitalisasi seperti saat ini, inovasi produk (product innovation) juga 

turut andil menjadi faktor krusial dalam menjaga daya saing merek di industri 

fesyen yang sangat dinamis (Rahma et al., 2024). Inovasi produk merupakan proses 

menciptakan atau memperbarui produk secara signifikan melalui pendekatan baru 

yang berbeda dari sebelumnya guna memberikan nilai tambah bagi konsumen 

(Bourgeon-Renault et al., 2023). Tren pasar dan preferensi konsumen merupakan 

faktor penting dalam keberhasilan pengembangan produk. Perusahaan atau merek 

yang mampu beradaptasi terhadap perkembangan tren dan pasar dengan 
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menciptakan produk seperti desain baru, kualitas unggul, serta diferensiasi yang 

relevan dengan konsumen akan memiliki peluang lebih besar untuk meningkatkan 

daya saing, memperluas pangsa pasar, serta membangun loyalitas (Aini et al., 

2024). Tanpa inovasi berkelanjutan, konsumen akan cenderung beralih pada merek 

lain yang lebih mampu beradaptasi dengan perubahan tren. 

Kedua faktor tersebut pada akhirnya akan membentuk citra merek (brand 

image), yaitu persepsi dan asosiasi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk 

melalui pengalaman, komunikasi, serta nilai yang ditawarkan (Marini et al., 2023). 

Citra merek yang positif akan menstimulasi kepercayaan, preferensi, dan 

kecenderungan konsumen pada merek tersebut (Sanny et al., 2020). Citra merek 

berperan sebagai titik krusial dalam proses pengambilan keputusan konsumen 

sebelum melakukan pembelian aktual, dikarenakan mampu mengkonversi paparan 

stimulus eksternal menjadi niat pembelian (Albari & Safitri, 2020; Zhu et al., 2025). 

Menurut Princes et al. (2020), niat pembelian (purchase intention) adalah 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk di masa depan, yang 

dipengaruhi oleh beragam faktor eksternal seperti citra merek, kualitas, interaksi 

sosial, dan lain-lain. Niat pembelian merupakan indikator penting dari keberhasilan 

strategi pemasaran, karena mencerminkan peluang konsumen memilih suatu merek 

dibandingkan pesaingnya (Salhab et al., 2023). 

Beragam penelitian terdahulu telah menguji hubungan antara pemasaran 

media sosial, inovasi produk, citra merek, dan niat pembelian, dengan berbagai 

temuan yang berbeda. Penelitian yang dilakukan oleh Bilgin (2018) menemukan 

bahwa, pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. 
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Namun, Ali & Naushad (2023) menemukan bahwa tidak ada dampak langsung dan 

signifikan dari pemasaran media sosial terhadap niat pembelian. Sebaliknya, 

pengaruh penuh terjadi melalui citra merek. Demikian pula temuan dari An et al. 

(2021) menyatakan bahwa, inovasi produk tidak secara otomatis berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian, melainkan perlu melalui sikap (attitude) 

konsumen sebagai mediator. Sementara itu, penelitian oleh Pengxiang et al. (2024) 

menemukan bahwa inovasi produk memiliki pengaruh langsung dan signifikan 

terhadap niat pembelian. 

Meskipun telah banyak penelitian terdahulu yang mengkaji hubungan antara 

pemasaran media sosial, inovasi produk, citra merek, terhadap niat pembelian, 

namun demikian hingga kini masih terbatas penelitian yang menguji keterkaitan 

antara keempat variabel terebut secara simultan, khususnya pada konteks industri 

fesyen di Indonesia. Studi-studi sebelumnya pada umumnya hanya meneliti 

sebagian variabel, misalnya hubungan antara pemasaran media sosial, inovasi 

produk, citra merek, dan niat pembelian dengan variabel lain sebagai pendamping 

(Dewi et al., 2022; Adnyani & Prianthara, 2024; Zhu et al., 2025). 

Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan dengan 

menguji keempat variabel secara simultan dalam satu kerangka konseptual berbasis 

teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) yang dimodifikasi dari Zhu et al. 

(2025). Dalam model ini, pemasaran media sosial dan inovasi produk diposisikan 

sebagai stimulus atau variabel independen, citra merek sebagai organism atau 

mediator utama, dan niat pembelian sebagai response atau variabel dependen. 

Penelitian ini tidak hanya ditujukan untuk memperkaya literatur akademis, tetapi 
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juga memberikan kontribusi praktis bagi pelaku industri fesyen, khususnya merek 

lokal, dalam merancang strategi pemasaran digital dan inovasi produk yang lebih 

efektif guna meningkatkan daya saing. 

Fokus penelitian diarahkan pada industri fesyen yang memiliki karakteristik 

visualitas, simbolisme, serta keterlibatan emosional konsumen yang tinggi (Craik, 

2018). Dalam konteks ini, pemasaran media sosial mencerminkan strategi 

perusahaan dalam membangun interaktivitas, kedekatan emosional, dan 

penyebaran konten yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek (Zeqiri 

et al., 2024), sedangkan inovasi produk mencakup pembaruan desain, peningkatan 

kualitas, dan penciptaan nilai guna yang relevan dengan tren serta preferensi pasar 

(Hanaysha & Hilman, 2015). Kemudian, citra merek ditempatkan sebagai organism 

yang merepresentasikan persepsi psikologis konsumen, baik secara kognitif 

maupun afektif (Kim & Chao, 2019; Chang, 2025), sekaligus berperan sebagai 

jembatan antara stimulus eksternal dan response perilaku berupa niat pembelian 

(Sanny et al., 2020). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah Pemasaran Media Sosial dan Inovasi Produk berpengaruh positif 

terhadap Citra Merek?  

2. Apakah Pemasaran Media Sosial, Inovasi Produk, dan Citra Merek 

berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian? 
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3. Apakah Citra Merek memediasi hubungan antara Pemasaran Media Sosial 

terhadap Niat Pembelian? 

4. Apakah Citra Merek memediasi hubungan antara Inovasi Produk terhadap 

Niat Pembelian? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah: 

1. Menjelaskan pengaruh Pemasaran Media Sosial dan Inovasi Produk 

terhadap Citra Merek. 

2. Menjelaskan pengaruh Pemasaran Media Sosial Inovasi Produk, dan Citra 

Merek terhadap Niat Pembelian. 

3. Menjelaskan peran mediasi Citra Merek dalam hubungan antara Pemasaran 

Media Sosial dan Niat Pembelian. 

4. Menjelaskan peran mediasi Citra Merek dalam hubungan antara Inovasi 

Produk dan Niat Pembelian. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak, 

antara lain: 

1.4.1 Manfaat Akademik: Penelitian ini diharapkan mampu berkontribusi 

pada pengembangan ilmu manajemen pemasaran dengan 

memperkaya literatur mengenai pengaruh pemasaran media sosial dan 

inovasi produk terhadap niat pembelian dengan citra merek sebagai 

variabel mediasi, khususnya dalam konteks industri fesyen di 

Indonesia. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
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referensi atau dasar bagi peneliti selanjutnya yang tertarik mengkaji 

perilaku konsumen dan strategi pemasaran di industri fesyen. 

1.4.2 Manfaat Praktis: Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi 

para pelaku bisnis di industri fesyen dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan relevan. Temuan penelitian ini juga 

diharapkan dapat membantu perusahaan memahami pentingnya 

pemasaran media sosial dan inovasi produk dalam membangun citra 

merek yang kuat, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan 

niat pembelian konsumen. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Theory of Stimulus Organism Response (S-O-R) 

Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) pertama kali diperkenalkan 

oleh Mehrabian dan Russell (1974) untuk menjelaskan bahwa perilaku individu 

merupakan hasil dari proses tiga tahap, yaitu stimulus (S) sebagai rangsangan 

eksternal, organism (O) sebagai proses internal yang bersifat kognitif maupun 

afektif, serta response (R) sebagai tindakan atau respons perilaku yang dihasilkan. 

Pada awalnya, model S-O-R digunakan untuk memahami pengaruh lingkungan 

fisik terhadap respons emosional individu. Seiring perkembangannya, teori ini 

kemudian diadaptasi dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen. Donovan 

(1982) menerapkan model S-O-R dalam konteks retail environment, sementara 

Eroglu et al. (2001) mengembangkannya lebih lanjut untuk menjelaskan perilaku 

konsumen dalam lingkungan belanja daring (online retailing). 

Dalam kerangka S-O-R, lingkungan atau rangsangan eksternal dipandang 

sebagai pemicu terbentuknya reaksi internal konsumen yang meliputi persepsi, 

evaluasi kognitif, serta respons emosional. Konsumen diposisikan sebagai 

pemroses informasi yang aktif, yaitu setiap stimulus yang diterima akan 

diinterpretasikan dan dievaluasi melalui mekanisme internal, baik secara sadar 

maupun tidak sadar, sebelum memengaruhi keputusan perilaku (Hochreiter et al., 

2023). Proses internal tersebut mencakup pembentukan asosiasi terhadap merek, 

penilaian emosional, serta pertimbangan kognitif yang pada akhirnya mengarahkan 
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konsumen pada perilaku aktual atau intensi perilaku, seperti niat membeli (Eroglu 

et al., 2001; Jacoby, 2002). 

Penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan kerangka S-

O-R efektif dalam menjelaskan bagaimana stimulus pemasaran memengaruhi niat 

pembelian melalui proses internal konsumen. Sarılgan et al. (2022) menemukan 

bahwa design-driven innovation sebagai stimulus mampu membentuk brand image 

sebagai organism, yang selanjutnya mendorong purchase intention sebagai 

response. Temuan serupa juga ditunjukkan oleh Zhu et al. (2025) yang menjelaskan 

bahwa stimulus eksternal terlebih dahulu memengaruhi persepsi merek sebelum 

akhirnya membentuk niat pembelian konsumen. 

Dalam konteks pemasaran modern, beberapa studi menegaskan peran 

pemasaran media sosial dan inovasi produk sebagai stimulus yang membentuk 

respons internal konsumen. Oktavia & Mariam (2024) dan juga Aliyyuldafa & 

Anjaningrum (2022) mengungkapkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial dan 

inovasi produk berkontribusi dalam membangun citra merek positif, yang 

kemudian memengaruhi perspektif konsumen dan mendorong niat pembelian. Hal 

tersebut diperkuat oleh Faisal & Ekawanto (2022) yang menyatakan bahwa 

stimulus pemasaran digital yang dirancang secara kreatif dan relevan mampu 

meningkatkan keterlibatan emosional calon konsumen, sehingga memperkuat 

persepsi terhadap citra merek. Selaras dengan itu, Adnyani & Prianthara (2024) 

menemukan bahwa kualitas stimulus pemasaran digital dan inovasi produk mampu 

menciptakan citra merek yang memediasi hubungan dengan niat pembelian. 
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Berdasarkan kerangka tersebut, penelitian ini memposisikan Social Media 

Marketing dan Product Innovation sebagai stimulus, Brand Image sebagai 

organism, serta Purchase Intention sebagai response. Dengan demikian, model 

penelitian secara konseptual mengikuti alur Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

dan memungkinkan analisis hubungan langsung maupun tidak langsung 

antarvariabel dalam menjelaskan mekanisme pembentukan niat pembelian 

konsumen pada industri fesyen. 

2.1.2 Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing) 

Pemasaran media sosial (social media marketing) pada dasarnya merupakan 

proses strategis yang memanfaatkan media sosial untuk mencapai tujuan dari 

pemasaran. Charlesworth (2014) mendefinisikan social media marketing sebagai 

proses mendapatkan perhatian atau traffic melalui situs media sosial dengan 

membuat konten yang menarik sehingga mendorong audiens membagikannya ke 

jejaring media sosial mereka. Social media marketing dipandang sebagai sarana 

komunikasi dan interaksi untuk mendukung tujuan pemasaran serta membangun 

hubungan dengan konsumen (Tuten & Solomon, 2018), sekaligus sebagai tindakan 

menciptakan, mempublikasikan, dan mempromosikan konten di saluran media 

sosial untuk berinteraksi dengan target audiens (Zarrella, 2010; Kulkarni, 2022). 

Johnson & Simpson (2023) memperluas pandangan ini dengan menekankan 

bahwa social media marketing mencakup perencanaan, eksekusi, dan evaluasi 

strategi untuk membangun kesadaran merek, meningkatkan keterlibatan, dan 

meningkatkan penjualan melalui berbagai konten yang konsisten dan terarah. 

Social media marketing menurut Evans & McKee (2010) merupakan penggunaan 
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platform media sosial untuk mempromosikan produk dan layanan yang mencakup 

pembuatan dan berbagi konten di jejaring sosial untuk mencapai tujuan pemasaran 

dan branding. 

Menurut Zeqiri et al. (2024), pemasaran media sosial (social media 

marketing) dapat diukur berdasarkan beberapa indikator sebagai berikut: 

1. Content sharing, kecenderungan audiens untuk berbagi konten mengenai 

merek favorit mereka melalui media sosial. 

2. Information opportunities, pemasaran media sosial memberikan kesempatan 

berbagi informasi mengenai merek. 

3. Trendiness, persepsi bahwa berbagi informasi menggunakan media sosial 

adalah hal yang trendi. 

4. Advertising attention, iklan pada media sosial menarik perhatian audiens. 

5. Sharing preference, ketertarikan audiens untuk menggunakan media sosial 

dalam berbagi informasi tentang merek dengan orang lain. 

6. Relevance of information, kemampuan media sosial memberikan informasi 

yang relevan mengenai merek. 

7. Sharing interest, ketertarikan audiens untuk berbagi informasi tentang merek 

di media sosial. 

Berdasarkan uraian di atas, social media marketing dapat dipahami sebagai 

suatu pendekatan dalam strategi pemasaran modern guna membangun hubungan 

antara merek dengan konsumen, meningkatkan kesadaran dan citra merek, serta 

mendorong keterlibatan dan niat pembelian melalui interaksi yang aktif dan konten 
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yang relevan. Social media marketing berperan sebagai alat promosi serta menjadi 

media komunikasi yang efektif dalam membentuk persepsi konsumen. 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image telah menjadi fokus 

penting dalam penelitian pemasaran modern. Penelitian terdahulu menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial seperti, interaksi, hiburan, dan 

penyediaan informasi yang relevan dapat memperkuat citra merek di benak 

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Sanny et al. (2020) menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap citra merek dan 

kepercayaan merek. Hal serupa ditunjukkan oleh Bilgin (2018) serta Seo & Park 

(2018) yang menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap citra merek. 

Temuan tersebut diperkuat oleh studi yang dilakukan Salhab et al. (2023) 

dengan meneliti 374 responden menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap citra merek dan kepercayaan merek. Cheung et al. 

(2019) dan Jasin (2022) juga menemukan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, yang artinya semakin 

efektif strategi pemasaran media sosial yang diimplementasikan, maka semakin 

positif citra merek yang terbentuk di benak konsumen. 

Penelitian-penelitian sebelumnya secara konsisten menunjukkan bahwa 

Social Media Marketing memiliki peran penting dalam membentuk Brand Image 

dalam benak konsumen. Pemasaran media sosial baik berupa interaksi, hiburan, 

maupun penyediaan informasi yang relevan terbukti mampu memperkuat citra 

merek secara signifikan. Berdasarkan pada penelitian terdahulu terkait hubungan 
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Social Media Marketing dengan Brand Image, dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Image. 

Pemasaran media sosial sebagai metode atau strategi pemasaran di era digital 

telah terbukti bukan hanya mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu 

merek, tetapi juga berdampak dalam memicu niat pembelian. Penelitian oleh 

Gautam & Sharma (2017) menunjukkan bahwa, pemasaran media sosial 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat pembelian. Temuan dari Dewi et 

al. (2022) yang melakukan pengujian pada industri fesyen juga menyatakan bahwa, 

pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

konsumen. Selaras dengan temuan tersebut, Farhani & Albari (2022) yang 

melakukan penelitian pada konteks konsumen produk Maybelline juga menemukan 

bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat pembelian konsumen. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Zeqiri et al. (2024) serta Romadhoni et 

al. (2023) juga mengungkapkan bahwa social media marketing berpengaruh positif 

terhadap purchase intention (niat pembelian). Sejalan dengan temuan dari Laurence 

& Keni (2024) yang melakukan penelitian terhadap 164 responden menyatakan 

hasil bahwa, social media marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

purchase intention (niat pembelian). Merujuk pada penelitian terdahulu perihal 

pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention, dapat disusun 

hipotesis sebagai berikut: 

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention.  
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2.1.3 Inovasi Produk (Product Innovation) 

Inovasi dapat dipahami sebagai setiap bentuk barang, jasa, maupun konsep 

yang dipersepsikan sebagai sesuatu yang baru, tanpa memandang durasi sejarah 

yang dimiliki. Inovasi juga mencakup proses penyebaran suatu gagasan baru yang 

berasal dari sumber penemuan atau perkenalannya hingga kemudian diterima dan 

diadopsi oleh pengguna akhir (Kotler & Keller, 2016). Inovasi melibatkan 

perubahan dalam produksi, baik dalam proses yang digunakan maupun produk yang 

dihasilkan. Inovasi pada umumnya melibatkan perubahan yang saling terkait antara 

proses dan produk (Molero, 2013).  

Inovasi produk (product innovation) adalah introduksi produk baru atau 

perbaikan signifikan terhadap produk yang ada, mencakup aspek fitur, fungsi, 

spesifikasi teknis, bahan, maupun utilitas lainnya (OECD & Eurostat, 2018). 

Menurut sudut pandang Kotler & Keller (2016), inovasi produk adalah hasil dari 

beragam proses yang digabungkan dan akan berdampak satu dengan yang lainnya. 

Inovasi produk merupakan suatu proses atau hasil dari pengembangan ide atau 

pemanfaatan suatu produk maupun sumber daya yang sudah ada sebelumnya, 

sehingga memiliki nilai (value) yang lebih berarti (Almodóvar & Nguyen, 2022; 

Diharto, 2022). Kemudian, Cantamessa & Montagna (2023) menekankan bahwa 

inovasi produk dipahami sebagai hasil interaksi antara faktor teknologi, pasar 

(market), dan organisasi yang mendorong terciptanya solusi baru. 

Inovasi produk (product innovation) dapat diukur dengan beberapa indikator 

sebagai berikut (Hanaysha & Hilman, 2015): 
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1. Comparative innovativeness, merek dinilai lebih inovatif dibandingkan 

merek lain. 

2. Model update, merek secara rutin memperbarui produk dengan model-model 

baru. 

3. Customer alternatives, merek menyediakann alternatif produk baru bagi 

konsumen. 

4. New development, merek secara berkala melengkapi produk dengan fitur dan 

spesifikasi baru. 

5. differentiation, merek memiliki perbedaan yang jelas dibandingkan model 

pesaing. 

6. Meaningful features, merek kerap menghadirkan fitur baru yang bermakna 

bagi konsumen. 

7. Innovative design, produk memiliki desain yang inovatif. 

Inovasi produk (product innovation) menjadi salah satu upaya dalam 

menghadirkan pembaruan, diferensiasi, serta penciptaan nilai (value) baru pada 

produk yang ditawarkan kepada konsumen. Hanaysha & Hilman (2015) 

menemukan bahwa, product innovation memberikan dampak positif terhadap 

brand image. Temuan lainnya ditunjukkan oleh Octavia et al. (2021) yang 

menyatakan bahwa product innovation berpengaruh signifikan terhadap brand 

image dan pada akhirnya turut memengaruhi niat pembelian konsumen, sehingga 

inovasi produk dapat menjadi salah satu strategi utama perusahaan dalam 

memperkuat posisi merek di pasar. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fajar et al. (2024) juga mendukung 

pandangan tersebut dengan menunjukkan bahwa, product innovation memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Temuan serupa diperoleh 

dalam penelitian Ardiansyah (2024) serta Imbayani & Prayoga (2023) yang 

menemukan bahwa, product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image. Penelitian oleh Steffl et al. (2024) mengenai green product innovation 

(GPI) menunjukkan bahwa, green product innovation (GPI) menciptakan green 

brand image yang kuat dan menjadi mekanisme penting dalam meningkatkan nilai 

merek di mata konsumen. 

Merujuk pada hasil penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa inovasi 

produk menjadi salah satu faktor penting yang mendukung dalam terbentuknya 

suatu citra merek. Berdasarkan temuan dari penelitian terdahulu terkait hubungan 

Product Innovation dengan Brand Image, dapat disusun hipotesis sebagai berikut: 

H3: Product Innovation berpengaruh positif terhadap Brand Image. 

Selain memengaruhi brand image, product innovation juga memiliki peran 

penting dalam meningkatkan purchase intention konsumen. Inovasi yang 

dihadirkan perusahaan tidak hanya meniptakan diferensiasi dan memperkuat 

keunggulan produk, akan tetapi juga dapat menumbuhkan niat pembelian dengan 

memberikan nilai tambah serta pengalaman konsumsi yang lebih baik dibandingkan 

kompetitor. Ilmiah & Wardhani (2024) menemukan bahwa product innovation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Aliyyuldafa & 

Anjaningrum (2022) juga menegaskan bahwa inovasi baru yang berbeda dari 

produk lain terbukti meningkatkan niat pembelian secara signifikan. 
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Temuan tersebut selaras dengan Vidyanata et al. (2024) yang melakukan 

pengujian pada industri produk perawatan kulit pria menunjukkan bahwa, product 

innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Inovasi 

produk mampu memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang terus 

berkembang. Hal tersebut diperkuat oleh studi dari Pengxiang et al. (2024) yang 

menemukan bahwa product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention, terutama ketika inovasi dipersepsikan mampu menciptakan 

nilai tambah (value creation), dan persepsi keunggulan. Suhaily et al. (2020) dalam 

studinya terkait green product innovation (GPI) juga menemukan bahwa green 

product innovation memilikk pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Merujuk pada temuan terdahulu perihal hubungan Product Innovation 

terhadap Purchase Intention, dapat disusun hipotesis sebagai berikut: 

H4: Product Innovation berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

2.1.4 Citra Merk (Brand Image) 

Citra merek (brand image) merupakan salah satu konsep sentral dalam 

pemasaran yang banyak didefinisikan oleh para ahli dari berbagai perspektif. Citra 

merek merupakan persepsi dalam benak konsumen dan terdiri atas perasaan, ide, 

maupun sikap tertentu terhadap merek, yang kemudian memengaruhi perilaku atau 

tindakan konsumen (Jung et al., 2020). Citra merek merupakan wujud persepsi yang 

terbentuk di benak konsumen mengenai suatu merek yang mencakup pikiran, 

perasaan, serta harapan terhadap merek tersebut (Keller & Swaminathan, 2020). 

Aaker (1991) memandang citra merek sebagai sekumpulan asosiasi yang 

pada umumnya terorganisasi dengan cara yang bermakna, sedangkan Keller (1993) 
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berpendapat bahwa citra merek merupakan persepsi yang tercermin dari asosiasi 

merek yang melekat dalam ingatan konsumen. Dalam perkembangannya, citra 

merek juga dianggap sebagai petunjuk ekstrinsik yang memengaruhi evaluasi 

harga, dengan kata lain yaitu citra merek yang kuat dapat meningkatkan persepsi 

harga yang lebih tinggi terhadap produk atau layanan (Grewal et al., 1998). Hal 

senada diungkapkan oleh Low & Lamb (2000) yang menyatakan bahwa, citra 

merek mencerminkan persepsi rasional maupun emosional yang diasosiasikan 

konsumen dengan suatu merek tertentu. 

Citra merek terbentuk ketika konsumen menghubungkan merek dengan 

atribut, manfaat, dan sikap tertentu. Tjiptono (2016) mendefinisikan citra merek 

sebagai asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek tertentu, kemudian 

Priansa (2017) menyatakan bahwa citra merek dapat muncul dari pengalaman 

konsumen ataupun dari upaya komunikasi perusahaan. Dengan demikian, dapat 

dipahami bahwa citra merek merupakan hasil dari serangkaian asosiasi, persepsi, 

dan pengalaman yang melekat pada diri konsumen terhadap suatu merek. 

Citra merek (brand image) dapat diukur melalui beberapa indikator sebagai 

berikut (Kim & Chao, 2019; Chang, 2025): 

1. Brand goodness, merek dipandang baik. 

2. Perceived quality, merek dinilai memiliki kualitas yang bagus. 

3. Brand influence, merek dinilai memiliki pengaruh besar dalam membentuk 

persepsi dan preferensi. 

4. Brand reputation, merek memiliki reputasi baik dan disukai publik. 

5. Brand awareness, merek dikenal secara luas. 
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6. Brand leadership, merek dipandang sebagai salah satu yang tekemuka di 

industrinya. 

7. Overall brand image, konsumen percaya bahwa merek memiliki citra positif 

secara umum. 

Citra merek (brand image) merefleksikan reputasi, kualitas yang dirasakan, 

serta pengaruh merek dalam membentuk preferensi konsumen. Peran tersebut 

menjadikan citra merek sebagai determinan penting niat pembelian, sebagaimana 

dibuktikan oleh sejumlah penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa citra 

merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian, dengan 

kata lain bahwa citra merek yang kuat akan menumbuhkan atau bahkan 

meningkatkan niat pembelian konsumen (Kim & Chao, 2019; Dash et al., 2021; 

Wiedmann & Mettenheim, 2020). 

Hal senada juga ditunjukkan dalam riset yang dilakukan oleh Zhu et al. (2025) 

pada konteks siaran langsung produk pertanian ramah lingkungan dan Chen et al. 

(2021) yang meneliti pada industri fesyen menemukan bahwa, brand image 

memiliki dampak positif yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen 

(purchase intention). Berdasarkan temuan penelitian terdahulu terkait hubungan 

Brand Image dengan Purchase Intention, dapat disusun hipotesis sebagai berikut: 

H5: Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Citra merek (brand image) memainkan peran penting dalam beragam 

industri, termasuk dalam industri fesyen. Sejumlah penelitian terdahulu 

menunjukkan dampak kontribusi dari citra merek yang mampu menjembatani 

hubungan antara pemasaran media sosial (social media marketing) dengan niat 
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pembelian (purchase intention). Ali & Naushad (2023) menemukan bahwa citra 

merek (brand image) terbukti berperan sebagai variable mediasi penuh, pengaruh 

dari pemasaran media sosial (social media marketing) terhadap niat pembelian 

(purchase intention) hanya dapat bekerja melalui persepsi citra merek (brand 

image). Temuan tersebut diperkuat oleh Faisal & Ekawanto (2022), Sari et al. 

(2024), dan Harvina et al. (2022), yang masing-masing menunjukkan bahwa citra 

merek (brand image) memberikan kontribusi positif dalam menyalurkan pengaruh 

pemasaran media sosial (social media marketing) terhadap niat pembelian 

(purchase intention). 

Sementara itu, Rolando & Sunara (2024) yang melakukan riset pada merek 

Puma di Indonesia menemukan bahwa, aktivitas pemasaran media sosial mampu 

meningkatkan citra merek, yang pada gilirannya mendorong niat pembelian 

konsumen. Berdasarkan penelitian terdahulu terkait peran Brand Image sebagai 

variabel mediasi hubungan antara Social Media Marketing dengan Purchase 

Intention, maka hipotesis yang disusun sebagai berikut: 

H6: Brand Image memediasi secara positif pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Purchase Intention. 

Citra merek menjadi determinan krusial dalam menjembatani hubungan 

antara inovasi produk dengan niat pembelian konsumen, Citra merek berperan 

dalam membentuk dan mengubah persepsi konsumen, sehingga inovasi produk 

dapat berimplikasi pada peningkatan niat pembelian. Beragam penelitian 

menunjukkan konsistensi peran citra merek sebagai penghubung antara inovasi 

produk terhadap niat pembelian. Ardiansyah (2024) menunjukkan bahwa, inovasi 
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produk (product innovation) memengaruhi niat pembelian (purchase intention) 

melalui citra merek (brand image) sebagai mediator. Temuan tersebut selaras 

dengan Adnyani & Prianthara (2024) yang melakukan uji terhadap 200 responden 

pengguna produk Somethinc. Hasil uji menemukan bahwa citra merek secara 

signifikan memediasi hubungan antara inovasi produk dengan niat pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Rahayu (2023) juga menunjukkan bahwa 

inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian melalui 

citra merek. Artinya, semakin tinggi citra merek yang terbentuk akibat inovasi 

produk, akan meningkatkan niat pembelian konsumen. Sementara itu, temuan dari 

Imbayani & Prayoga (2023) juga mendukung peran citra merek sebagai mediator, 

dengan menunjukkan inovasi produk berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention melalui citra merek. Berdasarkan penelitian terdahulu terkait Brand Image 

sebagai variabel mediasi hubungan antara Product Innovation dengan Purchase 

Intention, maka hipotesis yang disusun sebagai berikut: 

H7: Brand Image memediasi secara positif pengaruh Product Innovation 

terhadap Purchase Intention. 

2.1.5 Niat Pembelian (Purchase Intention) 

Niat pembelian atau purchase intention kerap dianggap sebagai tahap krusial 

yang menjembatani antara evaluasi alternatif dengan keputusan pembelian aktual. 

Kotler & Keller (2016) menempatkan purchase intention sebagai salah satu fase 

dalam buying decision process, yaitu setelah konsumen melakukan evaluasi 

berbagai alternatif sebelum melakukan keputusan pembelian. Artinya, purchase 

intention dipahami sebagai niat atau rencana konsumen untuk membeli suatu 
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produk di masa mendatang. Purchase Intention merupakan preferensi pribadi 

konsumen terhadap suatu merek atau produk tertentu yang dapat menjadi prediktor 

penting perilaku konsumen (Fishbein & Ajzen, 1975). Kemudian Warshaw & Davis 

(1985) menekankan bahwa purchase intention sebagai derajat atau tolak ukur 

kesadaran seseorang dalam merencanakan tindakan pembelian atau tidak akan 

membeli pada masa mendatang. 

Lin & Shen (2023) memandang purchase intention sebagai kecenderungan 

subjektif konsumen untuk memilih suatu produk, yang terbentuk dari sikap 

terhadap produk dan merek tertentu serta dipengaruhi oleh faktor eksternal. Selain 

itu, Yuliana & Kristiana (2021) mendefinisikan niat pembelian sebagai keinginan 

konsumen atau seseorang untuk membeli suatu produk yang didasarkan pada 

berbagai pertimbangan. Niat pembelian dapat dipahami sebagai kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk di masa mendatang (Princes 

et al., 2020). Kemudian Dahmiri (2020) menegaskan bahwa niat pembelian muncul 

berdasarkan kebutuhan pribadi, keinginan, pengaruh sosial, pikiran, perasaan, 

maupun stimulus eksternal. 

Menurut Zhang et al. (2023), niat pembelian dapat diukur berdasarkan 

beberapa indikator sebagai berikut: 

1. Purchase intensity, kecenderungan konsumen untuk berniat membeli produk 

yang dilihat. 

2. Purchase planning, kesiapan konsumen untuk benar-benar merencanakan 

pembelian produk setelah melihatnya. 
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3. Purchase prediction, keyakinan diri konsumen dalam memprediksi bahwa 

dirinya akan melakukan pembelian di masa depan. 

4. Purchase likelihood, persepsi probabilitas yang tinggi bahwa pembelian 

benar-benar akan terjadi. 

5. Recommendation willingness, kesediaan konsumen merekomendasikan 

produk kepada orang lain. 

2.2 Kerangka Konsep Penelitian 

Berdasarkan tinjauan teori dan hipotesis yang telah dipaparkan, berikut 

adalah kerangka penelitian: 

 
Gambar 2.2 Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian ini dimodifikasi dari model penelitian oleh Zhu et al. 

(2025) yang menggunakan pendekatan Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Zhu 

et al. (2025) melakukan penelitian yang berfokus pada pembelian produk pertanian 

hijau dalam konteks live streaming e-commerce. Penulis memodifikasi kerangka 

tersebut karena konteks industri berbeda, serta variabel disesuaikan dengan fokus 

dari penelitian ini yaitu industri fesyen. Penulis memposisikan stimulus yang 



25 

 

difokuskan pada Social Media Marketing (X1) dan Product Innovation (X2), 

organism berupa Brand Image (Z), serta response berupa Purchase Intention (Y). 

Kedua stimulus diposisikan secara paralel, sehingga penelitian ini tidak menguji 

hubungan kausal antara Social Media Marketing (X1) dengan Product Innovation 

(X2), melainkan menitikberatkan pada pengaruh masing-masing stimulus terhadap 

Brand Image (Z) dan Purchase Intention (Y).   
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, yang fokus pada 

penggunaan data berbentuk angka dalam proses pengumpulan dan analisis. 

Pendekatan ini dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris 

hubungan antara Social Media Marketing dan Product Innovation terhadap 

Purchase Intention, dengan Brand Image sebagai variabel mediasi, dalam konteks 

industri fesyen. Pengujian dilakukan berdasarkan formulasi hipotesis yang 

dibangun dengan pendekatan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), yaitu 

stimulus eksternal berupa Social Media Marketing dan Product Innovation diproses 

secara psikologis melalu persepsi Brand Image sebagai organism, dan kemudian 

menghasilkan Purchase Intention sebagai response. 

Sebagaimana menurut Sekaran & Bougie (2016), kuesioner merupakan 

instrumen penelitian berupa daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 

sebelumnya, kemudian responden diminta memberikan jawaban sesuai dengan 

pilihan yang disediakan oleh penulis. Instrumen kuesioner dalam penelitian ini 

disusun berdasarkan indikator-indikator yang terdahulu dan disesuaikan dengan 

konteks industri fesyen. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner online dengan format Google Form. 

Kuesioner didistribusikan melalui berbagai platform digital yaitu Instagram, 

TikTok, dan WhatsApp. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
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pernah membeli produk fesyen, baik dari merek lokal maupun interlokal, atau 

audiens yang gemar mengikuti perkembangan tren fesyen. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Menurut sudut pandang Sekaran & Bougie (2016) populasi adalah 

keseluruhan kelompok individu, peristiwa, atau objek yang menjadi sasaran 

penelitian. Pada penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah konsumen produk 

fesyen di Indonesia yang aktif menggunakan media sosial, memiliki ketertarikan 

terhadap dunia fesyen, serta belum memiliki pengalaman membeli produk fesyen 

yang dilihat melalui media sosial. 

Sampel merupakan bagian dari populasi, yaitu sejumlah anggota yang dipilih 

dari keseluruhan populasi (Sekaran & Bougie, 2016). Sampel dalam penelitian ini 

adalah konsumen fesyen di Indonesia yang memenuhi kriteria berikut: 

1. Berusia 17-40 tahun. 

2. Aktif menggunakan media sosial (Instagram atau TikTok). 

3. Belum pernah membeli produk fesyen (pakaian, sepatu, tas, atau aksesoris) 

mana pun yang dilihat melalui media sosial (Instagram/TikTok). 

4. Mengikuti tren perkembangan fesyen atau memiliki ketertarikan terhadap 

fesyen. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling 

dengan pendekatan convenience sampling, yaitu pengambilan sampel dari anggota 

populasi yang secara sukarela bersedia menjadi responden penelitian (Sekaran & 

Bougie, 2016). Convenience sampling digunakan karena memungkinkan penulis 

memperoleh responden dengan mudah melalui kuesioner online berbasis Google 
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Form yang disebarkan melalui media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan 

TikTok. 

Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini mengacu pada kaidah 10-times 

rule dalam pendekatan PLS-SEM, yang praktiknya dapat dihitung berdasarkan 

jumlah anak panah, yaitu total indikator ditambah jumlah jalur antar variabel (Hair 

et al., 2022). Pada penelitian ini terdapat total 26 indikator dan 5 jalur hubungan 

langsung (26 + 5 = 31), sehingga kebutuhan minimum sampel adalah (31 x 10) 310 

responden. Namun guna memastikan hasil penelitian lebih reliabel sekaligus 

memberikan estimasi model yang stabil, serta mengantisipasi data yang tidak 

lengkap, dan juga guna mengantisipasi ketidaksungguhan responden dalam mengisi 

kuesioner, maka kuesioner yang dibagikan lebih dari jumlah minimum yang 

diperlukan. 

3.3 Definisi Operasional dan Variabel 

Definisi operasional disusun guna menjelaskan makna serta cara pengukuran 

variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini agar dapat diukur secara 

sistematis dan empiris. Berikut merupakan penjelasan masing-masing variabel dan 

indikator yang digunakan dalam penelitian ini: 

3.3.1 Pemasaran Media Sosial (X1) 

Merujuk pada Kulkarni (2022), social media marketing pada penelitian ini 

merupakan teknik pemasaran yang menggunakan berbagai platform media sosial 

untuk mempromosikan produk, berbagi konten, serta menjalin hubungan dengan 

audiens di jejaring sosial untuk mencapai tujuan pemasaran. Social Media 
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Marketing berperan sebagai variabel independen (stimulus) yang memengaruhi 

Brand Image serta Purchase Intention pada industri fesyen. 

Adapun indikator penilaian Social Media Marketing dimodifikasi 

berdasarkan penelitian Zeqiri et al. (2024), yaitu: 

1. Saya senang membagikan konten dari merek fesyen yang saya sukai di media 

sosial. 

2. Saya merasa media sosial memberi kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

3. Saya menganggap berbagi informasi tentang merek fesyen di media sosial 

merupakan hal yang kekinian. 

4. Saya merasa iklan merek fesyen di media sosial menarik perhatian saya. 

5. Saya menggunakan media sosial untuk berbagi informasi tentang merek 

fesyen dengan teman-teman saya. 

6. Saya merasa media sosial memudahkan saya mendapatkan informasi tentang 

merek fesyen yang saya butuhkan. 

7. Saya merasa membagikan informasi tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

3.3.2 Inovasi Produk (X2) 

Berdasarkan pada pengertian menurut Almodóvar & Nguyen (2022), Product 

Innovation pada penelitian ini merupakan perkenalan produk baru atau 

penyempurnaan signifikan pada produk yang sudah ada, baik dari segi karakteristik 

maupun tujuan penggunaannya. Dalam konteks penelitian ini, inovasi produk 

dipahami sebagai upaya perusahaan dalam menghadirkan produk fesyen baru atau 
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meningkatkan kualitas produk fesyen yang telah ada. Product Innovation 

diposisikan sebagai variabel indepen (stimulus) yang berperan dalam memengaruhi 

Brand Image serta Purchase Intention pada industri fesyen. 

Penulis memodifikasi indikator Product Innovation dari studi yang dilakukan 

oleh Hanaysha & Hilman (2015), sebagai berikut: 

1. Saya melihat merek-merek fesyen di Indonesia selalu berusaha menampilkan 

inovasi dalam produknya. 

2. Saya menilai merek-merek fesyen secara rutin memperkenalkan model atau 

koleksi baru di pasaran. 

3. Saya melihat industri fesyen di Indonesia terus menghadirkan alternatif 

produk baru bagi konsumen. 

4. Saya menilai merek-merek fesyen secara berkala melengkapi produk dengan 

warna, detail, atau varian terbaru. 

5. Saya menilai produk fesyen memiliki keunikan dan menjadi pembeda di 

pasaran. 

6. Saya merasa pembaruan atau inovasi produk yang dilakukan merek-merek 

saat ini memberikan nilai atau manfaat yang berarti bagi konsumen. 

7. Saya menilai produk fesyen lebih inovatif dalam hal desain dan tampilan. 

3.3.3 Citra Merek (Z) 

Menilik pada sudut pandang Tjiptono (2016), citra merek pada penelitian ini 

merujuk pada persepsi rasional maupun emosional yang diasosiasikan oleh 

konsumen terhadap suatu merek tertentu. Dalam penelitian ini, Brand Image 

diposisikan sebagai variabel mediasi (organism) yang menengahi pengaruh Social 
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Media Marketing dan Product Innovation terhadap Purchase Intention pada 

industri fesyen. 

Indikator Brand Image pada penelitian ini merujuk pada Kim & Chao (2019) 

dan Chang (2025) yang telah dimodifikasi guna relevansi terhadap konteks 

penelitian, yaitu sebagai berikut: 

1. Saya menilai merek-merek fesyen di Indonesia memiliki citra yang baik di 

mata konsumen. 

2. Saya menilai produk dari merek fesyen memiliki kualitas yang baik. 

3. Saya menilai merek-merek fesyen memiliki pengaruh besar terhadap persepsi 

dan pilihan konsumen. 

4. Saya percaya bahwa merek-merek fesyen di Indonesia disukai oleh banyak 

orang. 

5. Saya menilai bahwa merek-merek fesyen dikenal luas oleh masyarakat. 

6. Saya menganggap merek-merek fesyen tertentu sebagai merek yang 

terkemuka di industrinya. 

7. Saya menilai secara keseluruhan bahwa merek-merek fesyen di Indonesia 

memiliki citra positif. 

3.3.4 Niat Pembelian (Y) 

Berdasarkan pada pengertian dari Princes et al. (2020), purchase intention 

pada penelitian ini adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk 

di masa depan, yang dipengaruhi oleh beragam faktor eksternal seperti citra merek, 

kualitas, interaksi sosial, dan lain-lain. 
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Dalam penelitian ini, pengukuran Purchase Intention yang digunakan 

mengacu pada indikator dari studi Zhang et al. (2023) yang telah dimodifikasi, 

yaitu: 

1. Saya berniat mencoba membeli untuk pertama kalinya produk fesyen dari 

merek yang saya lihat di media sosial. 

2. Saya berencana melakukan pembelian produk fesyen yang belum pernah saya 

beli sebelumnya setelah melihatnya di media sosial. 

3. Saya memperkirakan akan melakukan pembelian produk fesyen baru dari 

merek yang saya lihat di media sosial. 

4. Saya yakin kemungkinan besar akan membeli produk fesyen dari merek yang 

baru saya lihat di media sosial. 

5. Saya berminat untuk membeli produk fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu 

data yang diperoleh langsung dari sumber asli dengan tujuan spesifik yang 

digunakan dalam penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Metode pengumpulan data 

dalam penelitian ini dilakukan dengan mendistribusikan kuesioner kepada sampel 

penelitian. Penggunaan kuesioner dinilai mampu dalam memperoleh informasi 

secara terstruktur serta mendukung analisis kuantitatif yang sistematis (Sekaran & 

Bougie, 2016). 

Kuesioner penelitian disusun berdasarkan indikator setiap variabel yang telah 

dijelaskan pada Bab II, kemudian dimodifikasi agar relevan dengan konteks industri 
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fesyen. Penyusunan instrumen mengikuti prinsip validitas isi dan kejelasan bahasa 

agar memudahkan responden dalam memahami dan mengisi pernyataan (Malhotra, 

2020). Adapun struktur kuesioner penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Susunan Kuesioner Keterangan 

Bagian 1 Perkenalan diri penulis, penjelasan tujuan penelitian, dan 

pernyataan demografi responden. 

Bagian 2 Pernyataan terkait variabel Social Media Marketing. 

Bagian 3 Pernyataan terkait variabel Product Innovation. 

Bagian 4 Pernyataan terkait variabel Brand Image. 

Bagian 5 Pernyataan terkait variabel Purchase Intention. 

Bagian 6 Ucapan terima kasih dan penutup. 

 

Setiap pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert, 

sebagaimana dijelaskan oleh Sekaran & Bougie (2016) bahwa skala Likert 

digunakan untuk menilai tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan responden 

terhadap suatu pernyataan dalam rentang lima atau enam kategori. Penggunaan 

skala Likert dalam penelitian ini adalah lima kategori, yakni sebagai berikut: 

1. Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Skor 2: Tidak Setuju (TS) 

3. Skor 3: Netral (N) 

4. Skor 4: (Setuju) 

5. Skor 5: Sangat Setuju (SS) 

Kuesioner pada penelitian ini didistribusikan secara online kepada sampel 

dalam format Google Form melalui media sosial Instagram, TikTok, dan 
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WhatsApp. Menurut Appel et al. (2019), media sosial mampu menjangkau secara 

luas dan mempunyai relevansi tinggi untuk berbagai segmen konsumen digital. 

Maka dari itu, pemilihan distribusi kuesioner secara online melalui media sosial 

dipilih guna menjangkau konsumen fesyen yang aktif menggunakan media sosial 

serta memperoleh data yang representatif. 

3.5 Uji Instrumen Penelitian 

Sebelum mendistribusikan kuesioner kepada responden, penulis akan terlebih 

dahulu melakukan uji instrumen untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan 

dalam kuesioner layak digunakan untuk pengumpulan data utama. Uji instrumen 

diperlukan agar alat ukur memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai, 

sehingga data yang dihasilkan benar-benar mencerminkan variabel penelitian yang 

dikaji. 

3.5.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), validitas instrumen merujuk pada tingkat 

kemampuan suatu alat ukur dalam benar-benar mengukur konsep yang 

dimaksudkan untuk diukur. Uji validitas bertujuan untuk mengetahui ketepatan 

item yang diukur (Ghozali & Latan, 2015). Uji validitas dilakukan dengan 

menganalisis korelasi setiap item pernyataan dengan skor total konstruk. Suatu item 

pernyataan dikatakan valid apabila nilai korelasi r hitung lebih besar dari r tabel 

pada taraf signifikansi 5% (p < 0.05). 

Uji reliabilitas merupakan proses untuk mengukur konsistensi alat ukur yang 

digunakan, apapun jenis konstruk atau konsep yang diuji (Sekaran & Bougie, 

2016). Reliabilitas mengacu pada konsistensi internal antar indikator dalam satu 
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konstruk, yaitu suatu konstruk dikatakan reliabel apabila instrumen menghasilkan 

data yang stabil dan konsisten dalam konteks pengukuran yang sama (Hair et al., 

2018). Dalam penelitian ini, reliabilitas diukur menggunakan koefisien Cronbach’s 

Alpha dengan nilai ≥ 0.60 sebagai batas kelayakan (Ghozali & Latan, 2015). 

Adapun pengujian validitas dan reliabilitas instrumen penelitian yang dilakukan 

terhadap 40 sampel penelitian menghasilkan temuan sebagaimana ditunjukkan pada 

Tabel 3.1 berikut ini: 

Tabel 3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Item Varaibel/Indikator Validitas Reliabilitas 

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing) 

SMM1 

Saya senang membagikan konten dari 

merek fesyen yang saya sukai di media 

sosial. 

0.632 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.772 

SMM2 

Saya merasa media sosial memberi 

kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

0.648 

SMM3 

Saya menganggap berbagi informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

merupakan hal yang kekinian. 

0.619 

SMM4 
Saya merasa iklan merek fesyen di media 

sosial menarik perhatian saya. 
0.611 

SMM5 

Saya menggunakan media sosial untuk 

berbagi informasi tentang merek fesyen 

dengan teman-teman saya. 

0.650 

SMM6 

Saya merasa media sosial memudahkan 

saya mendapatkan informasi tentang 

merek fesyen yang saya butuhkan. 

0.604 
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SMM7 

Saya merasa membagikan informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

0.797 

Inovasi Produk (Product Innovation) 

PIN1 

Saya melihat merek-merek fesyen di 

Indonesia selalu berusaha menampilkan 

inovasi dalam produknya. 

0.713 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.804 

PIN2 

Saya menilai merek-merek fesyen secara 

rutin memperkenalkan model atau koleksi 

baru di pasaran. 

0.737 

PIN3 

Saya melihat industri fesyen di Indonesia 

terus menghadirkan alternatif produk baru 

bagi konsumen. 

0.682 

PIN4 

Saya menilai merek-merek fesyen secara 

berkala melengkapi produk dengan warna, 

detail, atau varian terbaru. 

0.676 

PIN5 

Saya menilai produk fesyen memiliki 

keunikan dan menjadi pembeda di 

pasaran. 

0.654 

PIN6 

Saya merasa pembaruan atau inovasi 

produk yang dilakukan merek-merek saat 

ini memberikan nilai atau manfaat yang 

berarti bagi konsumen. 

0.653 

PIN7 
Saya menilai produk fesyen lebih inovatif 

dalam hal desain dan tampilan. 
0.674 

Citra Merek (Brand Image) 

BI1 

Saya menilai merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra yang baik di mata 

konsumen. 

0.753 
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BI2 
Saya menilai produk dari merek fesyen 

memiliki kualitas yang baik. 
0.765 

 

 

 

 

 

0.825 

BI3 

Saya menilai merek-merek fesyen 

memiliki pengaruh besar terhadap persepsi 

dan pilihan konsumen. 

0.613 

BI4 
Saya percaya bahwa merek-merek fesyen 

di Indonesia disukai oleh banyak orang. 
0.631 

BI5 
Saya menilai bahwa merek-merek fesyen 

dikenal luas oleh masyarakat. 
0.665 

BI6 

Saya menganggap merek-merek fesyen 

tertentu sebagai merek yang terkemuka di 

industrinya. 

0.649 

BI7 

Saya menilai secara keseluruhan bahwa 

merek-merek fesyen di Indonesia 

memiliki citra positif. 

0.860 

Niat Pembelian (Purchase Intention) 

PI1 

Saya berniat mencoba membeli untuk 

pertama kalinya produk fesyen dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 

0.729 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.859 

PI2 

Saya berencana melakukan pembelian 

produk fesyen yang belum pernah saya beli 

sebelumnya setelah melihatnya di media 

sosial. 

0.860 

PI3 

Saya memperkirakan akan melakukan 

pembelian produk fesyen baru dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 

0.763 

PI4 

Saya yakin kemungkinan besar akan 

membeli produk fesyen dari merek yang 

baru saya lihat di media sosial. 

0.871 
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PI5 

Saya berminat untuk membeli produk 

fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

0.838 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada Tabel 3.1, dapat diketahui 

bahwa seluruh indikator pada variabel Pemasaran Media Sosial, Inovasi Produk, 

Citra Merek, dan Niat Pembelian memiliki nilai validitas yang lebih besar dari nilai 

r tabel sebesar 0,312 (n = 40) pada taraf signifikansi 5%. Nilai validitas indikator 

pada variabel Pemasaran Media Sosial berada pada rentang 0,604 hingga 0,797, 

variabel Inovasi Produk berada pada rentang 0,653 hingga 0,737, variabel Citra 

Merek berada pada rentang 0,613 hingga 0,860, serta variabel Niat Pembelian 

berada pada rentang 0,729 hingga 0,871. Dengan demikian, seluruh indikator 

pernyataan dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel 

penelitian memiliki nilai koefisien Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,60. 

Variabel Pemasaran Media Sosial memiliki nilai reliabilitas sebesar 0,772, variabel 

Inovasi Produk sebesar 0,804, variabel Citra Merek sebesar 0,825, dan variabel Niat 

Pembelian sebesar 0,859. Oleh karena itu, seluruh variabel dalam penelitian ini 

dinyatakan reliabel dan instrumen penelitian layak digunakan untuk tahap 

penelitian selanjutnya. 

3.6 Metode Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara bertahap guna 

memastikan bahwa keseluruhan proses pengolahan data pengujian model berjalan 

secara sistematis. 
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3.6.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai 

profil responden seperti usia, jenis kelamin, strata pendidikan, domisili, dan lain-

lain, serta tanggapan terhadap indikator penelitian. Teknik ini digunakan untuk 

menampilkan distribusi data dan kecenderungan responden terhadap pernyataan 

dalam kuesioner (Ferdinand, 2014). Analisis statistik deskriptif berperan dalam 

menyederhanakan dan memudahkan pembaca agar memahami arah maupun tujuan 

penelitian (Kuncoro & Sudarman, 2018). Dalam penelitian ini, analisis deskriptif 

berkaitan dengan penyajian data karakteristik responden yaitu jenis kelamin, usia, 

pendapatan, strata pendidikan. Selain itu, deskripsi juga dilengkapi dengan nilai 

faktor loading masing-masing indikator pada variabel penelitian (Social Media 

Marketing, Product Innovation, Citra Merek, dan Purchase Intention), yakni 

indikator dengan loading tertinggi menunjukkan kontribusi terbesar terhadap 

variabel yang diukur. 

3.6.2 Analisis Statistik 

Analisis statistik dalam penelitian ini dilakukan dengan pendekatan 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). 

Menurut Hair et al. (2022), 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. Pemilihan SEM-PLS 

dikarenakan sesuai digunakan dalam penelitian yang memiliki model struktural 

kompleks, seperti yang melibatkan beragam konstruk, indikator, dan hubungan 

mediasi (Hair et al., 2014; 2018). 
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3.6.2.1 Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan pendekatan statistik 

multivariat yang digunakan menguji hubungan kompleks antar variabel 

laten maupun indikator secara simultan dalam satu model (Hair et al., 

2014). Ramlall (2016) memandang pendekatan SEM sebagai metodologi 

yang komperhensif dan fleksibel untuk memperkirakan, mewakili, serta 

menguji model teoritis dengan tujuan utama menjelaskan proporsi varians 

data secara maksimal. 

3.6.2.2 Metode SEM dengan Pengukuran Partial Least Square (PLS) 

Jenis analisis SEM yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial 

Least Square (PLS-SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS versi 4.1.1.6. 

Pemilihan PLS-SEM dikarenakan lebih fleksibel dalam menangani model 

dengan jumlah sampel relatif kecil hingga sedang, struktur data yang 

kompleks, dan indikator formatif maupun reflektif (Hair et al., 2022). 

Selain itu Garson (2016) menambahkan, PLS juga memiliki sejumlah 

kelebihan yaitu kemampuannya dalam memodelkan secara simultan 

variabel independen dan dependen, mengatasi permasalahan data yang 

hilang (missing values), serta membentuk variabel laten independen secara 

langsung melalui cross-products yang melibatkan respon. Menurut Hair et 

al. (2022), SEM terdiri dari model pengukuran (outer model) yang 

menggambarkan hubungan antar konstruk laten dan model struktural 

(inner model) yang merepresentasikan hubungan antara konstruk dengan 

indikatornya. 
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3.6.2.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran atau outer model bertujuan untuk 

mengevaluasi validitas dan reliabilitas dari indikator-indikator yang 

membentuk konstruk laten. Evaluasi ini dibutuhkan guna memastikan 

bahwa instrumen yang digunakan benar-benar mengukur konstruk yang 

dimaksud (Hair et al., 2022). Outer model dijelaskan dengan 

menggunakan uji convergent validity, discriminant validity, dan composite 

reliability, sebagai berikut: 

1. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas konvergen menunjukkan sejauh mana indikator-

indikator yang merefleksikan konstruk tertentu memiliki korelasi 

tinggi satu sama lain. Pengujian ini dilakukan dengan memperhatikan 

nilai outer loadings dan nilai Average Variance Extracted (AVE). 

Indikator dikatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki 

nilai outer loadings ≥ 0.70 namun demikian, dalam penelitian 

eksploratori nilai loading ≥ 0.50 masih dapat diterima (Hair et al., 

2022). Selain itu, nilai minimal AVE dari masing-masing konstruk 

harus mencapai 0.50 yang menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians 

indikator dapat dijelaskan oleh konstruk tersebut. 

2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Validitas diskriminan bertujuan guna memastikan bahwa setiap 

konstruk dalam model benar-benar mengukur konsep yang berbeda 

secara konseptual dari konstruk lainnya. Menurut Ghozali & Latan 



42 

 

(2015), validitas diskriminan dapat dievaluasi melalui nilai cross 

loading, yaitu apabila nilai loading suatu indikator terhadap 

konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan loading terhadap 

konstruk lainnya. Selain itu, berdasarkan Hair et al. (2022), validitas 

diskriminan juga dievaluasi melalui Fornell–Larcker Criterion dan 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT). Kriteria Fornell–Larcker 

terpenuhi apabila nilai akar AVE pada setiap konstruk lebih besar 

daripada korelasi antar konstruk, sedangkan nilai HTMT yang tidak 

melebihi 0,90 menunjukkan validitas diskriminan yang baik. 

3. Reliabilitas Konstruk (Construct Reliability) 

Reliabilitas konstruk dinilai melalui dua ukuran utama, yaitu nilai 

Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha. Nilai Composite 

Reliability dan Cronbach’s Alpha yang baik berada di atas 0,70. 

Namun dalam penelitian eksploratori, nilai 0,60–0,70 masih dapat 

diterima dengan mempertimbangkan nilai AVE (Ghozali & Latan, 

2015; Hair et al., 2022). 

3.6.2.4 Pengujian Model Penelitian (Inner Model) 

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, langkah 

selanjutnya adalah mengevaluasi model strukturar (inner model). Inner 

model mempresentasikan hubungan antar konstruk laten dalam model 

penelitian dan digunakan untuk menguji kekuatan serta arah hubungan 

yang dihipotesiskan berdasarkan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-
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R) yang digunakan dalam penelitian ini. Beberapa tahapan pengujian inner 

model meliputi: 

1. Uji Koefisien Determinasi (R-square) 

Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk menunjukkan 

sejauh mana variabel laten eksogen mampu menjelaskan variabel 

laten endogen dalam model penelitian. Nilai R-square diklasifikasikan 

ke dalam beberapa kategori, yaitu nilai sebesar 0,67 kuat, nilai 0,33 

moderat, sedangkan nilai 0,19 menggambarkan kemampuan 

penjelasan model yang lemah (Ghozali & Latan, 2015). 

2. Uji Relevansi Prediktif (Q² Predictive Relevance) 

Relevansi prediktif model diinterprestasikan dengan nilai Q² yang 

positif (> 0) yaitu menunjukkan bahwa model memiliki relevansi 

prediktif terhadap variabel endogen. Semakin besar nilai Q², maka 

semakin baik pula kemampuan prediksi model terhadap data 

observasi (Hair et al., 2022). 

3. Uji Kesesuaian Model (Model Fit SRMR) 

Kesesuaian model dalam analisis PLS-SEM dapat dievaluasi 

menggunakan nilai Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR). Menurut Hair et al. (2022), nilai SRMR ≤ 0,08 

mengindikasikan tingkat kecocokan model yang baik. Selain SRMR, 

kecocokan model, seperti Normed Fit Index (NFI), Chi-square, 

d_ULS, dan d_G sebagai ukuran tambahan. 
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4. Uji Kolinearitas (VIF) 

Pengujian kolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak 

terjadi multikolinearitas antar indikator dalam model. Pada analisis 

PLS-SEM, kondisi tersebut dapat dievaluasi melalui nilai Variance 

Inflation Factor (VIF). Hair et al. (2022) menyatakan bahwa nilai VIF 

< 5 menunjukkan tidak adanya masalah kolinearitas serius, dan 

semakin kecil nilainya menunjukkan semakin rendah potensi 

multikolinearitas di antara konstruk. 

5. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Path coefficient menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh antar 

konstruk laten. Uji signifikansi koefisien jalur dilakukan melalui nilai 

t-statistic dan p-value yang diperoleh dari prosedur bootstrapping 

dengan 5.000 subsample. Hubungan antar konstruk dinyatakan 

signifikan apabila nilai t-statistic ≥ 1,96 dan p-value < 0,05 (Hair et 

al., 2022). 

6. Uji Efek Mediasi (Specific Indirect Effects) 

Uji mediasi dilakukan guna mengidentifikasi peran Brand Image 

(Z) sebagai variabel mediasi antara Social Media Marketing (X1) dan 

Product Innovation (X2) terhadap Purchase Intention (Y). kategori 

mediasi (full, partial, atau non-mediation) ditentukan dengan merujuk 

pada klasifikasi Zhao et al. (2010). Efek mediasi dinyatakan signifikan 

jika jalur indirect (X → Z → Y) signifikan secara statistik (p < 0.05) 

tanpa harus mempertimbangkan signifikansi jalur langsung. 
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7. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui hubungan kausalitas 

antar konstruk berdasarkan model struktural yang telah dibentuk. 

Proses pengujian dilakukan dengan pendekatan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui tahapan 

bootstrapping guna memperoleh nilai signifikansi statistik. Pengujian 

hipotesis dilakukan dengan memperhatikan arah hubungan (tanda 

koefisien) serta tingkat signifikansi nilai yang dihasilkan sesuai 

dengan hipotesis yang telah dirumuskan. Apabila arah hubungan 

sesuai dengan landasan teori dan nilai signifikansi lebih kecil dari 

0,05, maka hipotesis dinyatakan terbukti atau diterima. Sebaliknya, 

apabila arah hubungan sesuai dengan teori namun nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05, maka hipotesis dinyatakan tidak terbukti atau 

ditolak. Sebagaimana dikemukakan oleh (Hair et al., 2018), dalam 

pendekatan SEM-PLS keputusan penerimaan atau penolakan 

hipotesis didasarkan pada nilai P-values. 
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BAB IV 

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, penulis menyajikan hasil penelitian mengenai pengaruh 

pemasaran media sosial dan inovasi produk terhadap niat pembelian pada industri 

fesyen dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

secara daring (online questionnaire) menggunakan platform Google Forms. 

Kuesioner disebarkan melalui berbagai media sosial, seperti Instagram, TikTok, dan 

WhatsApp, dengan sasaran responden individu berusia 17–40 tahun yang aktif 

menggunakan media sosial (Instagram atau TikTok), belum pernah membeli produk 

dari merek fesyen yang mereka lihat di media sosial, namun pernah melihat atau 

mengikuti promosi merek fesyen tersebut, serta memiliki ketertarikan terhadap 

dunia fesyen atau mengikuti tren fesyen. 

Secara keseluruhan, jumlah kuesioner yang berhasil dikumpulkan pada tahap 

awal penelitian sebanyak 410 responden. Namun, sebelum data digunakan dalam 

tahap analisis lebih lanjut, penulis terlebih dahulu melakukan proses persiapan dan 

pengolahan data untuk memastikan kualitas data yang digunakan. Tahapan tersebut 

meliputi proses data cleaning, penanganan missing value, serta pengujian outlier 

multivariat menggunakan metode Mahalanobis Distance. Setelah melalui tahapan 

tersebut, sejumlah data yang tidak memenuhi kriteria kelayakan analisis 

dieliminasi, sehingga jumlah data akhir yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 374 responden. 
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Data yang telah dinyatakan layak selanjutnya dianalisis untuk menjawab 

rumusan masalah penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.1.6. Tahapan analisis dilaksanakan 

sesuai dengan prosedur PLS-SEM yang telah dijelaskan pada Bab III, yang 

mencakup uji kualitas data, evaluasi model pengukuran (outer model), serta 

evaluasi model struktural (inner model). Hasil analisis tersebut kemudian 

digunakan untuk menguji hipotesis penelitian, termasuk pengujian peran citra 

merek sebagai variabel mediasi. 

4.1 Gambaran Umum Data Penelitian 

Pada tahap awal penelitian, jumlah kuesioner yang berhasil dikumpulkan dari 

responden adalah sebanyak 410 data. Selanjutnya, penulis melakukan proses 

pengolahan awal data untuk memastikan bahwa data yang digunakan dalam analisis 

memenuhi kriteria kelayakan secara statistik. Proses ini diawali dengan data 

cleaning untuk mengidentifikasi responden yang mengisi kuesioner secara tidak 

serius (straight-lining). Berdasarkan hasil analisis, dari total 410 responden awal, 

terdapat 12 responden yang dikeluarkan, sehingga data yang digunakan pada tahap 

selanjutnya berjumlah 398 responden. Kemudian dilakukan penanganan missing 

value, adapun rincian hasil penanganan missing value disajikan pada Tabel 4.1 

sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Missing Value 

Variabel 
Jumlah 

Indikator 
N Valid Missing Value 

Social Media Marketing 7 398 0 
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Product Innovation 7 398 0 

Brand Image 7 398 0 

Purchase Intention 5 398 0 

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025 

Berdasarkan data pada Tabel 4.1 menunjukkan bahwa, seluruh data responden 

terisi lengkap, dengan jumlah data missing sebesar 0 (nol). Oleh karena itu, tidak 

diperlukan perlakuan imputasi data. Tahap selanjutnya uji outlier multivariat 

dilakukan menggunakan Mahalanobis Distance dengan nilai cut-off sebesar 54,05 

(df = 26; α = 0,001). Hasil uji outlier multivariat pada penelitian ini disajikan pada 

Tabel 4.2 di bawah ini: 

Tabel 4.2 Hasil Uji Outlier Mahalanobis Distance 

Keterangan Nilai 

Jumlah Indikator 26 

Cut-off χ² (df = 26; α = 0,001) 54,05 

Jumlah outlier 24 Responden 

Data akhir 374 Responden 

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.2 terlampir, hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat 

24 responden yang dikategorikan sebagai outlier dan dikeluarkan dari analisis, 

sehingga jumlah data akhir yang digunakan dalam penelitian ini adalah 374 

responden. 
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4.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Analisis ini bertujuan untuk mendeskripsikan karakteristik responden 

yang dikelompokkan berdasarkan beberapa kategori demografis, yaitu jenis 

kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan bulanan. 

Berdasarkan jawaban yang diperoleh dari kuesioner yang telah diisi oleh 

responden, hasilnya disajikan pada Tabel 4.3 yang menampilkan karakteristik 

responden dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden 

Karakteristik Jumlah Presentase 

Usia 

17-25 Tahun 297 79,4% 

26-33 Tahun 73 19,5% 

34-40 Tahun 4 1,1% 

Total 374 100% 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 102 27,3% 

Perempuan 272 72,7% 

Total 374 100% 

Pendidikan Terakhir 

SMA/SMK 97 25,9% 

Diploma (D3) 4 1,1% 

Sarjana (S1) 250 66,8% 

Pascasarjana (S2/S3) 21 5,6% 

Lainnya 2 0,5% 

Total 374 100% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 127 34% 

Pegawai Swasta/Wiraswasta 215 57,5% 
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ASN/POLRI/TNI 28 7,5% 

Ibu Rumah Tangga 4 1,1% 

Total 374 100% 

Pendapatan 

< Rp3.000.000 147 39,3% 

Rp3.000.000 – Rp5.000.000 130 34,8% 

Rp5.000.000 – Rp7.000.000 59 15,8% 

> Rp7.000.000 38 10,2% 

Total 374 100% 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.3, hasil analisis menunjukkan 

bahwa responden berusia 17-25 tahun berjumlah 297 orang atau 79,4%, usia 26-33 

tahun sebanyak 73 orang atau 19,5%, dan usia 34-40 tahun sebanyak 4 orang atau 

1,1%. Dengan demikian, mayoritas responden berada pada kelompok usia 17-25 

tahun. Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan berjumlah 272 orang atau 

72,7%, sedangkan laki-laki sebanyak 102 orang atau 27,3%. Hal ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden adalah perempuan. Ditinjau dari pendidikan 

terakhir, responden dengan pendidikan Sarjana (S1) merupakan kelompok 

terbanyak, yaitu 250 orang atau 66,8%, diikuti oleh SMA/SMK sebanyak 97 orang 

atau 25,9%, Pascasarjana (S2/S3) sebanyak 21 orang atau 5,6%, Diploma (D3) 

sebanyak 4 orang atau 1,1%, dan lainnya sebanyak 2 orang atau 0,5%. 

Klasifikasi pekerjaan, responden yang bekerja sebagai pegawai swasta atau 

wiraswasta berjumlah 215 orang atau 57,5%, pelajar/mahasiswa sebanyak 127 

orang atau 34%, ASN/TNI/POLRI sebanyak 28 orang atau 7,5%, dan ibu rumah 

tangga sebanyak 4 orang atau 1,1%. Dengan demikian, sebagian besar responden 
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merupakan pekerja sektor swasta atau wirausaha. Dari segi pendapatan bulanan, 

responden dengan pendapatan kurang dari Rp3.000.000 sebanyak 147 orang atau 

39,3%, pendapatan Rp3.000.000-Rp5.000.000 sebanyak 130 orang atau 34,8%, 

Rp5.000.000-Rp7.000.000 sebanyak 59 orang atau 15,8%, dan lebih dari 

Rp7.000.000 sebanyak 38 orang atau 10,2%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa mayoritas responden memiliki pendapatan di bawah Rp5.000.000 per bulan. 

4.3 Uji Kualitas Data 

Sebelum dilakukan analisis lebih lanjut terhadap variabel penelitian, terlebih 

dahulu dilakukan uji kualitas data untuk memastikan bahwa instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas 

dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS versi 3.1. Uji kualitas data bertujuan 

untuk menilai kemampuan setiap item pernyataan dalam mengukur konstruk yang 

dimaksud secara konsisten dan akurat. Uji validitas dilakukan dengan melihat nilai 

korelasi antara masing-masing item pernyataan dengan skor total variabel 

menggunakan korelasi Pearson Product Moment. Suatu item dinyatakan valid 

apabila memiliki nilai korelasi lebih besar dari r-tabel sebesar 0,101 (df = n − 2) 

dengan taraf signifikansi 5%, sedangkan instrumen dinyatakan reliabel apabila 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Adapun hasil uji kualitas data pada 

penelitian ini disajikan pada Tabel 4.4 di bawah ini: 
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Tabel 4.4 Hasil Uji Kualitas Data 

Item Variabel/Indikator Validitas Reliabilitas 

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing) 

SMM1 
Saya senang membagikan konten dari 

merek fesyen yang saya sukai di 

media sosial. 

0.668 <.001 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.651 

SMM2 

Saya merasa media sosial memberi 

kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

0.590 <.001 

SMM3 

Saya menganggap berbagi informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

merupakan hal yang kekinian. 

0.584 <.001 

SMM4 
Saya merasa iklan merek fesyen di 

media sosial menarik perhatian saya. 
0.469 <.001 

SMM5 

Saya menggunakan media sosial 

untuk berbagi informasi tentang 

merek fesyen dengan teman-teman 

saya. 

0.636 <.001 

SMM6 

Saya merasa media sosial 

memudahkan saya mendapatkan 

informasi tentang merek fesyen yang 

saya butuhkan. 

0.384 <.001 

SMM7 

Saya merasa membagikan informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

0.617 <.001 

Inovasi Produk (Product Innovation) 

PIN1 

Saya melihat merek-merek fesyen di 

Indonesia selalu berusaha 0.597 <.001 
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menampilkan inovasi dalam 

produknya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.716 

PIN2 

Saya menilai merek-merek fesyen 

secara rutin memperkenalkan model 

atau koleksi baru di pasaran. 

0.616 <.001 

PIN3 

Saya melihat industri fesyen di 

Indonesia terus menghadirkan 

alternatif produk baru bagi 

konsumen. 

0.559 <.001 

PIN4 

Saya menilai merek-merek fesyen 

secara berkala melengkapi produk 

dengan warna, detail, atau varian 

terbaru. 

0.618 <.001 

PIN5 
Saya menilai produk fesyen memiliki 

keunikan dan menjadi pembeda di 

pasaran. 

0.606 <.001 

PIN6 

Saya merasa pembaruan atau inovasi 

produk yang dilakukan merek-merek 

saat ini memberikan nilai atau 

manfaat yang berarti bagi konsumen. 

0.630 <.001 

PIN7 
Saya menilai produk fesyen lebih 

inovatif dalam hal desain dan 

tampilan. 

0.633 <.001 

Citra Merek (Brand Image) 

BI1 
Saya menilai merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra yang baik di 

mata konsumen. 

0.604 <.001 

 

 

 

 

 
BI2 

Saya menilai produk dari merek 

fesyen memiliki kualitas yang baik. 0.614 <.001 
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BI3 

Saya menilai merek-merek fesyen 

memiliki pengaruh besar terhadap 

persepsi dan pilihan konsumen. 

0.538 <.001 

 

 

 

0.726 
BI4 

Saya percaya bahwa merek-merek 

fesyen di Indonesia disukai oleh 

banyak orang. 

0.600 <.001 

BI5 
Saya menilai bahwa merek-merek 

fesyen dikenal luas oleh masyarakat. 
0.643 <.001 

BI6 
Saya menganggap merek-merek 

fesyen tertentu sebagai merek yang 

terkemuka di industrinya. 

0.606 <.001 

BI7 

Saya menilai secara keseluruhan 

bahwa merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra positif. 

0.695 <.001 

Niat Pembelian (Purchase Intention) 

PI1 

Saya berniat mencoba membeli untuk 

pertama kalinya produk fesyen dari 

merek yang saya lihat di media 

sosial. 

0.660 <.001 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.682 

PI2 

Saya berencana melakukan pembelian 

produk fesyen yang belum pernah 

saya beli sebelumnya setelah 

melihatnya di media sosial. 

0.661 <.001 

PI3 

Saya memperkirakan akan 

melakukan pembelian produk fesyen 

baru dari merek yang saya lihat di 

media sosial. 

0.642 <.001 

PI4 
Saya yakin kemungkinan besar akan 

membeli produk fesyen dari merek 

yang baru saya lihat di media sosial. 

0.691 <.001 
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PI5 

Saya berminat untuk membeli produk 

fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

0.664 <.001 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.4 Hasil Uji Kualitas Data, seluruh item pernyataan pada 

variabel Pemasaran Media Sosial (SMM), Inovasi Produk (PIN), Citra Merek (BI), 

dan Niat Pembelian (PI) menunjukkan nilai korelasi antara item dengan skor total 

variabel yang lebih besar dari r-tabel serta signifikan pada taraf 5%, sehingga 

seluruh item dinyatakan valid. Pada variabel Pemasaran Media Sosial, nilai korelasi 

terendah terdapat pada item SMM6 sebesar 0,384 dan tertinggi pada item SMM1 

sebesar 0,668. Variabel Inovasi Produk memiliki nilai korelasi terendah pada item 

PIN3 sebesar 0,559 dan tertinggi pada item PIN7 sebesar 0,633. Selanjutnya, pada 

variabel Citra Merek, nilai korelasi terendah terdapat pada item BI3 sebesar 0,538 

dan tertinggi pada item BI7 sebesar 0,695, sedangkan pada variabel Niat Pembelian 

nilai korelasi terendah terdapat pada item PI3 sebesar 0,642 dan tertinggi pada item 

PI4 sebesar 0,691. 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha di atas batas minimum yang dapat diterima, yaitu sebesar 0,651 

untuk Pemasaran Media Sosial, 0,716 untuk Inovasi Produk, 0,726 untuk Citra 

Merek, dan 0,682 untuk Niat Pembelian. Dengan demikian, instrumen penelitian 

yang digunakan dinyatakan valid dan reliabel serta layak digunakan pada tahap 

analisis selanjutnya. 
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4.4 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui skor jawaban responden 

terhadap setiap item pernyataan dalam variabel penelitian. Nilai rata-rata digunakan 

untuk mendeskripsikan persepsi responden mengenai variabel Pemasaran Media 

Sosial (SMM), Inovasi Produk (PIN), Citra Merek (BI), dan Niat Pembelian (PI) 

yang masing-masing diukur menggunakan beberapa indikator. 

Penilaian didasarkan pada skala Likert 1 sampai 5, sehingga nilai minimum 

adalah 1 dan nilai maksimum adalah 5. Dengan menggunakan pedoman nilai 

minimum dan maksimum tersebut, maka interval penilaian dapat ditentukan 

sebagai berikut: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚 − 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑛

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠
=

5 − 1

5
= 0,8 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka klasifikasi kriteria penilaian 

persepsi responden ditetapkan sebagai berikut: 

Sangat Tidak Setuju : 1,00 – 1,79 

Tidak Setuju  : 1,80 – 2,59 

Netral   : 2,60 – 3,39 

Setuju   : 3,40 – 4,19 

Sangat Setuju  : 4,20 – 5,00 
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Tabel 4.5 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Kode Pernyataan Rata-Rata Keterangan 

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing / SMM) 

SMM1 Saya senang membagikan konten dari 

merek fesyen yang saya sukai di media 

sosial. 

4,01 Setuju 

SMM2 Saya merasa media sosial memberi 

kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

4,46 Sangat Setuju 

SMM3 Saya menganggap berbagi informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

merupakan hal yang kekinian. 

4,28 Sangat Setuju 

SMM4 Saya merasa iklan merek fesyen di 

media sosial menarik perhatian saya. 
4,31 Sangat Setuju 

SMM5 Saya menggunakan media sosial untuk 

berbagi informasi tentang merek fesyen 

dengan teman-teman saya. 

4,12 Setuju 

SMM6 Saya merasa media sosial memudahkan 

saya mendapatkan informasi tentang 

merek fesyen yang saya butuhkan. 

4,52 Sangat Setuju 

SMM7 Saya merasa membagikan informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

4,24 Sangat Setuju 

Inovasi Produk (Product Innovation / PIN) 

PIN1 Saya melihat merek-merek fesyen di 

Indonesia selalu berusaha menampilkan 

inovasi dalam produknya. 

4,26 Sangat Setuju 

PIN2 Saya menilai merek-merek fesyen 

secara rutin memperkenalkan model 

atau koleksi baru di pasaran. 

4,26 Sangat Setuju 
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PIN3 Saya melihat industri fesyen di 

Indonesia terus menghadirkan alternatif 

produk baru bagi konsumen. 

4,30 Sangat Setuju 

PIN4 Saya menilai merek-merek fesyen 

secara berkala melengkapi produk 

dengan warna, detail, atau varian 

terbaru. 

4,40 Sangat Setuju 

PIN5 Saya menilai produk fesyen memiliki 

keunikan dan menjadi pembeda di 

pasaran. 

4,26 Sangat Setuju 

PIN6 Saya merasa pembaruan atau inovasi 

produk yang dilakukan merek-merek 

saat ini memberikan nilai atau manfaat 

yang berarti bagi konsumen. 

4,23 Sangat Setuju 

PIN7 Saya menilai produk fesyen lebih 

inovatif dalam hal desain dan tampilan. 
4,36 Sangat Setuju 

Citra Merek (Brand Image / BI) 

BI1 Saya menilai merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra yang baik di 

mata konsumen. 

4,18 Setuju 

BI2 Saya menilai produk dari merek fesyen 

memiliki kualitas yang baik. 
4,29 Sangat Setuju 

BI3 Saya menilai merek-merek fesyen 

memiliki pengaruh besar terhadap 

persepsi dan pilihan konsumen. 

4,36 Sangat Setuju 

BI4 Saya percaya bahwa merek-merek 

fesyen di Indonesia disukai oleh 

banyak orang. 

4,25 Sangat Setuju 

BI5 Saya menilai bahwa merek-merek 

fesyen dikenal luas oleh masyarakat. 
4,27 Sangat Setuju 



59 

 

BI6 Saya menganggap merek-merek fesyen 

tertentu sebagai merek yang terkemuka 

di industrinya. 

4,29 Sangat Setuju 

BI7 Saya menilai secara keseluruhan bahwa 

merek-merek fesyen di Indonesia 

memiliki citra positif. 

4,25 Sangat Setuju 

Niat Pembelian (Purchase Intention / PI) 

PI1 Saya berniat mencoba membeli untuk 

pertama kalinya produk fesyen dari 

merek yang saya lihat di media sosial. 

4,19 Setuju 

PI2 Saya berencana melakukan pembelian 

produk fesyen yang belum pernah saya 

beli sebelumnya setelah melihatnya di 

media sosial. 

4,25 Sangat Setuju 

PI3 Saya memperkirakan akan melakukan 

pembelian produk fesyen baru dari 

merek yang saya lihat di media sosial. 

4,27 Sangat Setuju 

PI4 Saya yakin kemungkinan besar akan 

membeli produk fesyen dari merek 

yang baru saya lihat di media sosial. 

4,19 Setuju 

PI5 Saya berminat untuk membeli produk 

fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

4,37 Sangat Setuju 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 4.5 di atas, variabel 

Pemasaran Media Sosial (SMM) memiliki nilai rata-rata antara 4,01–4,52, dengan 

nilai tertinggi pada item SMM6 (4,52) dan terendah pada SMM1 (4,01). Secara 

keseluruhan, variabel ini berada pada kategori sangat setuju. 
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Variabel Inovasi Produk (PIN) memperoleh nilai rata-rata antara 4,23–4,40 

dengan kategori sangat setuju. Nilai tertinggi terdapat pada PIN4 (4,40), sedangkan 

nilai terendah pada PIN6 (4,23). 

Variabel Citra Merek (BI) menunjukkan nilai rata-rata antara 4,18–4,36. Item 

dengan nilai tertinggi adalah BI3 (4,36), sedangkan yang terendah BI1 (4,18). 

Secara umum, variabel ini termasuk dalam kategori setuju hingga sangat setuju. 

Selanjutnya, variabel Niat pembelian (PI) memiliki nilai rata-rata antara 

4,19–4,37 dengan kategori setuju hingga sangat setuju. Nilai tertinggi terdapat pada 

PI5 (4,37), sedangkan nilai terendah terdapat pada PI1 dan PI4 (4,19).  

4.5 Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Tahapan analisis PLS-SEM meliputi 

penyusunan diagram jalur (path diagram), evaluasi outer model (model 

pengukuran), evaluasi inner model (model struktural), dan diakhiri dengan 

pengujian hipotesis. Seluruh pengolahan data dilakukan dengan bantuan perangkat 

lunak SmartPLS versi 4.1.1.6. 

4.5.1 Penyusunan Diagram Jalur (Path Diagram) 

Tahap awal dari proses analisis Structural Equation Modeling (SEM) Pada 

dilakukan dengan menyusun diagra jalur (path diagram) guna memperlihatkan 

model struktural penelitian yang menunjukkan hubungan antar variabel laten. 

Dalam model ini, Social Media Marketing dan Product Innovation berperan 

sebagai variabel eksogen, Brand Image sebagai variabel mediasi, dan Purchase 

Intention sebagai variabel endogen. Diagram ini digunakan sebagai acuan dalam 
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analisis SEM dengan pendekatan PLS. Gambar penyusunan diagram jalur dalam 

model penelitian ini disajikan pada Gambar 4.1 berikut: 

 

Gambar 4.1 Diagram Jalur 

4.5.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai kelayakan indikator dalam 

mengukur variabel laten pada penelitian ini. Pengujian outer model mencakup 

validitas konvergen, reliabilitas konstruk, dan validitas diskriminan, 

sebagaimana direkomendasikan dalam analisis Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). 

4.5.2.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas konvergen bertujuan untuk mengukur sejauh mana 

indikator-indikator dalam suatu konstruk saling berkorelasi dan mampu 

merepresentasikan variabel laten yang sama. Validitas konvergen dinilai 

melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). 
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Menurut Hair et al. (2018), suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas 

konvergen apabila outer loading ≥ 0,70, namun outer loading ≥ 0,60 dapat 

dipertahankan untuk penelitian tahap pengembangan, dan nilai AVE ≥ 

0,50. Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai nilai outer loading 

seluruh indikator. Hasil pengujian outer model ditampilkan pada Gambar 

4.2 dan nilai outer loading disajikan oleh Tabel 4.3 bawah ini: 

 

Gambar 4.2 Uji Outer Model 

Tabel 4.6 Nilai Outer Loading 

Kode Pernyataan Outer 

Loading 

Citra Merek (Brand Image / BI) 

BI1 Saya menilai merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra yang baik di mata 

konsumen. 

0.680 
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BI2 Saya menilai produk dari merek fesyen 

memiliki kualitas yang baik 
0.727 

BI3 Saya menilai merek-merek fesyen 

memiliki pengaruh besar terhadap persepsi 

dan pilihan konsumen. 

0.553 

BI4 Saya percaya bahwa merek-merek fesyen 

di Indonesia disukai oleh banyak orang. 
0.663 

BI5 Saya menilai bahwa merek-merek fesyen 

dikenal luas oleh masyarakat. 
0.677 

BI6 Saya menganggap merek-merek fesyen 

tertentu sebagai merek yang terkemuka di 

industrinya. 

0.666 

BI7 Saya menilai secara keseluruhan bahwa 

merek-merek fesyen di Indonesia memiliki 

citra positif. 

0.732 

Niat Pembelian (Purchase Intention / PI) 

PI1 Saya berniat mencoba membeli untuk 

pertama kalinya produk fesyen dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 

0.652 

PI2 Saya berencana melakukan pembelian 

produk fesyen yang belum pernah saya beli 

sebelumnya setelah melihatnya di media 

sosial. 

0.701 

PI3 Saya memperkirakan akan melakukan 

pembelian produk fesyen baru dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 

0.701 

PI4 Saya yakin kemungkinan besar akan 

membeli produk fesyen dari merek yang 

baru saya lihat di media sosial. 

0.720 
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PI5 Saya berminat untuk membeli produk 

fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

0.652 

Inovasi Produk (Product Innovation / PIN) 

PIN1 Saya melihat merek-merek fesyen di 

Indonesia selalu berusaha menampilkan 

inovasi dalam produknya. 

0.657 

PIN2 Saya menilai merek-merek fesyen secara 

rutin memperkenalkan model atau koleksi 

baru di pasaran. 

0.642 

PIN3 Saya melihat industri fesyen di Indonesia 

terus menghadirkan alternatif produk baru 

bagi konsumen. 

0.651 

PIN4 Saya menilai merek-merek fesyen secara 

berkala melengkapi produk dengan warna, 

detail, atau varian terbaru. 

0.648 

PIN5 Saya menilai produk fesyen memiliki 

keunikan dan menjadi pembeda di pasaran. 
0.617 

PIN6 Saya merasa pembaruan atau inovasi 

produk yang dilakukan merek-merek saat 

ini memberikan nilai atau manfaat yang 

berarti bagi konsumen. 

0.700 

PIN7 Saya menilai produk fesyen lebih inovatif 

dalam hal desain dan tampilan.  
0.744 

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing / SMM) 

SMM1 Saya senang membagikan konten dari 

merek fesyen yang saya sukai di media 

sosial. 

0.666 
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SMM2 Saya merasa media sosial memberi 

kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

0.668 

SMM3 Saya menganggap berbagi informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

merupakan hal yang kekinian. 

0654 

SMM4 Saya merasa iklan merek fesyen di media 

sosial menarik perhatian saya. 
0.529 

SMM5 Saya menggunakan media sosial untuk 

berbagi informasi tentang merek fesyen 

dengan teman-teman saya. 

0.693 

SMM6 Saya merasa media sosial memudahkan 

saya mendapatkan informasi tentang merek 

fesyen yang saya butuhkan. 

0.524 

SMM7 Saya merasa membagikan informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

0.671 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.6 Nilai Outer Loading, sebagian besar indikator 

pada masing-masing variabel laten telah memiliki nilai outer loading ≥ 

0,60, sehingga dinyatakan valid. Namun, terdapat beberapa indikator yang 

belum memenuhi kriteria tersebut, yaitu BI3 pada variabel Brand Image 

serta SMM4 dan SMM6 pada variabel Social Media Marketing, dengan 

nilai outer loading di bawah 0,60. Indikator-indikator tersebut dinilai 

belum mampu merepresentasikan konstruk secara optimal. 

Selanjutnya dilakukan eliminasi terhadap indikator yang memiliki 

nilai outer loading < 0,60. Menurut Hair et al. (2018), indikator dengan 
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nilai outer loading marginal dapat dievaluasi kembali berdasarkan 

kontribusinya terhadap peningkatan nilai Average Variance Extracted 

(AVE) dan kekuatan konstruk secara keseluruhan. Oleh karena itu, 

beberapa indikator dengan nilai outer loading ≥ 0,60 juga dieliminasi 

secara bertahap dengan tetap mempertimbangkan kesesuaian indikator 

terhadap konsep teoritis variabel laten. Indikator yang telah dieliminasi 

tidak akan dibahas dalam pembahasan selanjutnya. Gambar outer model 

setelah eliminasi disajikan pada Gambar 4.3 berikut ini: 

 
Gambar 4.3 Uji Outer Model (Setelah Eliminasi) 

Setelah dilakukan eliminasi indikator berdasarkan hasil evaluasi tahap 

pertama, model pengukuran diuji kembali untuk memastikan terpenuhinya 

kriteria validitas konvergen. Hasil pengujian outer model setelah 
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dilakukan eliminasi indikator disajikan berdasarkan nilai outer loading 

sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Nilai Outer Loading (Setelah Eliminasi) 

Kode Pernyataan Outer 

Loading 

Citra Merek (Brand Image / BI) 

BI1 Saya menilai merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra yang baik di mata 

konsumen. 

0.737 

BI2 Saya menilai produk dari merek fesyen 

memiliki kualitas yang baik 
0.772 

BI4 Saya percaya bahwa merek-merek fesyen 

di Indonesia disukai oleh banyak orang. 
0.720 

BI5 Saya menilai bahwa merek-merek fesyen 

dikenal luas oleh masyarakat. 
0.770 

BI7 Saya menilai secara keseluruhan bahwa 

merek-merek fesyen di Indonesia memiliki 

citra positif. 

0.715 

Niat Pembelian (Purchase Intention / PI) 

PI2 Saya berencana melakukan pembelian 

produk fesyen yang belum pernah saya beli 

sebelumnya setelah melihatnya di media 

sosial. 

0.715 

PI3 Saya memperkirakan akan melakukan 

pembelian produk fesyen baru dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 

0.749 

PI4 Saya yakin kemungkinan besar akan 

membeli produk fesyen dari merek yang 

baru saya lihat di media sosial. 

0.748 
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PI5 Saya berminat untuk membeli produk 

fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

0.662 

Inovasi Produk (Product Innovation / PIN) 

PIN3 Saya melihat industri fesyen di Indonesia 

terus menghadirkan alternatif produk baru 

bagi konsumen. 

0.715 

PIN4 Saya menilai merek-merek fesyen secara 

berkala melengkapi produk dengan warna, 

detail, atau varian terbaru. 

0.706 

PIN6 Saya merasa pembaruan atau inovasi 

produk yang dilakukan merek-merek saat 

ini memberikan nilai atau manfaat yang 

berarti bagi konsumen. 

0.744 

PIN7 Saya menilai produk fesyen lebih inovatif 

dalam hal desain dan tampilan.  
0.775 

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing / SMM) 

SMM1 Saya senang membagikan konten dari 

merek fesyen yang saya sukai di media 

sosial. 

0.745 

SMM2 Saya merasa media sosial memberi 

kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

0.703 

SMM5 Saya menggunakan media sosial untuk 

berbagi informasi tentang merek fesyen 

dengan teman-teman saya. 

0.776 

SMM7 Saya merasa membagikan informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

0.721 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 
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Berdasarkan Tabel 4.7 Nilai Outer Loading (Setelah Eliminasi) di 

atas, seluruh indikator pada masing-masing variabel laten telah memiliki 

nilai outer loading ≥ 0,60, sehingga dinyatakan valid sebagai pengukur 

variabel latennya. Selain memenuhi kriteria validitas konvergen, nilai 

outer loading juga menunjukkan tingkat kontribusi masing-masing 

indikator dalam merepresentasikan variabel penelitian. Pada variabel Citra 

Merek (Brand Image), indikator yang memiliki nilai outer loading 

tertinggi adalah BI2 sebesar 0,772 dan BI5 sebesar 0,770, sehingga 

keduanya merupakan indikator yang paling dominan dalam merefleksikan 

konstruk citra merek. 

Pada variabel Niat Pembelian (Purchase Intention), indikator dengan 

nilai outer loading terbesar adalah PI3 sebesar 0,749 dan PI4 sebesar 

0,748, yang menunjukkan kontribusi paling kuat dalam membentuk 

variabel niat pembelian. Pada variabel Inovasi Produk (Product 

Innovation), indikator yang paling dominan adalah PIN7 dengan nilai 

outer loading sebesar 0,775. Sementara itu, pada variabel Pemasaran 

Media Sosial (Social Media Marketing), indikator dengan nilai outer 

loading tertinggi adalah SMM5 sebesar 0,776, diikuti oleh SMM1 sebesar 

0,745. 

Tahap berikutnya dalam evaluasi validitas konvergen dilakukan 

melalui pengujian nilai Average Variance Extracted (AVE). Adapun hasil 

evaluasi nilai AVE disajikan pada Tabel 4.8 di bawah ini: 
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Tabel 4.8 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Laten AVE Keterangan 

Brand Image  0.563  Valid 

Product Innovation  0.541  Valid 

Purchase Intention  0.518  Valid 

Social Media Marketing  0.542  Valid 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Menurut nilai AVE yang disajikan pada Tabel 4.8 tersebut, seluruh 

variabel laten yaitu Brand Image, Product Innovation, Purchase Intention, 

dan Social Media Marketing, telah berada di atas batas minimum (AVE ≥ 

0,50) yang dipersyaratkan. Hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing 

variabel laten mampu menjelaskan varians indikator-indikator 

penyusunnya secara memadai. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel laten dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen. 

4.5.2.2 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Validitas diskriminan digunakan untuk menunjukkan bahwa setiap 

konstruk laten dalam model penelitian merepresentasikan konsep yang 

berbeda satu sama lain (Hair et al., 2019). Evaluasi validitas diskriminan 

pada penelitian ini diawali dengan analisis Fornell–Larcker criterion, 

yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance 

Extracted (AVE) setiap konstruk laten dengan nilai korelasi antar konstruk. 

Konstruk dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila 

nilai akar kuadrat AVE lebih tinggi dibandingkan korelasi dengan konstruk 
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laten lainnya (Hair et al., 2019). Hasil uji Fornell–Larcker criterion pada 

penelitian ini disajikan pada tabel 4.9 berikut ini: 

Tabel 4.9 Fornell-larcker criterion 

Variabel 
Brand 

Image 

Product 

Innovation 

Purchase 

Intention 

Social 

Media 

Marketing 

Brand Image 0.750    

Product 

Innovation 
0.616 0.736   

Purchase 

Intention 
0.586 0.548 0.719  

Social Media 

Marketing 
0.529 0.470 0.463 0.737 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Menurut hasil uji Fornell–Larcker criterion yang disajikan pada Tabel 

4.9 di atas, nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing konstruk, yaitu 

Brand Image (0,750), Product Innovation (0,736), Purchase Intention 

(0,719), dan Social Media Marketing (0,737), seluruhnya lebih besar 

dibandingkan nilai korelasi konstruk tersebut dengan konstruk laten 

lainnya. Temuan tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk 

memiliki keterkaitan yang lebih kuat dengan indikator-indikator 

pembentuknya dibandingkan dengan hubungannya terhadap konstruk lain 

dalam model penelitian, sehingga kriteria validitas diskriminan 

berdasarkan Fornell–Larcker dalam penelitian ini dapat dinyatakan 

terpenuhi. 
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Evaluasi validitas diskriminan selanjutnya dilakukan menggunakan 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT). Nilai HTMT dihitung dengan 

membandingkan rata-rata korelasi antar konstruk yang berbeda 

(heterotrait) dengan korelasi dalam konstruk yang sama (monotrait) (Rosli 

et al., 2014). Nilai HTMT yang lebih rendah menunjukkan bahwa setiap 

konstruk memiliki tingkat diskriminasi yang baik terhadap konstruk 

lainnya. Adapun hasil pengujian nilai HTMT dilampirkan pada tabel 

berikut: 

Tabel 4.10 Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel 
Brand 

Image 

Product 

Innovation 

Purchase 

Intention 

Social Media 

Marketing 

Brand 

Image 
    

Product 

Innovation 0.836 
   

Purchase 

Intention 0.808 0.773 
  

Social 

Media 

Marketing 
0.720 0.654 0.657 

 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) 

yang disajikan pada Tabel 4.8, seluruh nilai HTMT antar konstruk berada 

di bawah nilai ambang batas < 0,90. Hal ini menunjukkan bahwa, setiap 

konstruk laten dalam model penelitian ini memiliki tingkat diskriminasi 

yang memadai terhadap konstruk laten lainnya. Dengan demikian, dapat 
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dikatakan bahwa validitas diskriminan berdasarkan kriteria HTMT dalam 

penelitian ini telah terpenuhi. 

4.5.2.3 Reliabilitas Konstruk (Construct Reliability) 

Reliabilitas konstruk menunjukkan tingkat konsistensi indikator-

indikator dalam mengukur konstruk yang sama secara berulang. Menurut 

Hair et al. (2022), reliabilitas konstruk merepresentasikan konsistensi 

internal antarindikator dalam menjelaskan variabel laten. Penilaian 

reliabilitas konstruk dalam PLS-SEM dilakukan dengan menggunakan 

Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR). 

Nilai reliabilitas yang baik umumnya adalah ≥ 0,70, namun nilai 0,60 

- 0,70 masih dapat diterima dalam penelitian eksploratori. Selain itu, Hair 

et al. (2022) menyarankan bahwa Composite Reliability (CR) lebih 

diutamakan karena memberikan estimasi reliabilitas yang lebih akurat 

dibandingkan Cronbach’s Alpha (CA). Hasil uji reliabilitas pada penelitian 

ini disajikan dalam Tabel 4.11 berikut: 
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Tabel 4.11 Nilai Construct Reliability Berdasarkan CA dan CR 

Variabel 
Cronbach's Alpha 

(CA) 

Composite 

Reliability (CR) 
Keterangan 

Brand Image 0.741 0.837 Reliabel 

Product 

Innovation 
0.718 0.825 Reliabel 

Purchase 

Intention 
0.690 0.811 Reliabel 

Social Media 

Marketing 
0.719 0.826 Reliabel 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan data yang disajikan oleh Tabel 4.11 terlampir, seluruh 

variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite 

Reliability (CR) yang menunjukkan tingkat konsistensi internal yang baik. 

Nilai CA berkisar antara 0,690 hingga 0,741, sedangkan nilai CR berada 

pada rentang 0,811 hingga 0,837. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 

variabel memiliki indikator yang konsisten dalam mengukur konstruknya. 

Meskipun nilai Cronbach’s Alpha pada variabel Purchase Intention 

sedikit di bawah 0,70, konstruk tersebut tetap dinyatakan reliabel karena 

nilai Composite Reliability-nya melebihi batas minimum 0,70 

sebagaimana direkomendasikan oleh Hair et al. (2022). Dengan demikian, 

seluruh konstruk dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel. 

4.5.3 Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengonfirmasi hubungan kausal antar konstruk 

yang terdapat dalam model struktural. Pengujian ini melibatkan dua bentuk analisis, 
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yaitu path coefficient untuk menilai pengaruh langsung antar variabel laten dan 

specific indirect effects untuk menguji pengaruh tidak langsung melalui variabel 

mediasi. 

Analisis dilakukan dengan metode bootstrapping untuk memperoleh nilai t-

statistic dan p-value sebagai dasar penentuan signifikansi. Berdasarkan kriteria dari 

Hair et al. (2022), hubungan antar konstruk dikatakan signifikan apabila memiliki 

t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Nilai koefisien jalur yang dihasilkan juga 

menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antar variabel dalam model. 

Tabel 4.12 Hasil Path Coefficient 

Hipotesis 
Original 

Sampel (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

H1 SMM → BI 0.307 5.920 0.000 Diterima 

H2 SMM → PI 0.160 2.561 0.010 Diterima 

H3 PIN → BI 0.471 8.649 0.000 Diterima 

H4 PIN → PI 0.264 3.974 0.000 Diterima 

H5 BI → PI 0.339 5.068 0.000 Diterima 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Keterangan: 

SMM : Social Media Marketing 

PIN : Product Innovation 

BI : Brand Image 

PI : Purchase Intention 

Berdasarkan hasil uji path coefficient yang disajikan pada Tabel 4.12, 

diperoleh hasil pengujian hipotesis sebagai berikut: 



76 

 

1. H1: Social Media Marketing → Brand Image 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai Original Sample (β) 

sebesar 0,307, t-statistic sebesar 5,920, dan p-value sebesar 0,000. Nilai t-

statistic yang lebih besar dari 1,96 serta p-value yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Dengan 

demikian, hipotesis H1 diterima. 

2. H2: Social Media Marketing → Purchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis, Social Media Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention, dengan nilai koefisien jalur (β) sebesar 

0,160, t-statistic sebesar 2,561, dan p-value sebesar 0,010. Meskipun nilai 

koefisien menunjukkan pengaruh yang relatif lebih kecil dibandingkan 

hubungan lainnya, nilai t-statistic dan p-value tetap memenuhi kriteria 

signifikansi. Oleh karena itu, hipotesis H2 diterima. 

3. H3: Product Innovation → Brand Image 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Product Innovation berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai Original Sample (β) sebesar 

0,471, t-statistic sebesar 8,649, dan p-value sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur 

yang relatif besar menunjukkan bahwa inovasi produk memiliki peran yang kuat 

dalam membentuk citra merek. Dengan demikian, hipotesis H3 diterima. 

4. H4: Product Innovation → Purchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis, Product Innovation terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Purchase Intention, dengan nilai koefisien jalur (β) 
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sebesar 0,264, t-statistic sebesar 3,974, dan p-value sebesar 0,000. Nilai tersebut 

memenuhi kriteria signifikansi yang ditetapkan, sehingga hipotesis H4 diterima. 

5. H5: Brand Image → Purchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention, dengan nilai Original Sample (β) 

sebesar 0,339, t-statistic sebesar 5,068, dan p-value sebesar 0,000. Nilai 

koefisien yang cukup besar menunjukkan bahwa citra merek memiliki peran 

penting dalam memengaruhi niat pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

hipotesis H5 diterima. 

Selanjutnya dilakukan pengujian specific indirect effects untuk menilai 

pengaruh tidak langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen melalui 

variabel mediasi. Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel mediasi 

(Brand Image) berperan signifikan dalam menyalurkan pengaruh Social Media 

Marketing dan Product Innovation terhadap Purchase Intention. 

Tabel 4.13 Hasil Specific Indirect Effects 

Hipotesis 
Original 

Sampel (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

H6 
SMM → BI 

→ PI 

0.104 3.754 0.000 Diterima 

H7 
PIN → BI 

→ PI 

0.160 4.524 0.000 Diterima 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Keterangan: 

SMM : Social Media Marketing 

PIN : Product Innovation 
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BI : Brand Image 

PI : Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian specific indirect effects yang disajikan pada 

Tabel 4.13, diperoleh hasil sebagai berikut: 

1. H6: Social Media Marketing → Brand Image → Purchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Intention melalui Brand Image, dengan 

nilai Original Sample (β) sebesar 0,104, t-statistic sebesar 3,754, dan p-value 

sebesar 0,000. Nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 serta p-value yang lebih 

kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh mediasi tersebut signifikan. 

Dengan demikian, Brand Image mampu memediasi hubungan antara pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian konsumen, sehingga hipotesis H6 diterima. 

2. H7: Product Innovation → Brand Image → Purchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis, Product Innovation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention melalui Brand Image, dengan nilai 

Original Sample (β) sebesar 0,160, t-statistic sebesar 4,524, dan p-value sebesar 

0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Image berperan sebagai mediator 

yang efektif dalam menyalurkan pengaruh inovasi produk terhadap niat 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, hipotesis H7 diterima. 

4.5.4 Evaluasi Model Penelitian (Inner Model) 

Setelah model pengukuran (outer model) dinyatakan valid dan reliabel, 

langkah selanjutnya adalah mengevaluasi model struktural (inner model) untuk 

menilai hubungan antarvariabel laten dalam penelitian. Evaluasi inner model pada 
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pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

bertujuan guna mengukur kekuatan prediksi, arah, serta signifikansi hubungan 

antarvariabel sesuai hipotesis yang diajukan (Hair et al., 2022). Tahapan evaluasi 

meliputi pengujian koefisien determinasi (R²), relevansi prediktif (Q²), kecocokan 

model (SRMR), serta uji multikolinearitas (VIF). Selanjutnya dilakukan analisis 

koefisien jalur (path coefficient) dan uji mediasi untuk mengetahui pengaruh 

langsung maupun tidak langsung antarvariabel dalam model penelitian. 

4.5.4.1 Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur besarnya 

proporsi varians variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

eksogen dalam model struktural. Nilai R² mencerminkan kemampuan 

prediktif model terhadap variabel endogen yang diteliti. Klasifikasi 

tersebut memberikan gambaran mengenai tingkat daya jelas model 

struktural dalam menjelaskan variasi variabel endogen. 

Nilai R² untuk masing-masing variabel endogen dalam penelitian ini 

disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 4.14 

Nilai Koefisien Determinasi (R-Square) pada Variabel Endogen 

Variabel Endogen R-square R-square adjusted 

Brand Image 0.453 0.450 

Purchase Intention 0.418 0.413 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.14 terlampir, variabel Brand Image memiliki 

nilai R-square sebesar 0,453, sedangkan variabel Purchase Intention 
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memiliki nilai R-square sebesar 0,418. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

variabel eksogen dalam model mampu menjelaskan variabilitas Brand 

Image sebesar 45,3% dan Purchase Intention sebesar 41,8%. Berdasarkan 

kriteria yang dikemukakan oleh Ghozali & Latan (2015), kedua nilai R-

square tersebut termasuk dalam kategori moderat, yang mengindikasikan 

bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik 

terhadap variabel endogen yang diuji. 

4.5.4.2 Relevansi Prediktif (Q²) 

Relevansi prediktif (Q²) digunakan untuk menilai kemampuan model 

struktural dalam menjelaskan dan memprediksi variabel endogen. Nilai Q² 

menunjukkan tingkat ketepatan model dalam menghasilkan estimasi 

terhadap data yang dianalisis (Hair et al., 2022). Nilai Q² yang lebih besar 

dari 0 (nol) menandakan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang 

baik, sedangkan nilai Q² yang kurang dari atau sama dengan nol 

menunjukkan bahwa model tidak memiliki kemampuan prediksi terhadap 

konstruk endogen. Semakin tinggi nilai Q², semakin baik kemampuan 

model dalam memprediksi variabel endogen. 

Adapun hasil pengolahan data menggunakan fitur PLSpredict pada 

SmartPLS 4.1.1.6 disajikan sebagai berikut: 
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Tabel 4.15 Nilai Q² Predict 

Variabel Endogen Q²predict 

Brand Image 0.440 

Purchase Intention 0.335 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.15 di atas dapat dilihat bahwa nilai Q² sebesar 

0,440 untuk variabel Brand Image dan 0,335 untuk variabel Purchase 

Intention. Nilai Q² yang lebih besar dari nol menunjukkan bahwa model 

memiliki relevansi prediktif yang baik terhadap konstruk endogen (Hair et 

al., 2022). Hal ini mengindikasikan bahwa model struktural mampu 

memprediksi data observasi secara akurat, sehingga model dapat dikatakan 

memiliki kemampuan prediksi yang memadai. 

4.5.4.3 Evaluasi Kesesuaian Model (Model Fit SRMR) 

Evaluasi kesesuaian model dilakukan untuk menilai sejauh mana 

model struktural secara keseluruhan sesuai dengan data yang dianalisis. 

Salah satu ukuran yang umum digunakan dalam PLS-SEM adalah 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). Nilai SRMR 

menggambarkan perbedaan rata-rata antara kovarians yang diobservasi 

dan yang diprediksi oleh model. Menurut Hair et al. (2022), model 

dinyatakan memiliki good fit apabila nilai SRMR ≤ 0,08, yang 

menunjukkan bahwa model mampu merepresentasikan data dengan baik. 
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Tabel 4.16 

Hasil Evaluasi Model Fit (SRMR dan Item Tambahan) 

Item Saturated model Estimated model 

SRMR  0.075 0.075 

d_ULS  0.772 0.772 

d_G  0.210 0.210 

Chi-square  446.776 446.776 

NFI  0.745 0.745 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Tabel 4.12 menunjukkan hasil evaluasi kesesuaian model berdasarkan 

nilai SRMR dan beberapa indikator tambahan. Nilai SRMR sebesar 0,075 

berada di bawah ambang batas 0,08 yang direkomendasikan oleh Hair et 

al. (2022), sehingga model dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian yang 

baik. Berdasarkan hal tersebut, model struktural yang digunakan dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria kesesuaian model (good fit) secara 

memadai dan dapat dilanjutkan ke tahapan analisis selanjutnya. 

4.5.4.4 Evaluasi Multikolinearitas (Variance Inflation Factor - VIF) 

Evaluasi multikolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak terdapat 

korelasi tinggi antar variabel independen yang dapat memengaruhi 

kestabilan estimasi dalam model struktural. Salah satu ukuran yang 

digunakan adalah Variance Inflation Factor (VIF). Menurut Hair et al. 

(2022), nilai VIF yang baik berada di bawah 5,0, dan semakin kecil 

nilainya menunjukkan semakin rendah potensi multikolinearitas di antara 

konstruk. Nilai VIF yang berada dalam batas tersebut mengindikasikan 
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bahwa model bebas dari masalah multikolinearitas dan dapat 

diinterpretasikan secara andal. 

Adapun hasil evaluasi multikolinearitas dalam penelitian ini disajikan 

pada Tabel 4.17 di bawah ini: 

Tabel 4.17 Collinearity Statistics Inner VIF 

Collinearity Statistics VIF 

Brand Image > Purchase Intention  1.827 

Product Innovation > Brand Image  1.284 

Product Innovation > Purchase Intention  1.689 

Social Media Marketing > Brand Image  1.284 

Social Media Marketing > Purchase Intention  1.457 

Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.17 terlampir, nilai VIF 

untuk seluruh hubungan antar variabel berada pada rentang 1.284 hingga 

1.827, yang berarti seluruhnya berada di bawah ambang batas 5,0. Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat indikasi multikolinearitas dalam 

model, sehingga hubungan antar variabel dapat diinterpretasikan 

memenuhi kelayakan model. 

4.6 Pembahasan dan Implikasi 

Sub-bab ini membahas hasil analisis penelitian yang telah diperoleh melalui 

pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square 

(PLS). Pembahasan dilakukan dengan menginterpretasikan temuan empiris 
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berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan evaluasi model struktural, kemudian 

mengaitkannya dengan teori serta hasil penelitian terdahulu yang relevan. 

Interpretasi dilakukan untuk menjelaskan makna hubungan antar variabel, 

baik yang menunjukkan pengaruh signifikan maupun tidak signifikan, sehingga 

dapat memberikan pemahaman yang komprehensif terhadap fenomena yang 

diteliti. Selain itu, pembahasan juga diarahkan untuk melihat kemampuan temuan 

penelitian ini mendukung atau berbeda dari kerangka konseptual dan hipotesis yang 

telah dirumuskan pada bab sebelumnya. 

Beerdasarkan pembahasan tersebut, disusun implikasi penelitian yang 

mencakup implikasi teoretis dan implikasi praktis. Implikasi teoretis berkaitan 

dengan kontribusi penelitian terhadap pengembangan literatur di bidang 

pemasaran, khususnya terkait pemasaran media sosial, inovasi produk, citra merek, 

dan niat pembelian. Sementara itu, implikasi praktis ditujukan sebagai rekomendasi 

strategis bagi pelaku industri fesyen dalam merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif. 

4.6.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image 

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa pemasaran melalui media sosial tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap merek fesyen. Paparan konten yang konsisten, relevan, 

serta interaksi komunikatif antara merek dan audiens menciptakan stimulus yang 

membentuk interpretasi dan penilaian positif di benak konsumen. Dengan 
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demikian, media sosial berperan sebagai katalis utama dalam pembentukan citra 

merek yang kuat. 

Secara teoretis, pemasaran media sosial merupakan mekanisme komunikasi 

interaktif yang memungkinkan terbentuknya hubungan emosional antara merek dan 

konsumen. Johnson & Simpson (2023) menegaskan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial meningkatkan kesadaran dan keterlibatan merek melalui proses 

kognitif dan afektif individu terhadap berbagai rangsangan eksternal. Dalam 

konteks ini, media sosial berfungsi sebagai stimulus yang mendorong terbentuknya 

citra merek melalui evaluasi internal konsumen. 

Temuan penelitian ini konsisten dengan studi sebelumnya. Sanny et al. 

(2020), Bilgin (2018), serta Seo & Park (2018) menunjukkan bahwa efektivitas 

aktivitas media sosial berkontribusi langsung terhadap pembentukan citra merek 

dan kepercayaan konsumen. Cheung et al. (2019) dan Jasin (2022) juga 

menegaskan bahwa kualitas konten dan interaktivitas media sosial berpengaruh 

terhadap persepsi positif terhadap merek. Konsistensi hasil tersebut mempertegas 

bahwa pemasaran media sosial merupakan elemen esensial dalam memperkuat citra 

merek di industri fesyen. 

Implikasi praktis temuan ini menegaskan pentingnya integrasi strategi 

pemasaran media sosial dalam pembangunan citra merek. Media sosial menjadi 

kanal utama bagi perusahaan fesyen untuk mengkomunikasikan nilai, identitas, dan 

karakter merek secara efektif. Optimalisasi konten yang informatif, autentik, dan 

konsisten akan memperkuat citra merek serta meningkatkan kepercayaan 

konsumen di era digital. 
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4.6.2 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) mengonfirmasi bahwa Social Media 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Pemasaran media sosial terbukti mampu menumbuhkan minat awal konsumen 

terhadap produk fesyen melalui paparan konten informatif, komunikasi interaktif, 

serta relevansi pesan dengan kebutuhan audiens. Proses ini menghasilkan 

kecenderungan niat pembelian sebelum terbentuk keputusan pembelian aktual. 

Dalam literatur, media sosial berfungsi sebagai medium komunikasi dua arah 

yang memperkuat hubungan emosional antara merek dan konsumen. Tuten & 

Solomon (2018) menjelaskan bahwa media sosial tidak hanya menyampaikan 

informasi, tetapi juga menciptakan pengalaman digital yang meningkatkan 

pemrosesan kognitif dan afektif terhadap merek. Evaluasi positif yang terbentuk 

melalui interaksi tersebut kemudian bertranslasi menjadi niat untuk membeli. 

Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian terdahulu oleh Gautam & 

Sharma (2017), menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berkorelasi dengan 

peningkatan niat pembelian individu. Dalam konteks spesifik industri fesyen, Dewi 

et al. (2022) menegaskan peran media sosial dalam mendorong niat pembelian 

calon konsumen. Selain itu, Farhani & Albari (2022) menemukan bahwa paparan 

pemasaran media sosial berkaitan erat dengan kecenderungan niat pembelian. Hal 

ini juga diperkuat oleh temuan Zeqiri et al. (2024), Romadhoni et al. (2023), serta 

Laurence & Keni (2024), yang seluruhnya menunjukkan hubungan signifikan 

antara pemasaran media sosial dengan niat pembelian. Konsistensi hasil ini 



87 

 

memperkuat posisi pemasaran media sosial sebagai determinan penting dalam 

pembentukan niat pembelian konsumen. 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah perusahaan fesyen perlu 

mengoptimalkan peran media sosial sebagai instrumen untuk membangun 

ketertarikan awal konsumen. Strategi konten yang kreatif dan relevan mampu 

meningkatkan intensitas niat pembelian bahkan sebelum interaksi transaksional 

terjadi. Aktivitas pemasaran media sosial yang efektif menjadi fondasi dalam 

membangun perilaku pembelian di era digital. 

4.6.3 Pengaruh Product Innovation terhadap Brand Image 

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa Product 

Innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Pembaruan 

produk yang dilakukan secara berkelanjutan, baik melalui desain, kualitas, maupun 

nilai fungsional, mampu membentuk persepsi merek sebagai entitas yang adaptif, 

progresif, dan relevan dengan kebutuhan pasar. Produk inovatif memperkuat kesan 

positif dan meningkatkan kredibilitas merek di mata konsumen. 

Berdasarkan teoritis, Keller & Swaminathan (2020) menegaskan bahwa 

keunggulan fitur dan diferensiasi produk berperan dalam menanamkan citra merek 

yang modern dan kompetitif. Konsumen menilai inovasi sebagai refleksi 

kemampuan merek dalam memahami perubahan tren pasar. Proses penilaian 

kognitif terhadap inovasi tersebut memperkuat asosiasi merek yang positif dan 

berdaya saing tinggi. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Hanaysha & Hilman (2015) yang 

menyatakan bahwa terdapat hubungan yang erat antara inovasi produk dengan 
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dalam membentuk citra merek. Hal senada juga diungkapkan oleh Octavia et al. 

(2021), yang menyatakan bahwa inovasi produk mampu memperkuat citra merek 

serta menarik atensi calon konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Fajar et al. 

(2024), Ardiansyah (2024), serta Imbayani & Prayoga (2023) juga menunjukkan 

bahwa merek-merek yang konsisten berinovasi cenderung memiliki citra merek 

yang lebih memoriable dan citra positif. Selain itu, Steffl et al. (2024) juga 

membuktikan bahwa inovasi produk mampu membangun citra merek yang 

kredibel, sehingga meningkatkan nilai suatu merek di mata pasar (market). 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah inovasi produk salah satu unsur 

penting dalam memperkuat citra merek di industri fesyen. Pembaruan yang 

konsisten menggambarkan kemampuan merek dalam merespons dinamika pasar, 

sekaligus memperkuat persepsi positif konsumen. Keberlanjutan inovasi menjadi 

faktor kunci bagi merek untuk mempertahankan relevansi dan daya tarik di tengah 

kompetisi yang tinggi. 

4.6.4 Pengaruh Product Innovation terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa, Product 

Innovation terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention (Niat Pembelian). Temuan ini mengindikasikan bahwa pembaruan yang 

ditawarkan perusahaan mampu memicu ketertarikan dan kecenderungan calon 

konsumen untuk mempertimbangkan pembelian. Inovasi produk yang hadir 

melalui keunikan desain, material, maupun nilai fungsional yang menarik mampu 

memicu keinginan calon konsumen untuk membeli di masa mendatang. 
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Secara teoritis, Cantamessa & Montagna (2023) menegaskan bahwa inovasi 

tidak hanya berfokus pada aspek teknis, melainkan pada penciptaan nilai yang 

relevan bagi pasar. Informasi tentang keunggulan produk diproses secara kognitif 

dan afektif, menghasilkan evaluasi positif yang memperkuat niat pembelian. 

Difrensiasi atau perbedaan produk dari suatu merek dengan merek lainnya akan 

meninggalkan kesan di benak calon konsumen. 

Temuan ini konsisten dengan Ilmiah & Wardhani (2024) yang menemukan 

bahwa, pembaruan produk dari beragam aspek seperti desain produk, 

fungsionalitas, dan aspek lainnya secara langsung mampu meningkatkan 

kecenderungan niat pembelian individu. Kemudian, Aliyyuldafa & Anjaningrum 

(2022) menegaskan bahwa inovasi yang membedakan produk dari pesaing 

mendorong niat pembelian melalui persepsi nilai tambah (value). Vidyanata et al. 

(2024) menunjukkan bahwa inovasi produk mampu beradaptasi dengan preferensi 

pasar yang dinamis, sementara Pengxiang et al. (2024) mengungkap bahwa inovasi 

produk yang menciptakan keunggulan bersaing berkontribusi besar pada 

pembentukan niat pembelian. Lebih lanjut, Suhaily et al. (2020) juga menunjukkan 

bahwa inovasi produk mampu memicu niat pembelian melalui persepsi manfaat. 

Konsistensi temuan ini semakin memperkuat posisi inovasi produk sebagai faktor 

determinan dalam membangun niat pembelian konsumen. 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah perusahaan fesyen perlu 

memperhatikan inovasi produk sebagai salah satu strategi utama dalam mendorong 

niat pembelian. Produk yang inovatif dan relevan dengan preferensi konsumen 

meningkatkan persepsi nilai dan keinginan untuk membeli. Inovasi tidak hanya 



90 

 

berfungsi sebagai sarana diferensiasi, tetapi juga sebagai pendorong utama niat 

pembelian konsumen. 

4.6.5 Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Persepsi positif 

terhadap merek meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong 

kecenderungan terhadap niat pembelian. Citra merek yang kuat mencerminkan 

kualitas, reputasi, dan kesesuaian nilai antara produk dan konsumen.  

Dalam literatur, citra merek dipahami sebagai representasi persepsi, asosiasi, 

serta penilaian individu terhadap suatu merek yang terbentuk melalui beragam 

paparan informasi. Albari & Safitri (2020) menegaskan bahwa citra merek 

menempati posisi vital dalam proses memicu niat pembelian sebelum terjadinya 

pembelian aktual. Ketika suatu merek dipersepsikan memiliki reputasi yang baik, 

kualitas yang meyakinkan, serta kesesuaian dengan nilai dan preferensi individu, 

kemudian akan melahirkan keyakinan dan rasa percaya. Keyakinan tersebut yang 

pada akhirnya memicu munculnya niat pembelian, meskipun keputusan pembelian 

aktual belum direalisasikan. 

Temuan ini selaras dengan berbagai kajian empiris sebelumnya, seperti 

temuan dari Kim & Chao (2019), Dash et al. (2021), serta Wiedmann & Mettenheim 

(2020) menunjukkan bahwa citra merek yang kuat berkontribusi signifikan dalam 

membangun preferensi dan meningkatkan kecenderungan individu untuk berniat 

membeli. Hasil serupa juga diungkapkan oleh Zhu et al. (2025) persepsi merek yang 

tertanam kuat di benak audiens akan melahirkan keinginan atau niat pembelian 
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calon konsumen. Penelitian Chen et al. (2021) pada industri fesyen turut 

mendukung temuan ini dengan menunjukkan peran citra merek dalam membentuk 

niat pembelian melalui persepsi kualitas dan daya tarik merek. 

Implikasi praktis dari hasil ini adalah perusahaan fesyen perlu membangun 

dan mempertahankan citra merek yang positif secara konsisten. Identitas merek 

yang kuat dan kredibel mampu menumbuhkan niat pembelian bahkan sebelum 

memiliki pengalaman pembelian. Citra merek yang kokoh menjadi aset strategis 

dalam meningkatkan keputusan pembelian di masa depan. 

4.6.6 Pengaruh Brand Image dalam memediasi hubungan antara Social Media 

Marketing terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis keenam (H6) menunjukkan bahwa Brand Image 

memediasi hubungan antara Social Media Marketing dan Purchase Intention. 

Pemasaran media sosial tidak hanya berdampak langsung terhadap niat pembelian, 

tetapi juga memengaruhi persepsi positif terhadap merek yang pada gilirannya 

meningkatkan kecenderungan niat pembelian. Dengan demikian, Brand Image 

berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menyalurkan pengaruh media sosial 

terhadap niat pembelian. 

Secara teoretis, citra merek terbentuk melalui proses interpretasi kognitif 

terhadap stimulus pemasaran digital. Rolando & Sunara (2024) menegaskan bahwa 

aktivitas media sosial yang intensif memperkuat citra merek dan berdampak pada 

peningkatan niat pembelian. Konten visual, pesan naratif, dan interaksi media sosial 

menciptakan asosiasi yang memperkuat kesan positif terhadap merek. 
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Temuan penelitian ini juga konsisten dengan berbagai studi terdahulu yang 

menempatkan brand image sebagai penghubung penting antara social media 

marketing dan purchase intention. Faisal & Ekawanto (2022), Sari et al. (2024), 

serta Harvina et al. (2022) menunjukkan bahwa citra merek memberikan kontribusi 

substantif dalam menyalurkan pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

kecenderungan pembelian. Strategi pemasaran media sosial yang dirancang secara 

efektif mampu membentuk persepsi positif terhadap merek, sehingga 

meningkatkan niat individu untuk membeli produk yang ditawarkan. Konsistensi 

temuan tersebut memperkuat argumen bahwa brand image memiliki posisi strategis 

dalam menjembatani pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat pembelian. 

Meskipun hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian terdahulu 

yang menegaskan peran brand image dalam menyalurkan pengaruh social media 

marketing terhadap niat pembelian, Ali & Naushad (2023) menemukan bahwa 

brand image berfungsi sebagai mediator penuh, sehingga pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian hanya bekerja melalui pembentukan citra 

merek. Berbeda dengan konteks penelitian tersebut, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa pada industri fesyen, brand image berperan sebagai mediator 

parsial. Dengan kata lain, social media marketing tidak hanya memengaruhi niat 

pembelian melalui citra merek, tetapi juga secara langsung melalui paparan 

informasi, daya tarik visual, serta interaksi digital yang khas pada produk fesyen. 

Temuan ini memperkuat pemahaman bahwa karakteristik industri dan sifat produk 

memengaruhi mekanisme psikologis konsumen dalam merespons pemasaran media 

sosial. 
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Implikasi praktis dari temuan ini menunjukkan perusahaan fesyen perlu 

mengelola strategi media sosial secara terintegrasi dengan upaya penguatan citra 

merek. Media sosial hendaknya digunakan sebagai sarana strategis untuk 

membangun persepsi merek yang konsisten, kredibel, dan sesuai dengan karakter 

audiens. Pengelolaan konten yang menonjolkan nilai dan kepribadian merek akan 

memperkuat citra dan secara simultan mendorong niat pembelian. 

4.6.7 Pengaruh Brand Image dalam memediasi hubungan antara Product 

Innovation terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa Brand Image 

memediasi hubungan antara Product Innovation dan Purchase Intention. Inovasi 

produk tidak hanya berpengaruh langsung terhadap niat pembelian, tetapi juga 

membentuk persepsi positif terhadap merek yang meningkatkan kecenderungan 

membeli. Produk inovatif menciptakan kesan merek yang modern, adaptif, dan 

bernilai tinggi di mata konsumen. 

Secara teoretis, hasil ini memperkuat pandangan bahwa inovasi produk 

bertindak sebagai stimulus eksternal yang memicu proses internal individu 

(organism) berupa persepsi terhadap merek, yang kemudian menghasilkan respons 

berupa niat pembelian. Rahayu et al. (2023) menegaskan bahwa semakin tinggi 

tingkat inovasi yang dihadirkan suatu merek, semakin kuat pula citra merek yang 

terbentuk di benak konsumen. Citra merek yang positif menjadi representasi dari 

nilai dan keunikan yang ditawarkan produk, sehingga berperan penting dalam 

mendorong munculnya niat pembelian. Dalam konteks ini, inovasi produk tidak 



94 

 

hanya menghasilkan keunggulan fungsional, tetapi juga menciptakan nilai simbolik 

yang memperkuat daya tarik merek di mata calon konsumen. 

Temuan ini selaras dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan 

keterkaitan antara inovasi produk, citra merek, dan niat pembelian. Ardiansyah 

(2024) menunjukkan bahwa inovasi produk dapat memengaruhi niat pembelian 

melalui peran mediasi citra merek. Hasil serupa ditunjukkan oleh Adnyani & 

Prianthara (2024) yang menemukan bahwa citra merek yang kuat mampu 

menjembatani persepsi konsumen terhadap inovasi produk suatu merek, sehingga 

meningkatkan niat untuk membeli. Imbayani & Prayoga (2023) juga memperkuat 

temuan tersebut dengan menunjukkan bahwa inovasi produk berkontribusi terhadap 

repurchase intention melalui pembentukan citra merek yang positif. Secara 

keseluruhan, penelitian-penelitian tersebut mengonfirmasi bahwa citra merek 

memiliki peran strategis dalam menyalurkan pengaruh inovasi produk terhadap 

kecenderungan niat pembelian konsumen. 

Implikasi praktis dari hasil penelitian ini menegaskan pentingnya perusahaan 

fesyen untuk mengintegrasikan strategi inovasi produk dengan upaya penguatan 

citra merek. Inovasi yang dihadirkan hendaknya tidak hanya berfokus pada aspek 

desain atau fungsi, tetapi juga diarahkan untuk memperkuat makna merek di mata 

konsumen. Setiap bentuk pembaruan produk dapat dikomunikasikan sebagai 

bagian dari narasi merek yang merefleksikan kreativitas, keunikan, serta relevansi 

dengan gaya hidup audiens sasaran. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, penelitian 

ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dan inovasi produk memiliki peran 

penting dalam membentuk citra merek serta meningkatkan niat pembelian 

konsumen pada industri fesyen di Indonesia. Aktivitas pemasaran melalui media 

sosial yang mendorong interaksi dan berbagi informasi antar pengguna mampu 

memperkuat persepsi konsumen terhadap merek. Selain itu, inovasi produk, 

khususnya dalam hal desain dan tampilan, menjadi faktor yang paling dominan 

dalam membentuk citra merek di mata konsumen. 

Citra merek terbukti memiliki peran strategis dalam memengaruhi niat 

pembelian konsumen. Persepsi positif terhadap kualitas dan reputasi merek 

mendorong konsumen untuk memiliki kecenderungan lebih tinggi dalam 

melakukan pembelian. Selain itu, citra merek juga berfungsi sebagai variabel 

mediasi yang memperkuat pengaruh pemasaran media sosial dan inovasi produk 

terhadap niat pembelian, sehingga menunjukkan bahwa pembentukan persepsi 

merek menjadi kunci dalam menghubungkan strategi pemasaran dan inovasi 

dengan perilaku konsumen. 

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa inovasi produk merupakan faktor 

yang paling dominan dalam memengaruhi pembentukan citra merek dan 

peningkatan niat pembelian, baik secara langsung maupun melalui peran mediasi 

citra merek. Oleh karena itu, integrasi antara strategi pemasaran media sosial dan 
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inovasi produk menjadi hal penting bagi pelaku industri fesyen dalam membangun 

citra merek yang kuat serta mendorong niat pembelian konsumen. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian, terdapat beberapa implikasi 

manajerial yang dapat menjadi perhatian bagi pelaku industri fesyen. Inovasi 

produk terbukti sebagai faktor yang paling kuat dalam membentuk citra merek dan 

meningkatkan niat pembelian, sehingga perusahaan perlu memprioritaskan 

pengembangan desain, tampilan, serta pembaruan produk secara berkelanjutan. 

Fokus pada kreativitas desain dan diferensiasi produk akan memperkuat persepsi 

kualitas serta keunikan merek di mata konsumen. 

Selain itu, aktivitas pemasaran media sosial perlu diarahkan tidak hanya 

pada promosi satu arah, tetapi juga pada upaya mendorong interaksi dan pertukaran 

informasi antar pengguna. Strategi konten yang menarik, relevan, dan mudah 

dibagikan dapat memperluas jangkauan merek sekaligus memperkuat citra positif 

di benak konsumen. 

Peran citra merek sebagai variabel mediasi menunjukkan pentingnya 

menjaga konsistensi antara kualitas produk dan komunikasi merek. Persepsi yang 

positif terhadap merek akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 

memiliki niat pembelian terhadap produk fesyen yang ditawarkan. 

Secara keseluruhan, pelaku industri fesyen perlu mengintegrasikan strategi 

inovasi produk dan pemasaran media sosial secara simultan untuk membangun citra 

merek yang kuat, sehingga mampu mendorong niat pembelian konsumen secara 

berkelanjutan. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi perhatian 

sekaligus peluang pengembangan bagi penelitian selanjutnya. Pertama, ruang 

lingkup responden dalam penelitian ini terbatas pada konsumen industri fesyen 

dalam konteks tertentu, sehingga hasil penelitian belum sepenuhnya dapat 

digeneralisasikan pada sektor industri lainnya. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk mengkaji objek yang lebih spesifik, seperti 

berdasarkan segmentasi konsumen tertentu (misalnya generasi Z, milenial, atau 

konsumen premium), agar diperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

perbedaan perilaku dan respons konsumen. 

Kedua, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan cross-

sectional, sehingga pengumpulan data yang dilakukan dalam satu periode waktu 

belum mampu menangkap dinamika perubahan persepsi dan niat pembelian dalam 

jangka panjang. Dengan demikian, penelitian di masa mendatang dapat 

mempertimbangkan penggunaan pendekatan longitudinal agar mampu 

menggambarkan perubahan perilaku konsumen secara lebih komprehensif dari 

waktu ke waktu. 

Ketiga, model penelitian yang digunakan masih terbatas pada variabel 

pemasaran media sosial, inovasi produk, dan citra merek sebagai determinan niat 

pembelian, sehingga belum mencakup faktor lain yang berpotensi memengaruhi 

perilaku konsumen secara lebih luas. Oleh sebab itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk mengembangkan model dengan menambahkan variabel lain yang 

relevan dalam konteks industri fesyen, seperti persepsi harga, kepercayaan merek, 
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atau electronic word of mouth (e-WOM), sehingga dapat memberikan gambaran 

yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat 

pembelian. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Pengantar Kuesioner 

Assalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh, salam sejahtera, 

perkenalkan saya Muhammad Faizul Akbar Surbakti, Mahasiswa Magister 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia, 

Yogyakarta, sedang melakukan penelitian terkait “Pengaruh Pemasaran Media 

Sosial dan Inovasi Produk terhadap Niat Pembelian pada Industri Fesyen dengan 

Citra Merek sebagai Variabel Mediasi.” 

Sehubung dengan hal tersebut saya berharap kesediaan saudara/i meluangkan 

waktunya sejenak untuk menjadi responden pada penelitian yang 

dilakukan. Penelitian ini bertujuan untuk memahami tentang strategi pemasaran 

melalui media sosial dan inovasi produk dapat memengaruhi citra merek serta niat 

pembelian konsumen terhadap produk fesyen di Indonesia, baik dari merek lokal 

maupun global. 

Atas kerja sama dan partisipasi saudara/i, saya ucapkan terima kasih. 

Bagian 2: Konteks Pengisian Kuesioner 

Dalam kuesioner ini, “merek fesyen” mencakup berbagai merek pakaian, 

sepatu, tas, dan aksesori yang beredar di Indonesia. Kuesioner ini bertujuan untuk 

mengetahui persepsi Anda terhadap aktivitas promosi melalui media sosial, inovasi 

produk, dan citra merek dalam industri fesyen di Indonesia, serta keterkaitan hal 

tersebut memengaruhi niat Anda untuk membeli produk fesyen di masa mendatang. 

Dalam menjawab setiap pernyataan, silakan bayangkan pengalaman Anda 

ketika melihat atau mengikuti konten promosi merek-merek fesyen di media sosial 

(Instagram/TikTok). Tidak ada jawaban benar atau salah. Silakan isi sesuai 

pendapat dan pengalaman pribadi Anda yang paling jujur. 

 

Bagian 3: Kriteria Responden 

Sebelum melanjutkan, pastikan Anda memenuhi kriteria berikut: 

1. Berusia 17–40 tahun 
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2. Aktif menggunakan media sosial (Instagram atau TikTok) 

3. Belum Pernah membeli produk fesyen (pakaian, sepatu, tas, atau 

aksesoris) mana pun yang dilihat melalui media sosial (Instagram/TikTok). 

4. Memiliki ketertarikan terhadap dunia fesyen atau mengikuti tren fesyen. 

Jika Anda memenuhi kriteria di atas, silahkan lanjut ke bagian berikutnya. 

 

Bagian 4: Profil Responden 

Nama   : 

Usia   : 

1) 17-25 tahun 

2) 26-33 tahun 

3) 34-40 tahun 

Jenis Kelamin  : 

1) Laki-laki 

2) Perempuan 

Pendidikan Terakhir : 

1) SMA/SMK 

2) Diploma (D3) 

3) Sarjana (S1) 

4) Pascasarjana (S2/S3) 

5) Lainnya 

Pekerjaan saat ini : 

1) Pelajar/Mahasiswa 

2) Pegawai Swasta/Wiraswasta 

3) ASN/POLRI/TNI 

4) Ibu Rumah Tangga 

Pendapatan per-bulan : 

1) <Rp 3.000.000 

2) Rp. 3.000.000 – Rp. 5.000.000 

3) Rp. 5.000.000 – Rp. 7.000.000 

4) >Rp. 7.000.000 
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Bagian 5: Pernyataan Kuesioner Variabel Social Media Marketing 

Bagian ini bertujuan menilai persepsi anda terhadap aktivitas dan strategi 

promosi suatu merek fesyen melalui media sosial, termasuk daya tarik konten, 

interaksi, dan kemudahan memperoleh informasi terkait merek tersebut. 

Gunakan skala penilaian berikut untuk menjawab setiap pernyataan: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya senang membagikan konten dari 

merek fesyen yang saya sukai di media 

sosial. 

     

2 Saya merasa media sosial memberi 

kesempatan bagi saya untuk berbagi 

informasi tentang merek fesyen. 

     

3 Saya menganggap berbagi informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

merupakan hal yang kekinian. 

     

4 Saya merasa iklan merek fesyen di media 

sosial menarik perhatian saya. 

     

5 Saya menggunakan media sosial untuk 

berbagi informasi tentang merek fesyen 

dengan teman-teman saya. 

     

6 Saya merasa media sosial memudahkan 

saya mendapatkan informasi tentang 

merek fesyen yang saya butuhkan. 
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7 Saya merasa membagikan informasi 

tentang merek fesyen di media sosial 

adalah hal yang menarik. 

     

 

Bagian 6: Pernyataan Kuesioner Variabel Product Innovation 

Bagian ini bertujuan untuk menilai pandangan anda terhadap kemampuan 

suatu merek fesyen dalam menciptakan atau memperbarui produk baik dari segi 

desain, model, fitur, serta keunikan dibandingkan merek pesaing, agar tetap relevan 

dengan perkembangan tren dan memiliki daya tarik. 

Gunakan skala penilaian berikut untuk menjawab setiap pernyataan: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya melihat merek-merek fesyen di 

Indonesia selalu berusaha menampilkan 

inovasi dalam produknya. 

     

2 Saya menilai merek-merek fesyen secara 

rutin memperkenalkan model atau koleksi 

baru di pasaran. 

     

3 Saya melihat industri fesyen di Indonesia 

terus menghadirkan alternatif produk baru 

bagi konsumen. 

     

4 Saya menilai merek-merek fesyen secara 

berkala melengkapi produk dengan warna, 

detail, atau varian terbaru. 

     

5 Saya menilai produk fesyen memiliki 

keunikan dan menjadi pembeda di pasaran. 
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6 Saya merasa pembaruan atau inovasi 

produk yang dilakukan merek-merek saat 

ini memberikan nilai atau manfaat yang 

berarti bagi konsumen. 

     

7 Saya menilai produk fesyen lebih inovatif 

dalam hal desain dan tampilan. 

     

 

Bagian 7: Pernyataan Kuesioner Variabel Brand Image 

Bagian ini bertujuan untuk menilai persepsi anda terhadap reputasi, kesan, 

dan nilai dari suatu merek fesyen yang ada di benak anda. 

Gunakan skala penilaian berikut untuk menjawab setiap pernyataan: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya menilai merek-merek fesyen di 

Indonesia memiliki citra yang baik di mata 

konsumen. 

     

2 Saya menilai produk dari merek fesyen 

memiliki kualitas yang baik. 

     

3 Saya menilai merek-merek fesyen memiliki 

pengaruh besar terhadap persepsi dan 

pilihan konsumen. 

     

4 Saya percaya bahwa merek-merek fesyen di 

Indonesia disukai oleh banyak orang. 

     

5 Saya menilai bahwa merek-merek fesyen 

dikenal luas oleh masyarakat. 
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6 Saya menganggap merek-merek fesyen 

tertentu sebagai merek yang terkemuka di 

industrinya. 

     

7 Saya menilai secara keseluruhan bahwa 

merek-merek fesyen di Indonesia memiliki 

citra positif. 

     

 

Bagian 8: Pernyataan Kuesioner Variabel Purchase Intention 

Bagian ini bertujuan untuk menilai besarnya keinginan dan kecenderungan 

anda untuk membeli atau merekomendasikan suatu merek fesyen di masa 

mendatang. 

Gunakan skala penilaian berikut untuk menjawab setiap pernyataan: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya berniat mencoba membeli untuk 

pertama kalinya produk fesyen dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 

     

2 Saya berencana melakukan pembelian 

produk fesyen yang belum pernah saya beli 

sebelumnya setelah melihatnya di media 

sosial. 

     

3 Saya memperkirakan akan melakukan 

pembelian produk fesyen baru dari merek 

yang saya lihat di media sosial. 
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4 Saya yakin kemungkinan besar akan 

membeli produk fesyen dari merek yang 

baru saya lihat di media sosial. 

     

5 Saya berminat untuk membeli produk 

fesyen tersebut apabila saya memiliki 

kesempatan di masa mendatang. 

     

 

Lampiran 2: Uji Data Instrumen Penelitian 

Pemasaran Media Social 

(Social Media Marketing) 

Inovasi Produk (Product 

Innovation) 

Citra Merek (Brand 

Image) 

Niat Pembelian 

(Purchase 

Intention) 

3 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 4 2 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

2 3 4 4 2 4 2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 2 5 5 3 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 

3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 

4 5 4 3 2 3 3 5 5 5 5 3 5 5 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 2 4 1 4 4 5 4 

3 3 4 3 4 5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 3 5 4 3 2 3 4 3 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 3 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 

5 4 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 

4 5 4 5 4 5 5 2 4 4 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 4 4 5 3 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

4 4 5 4 5 5 4 3 4 5 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 4 3 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
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4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

5 5 4 5 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 3 3 4 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 5 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

4 5 4 3 5 4 4 3 3 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

 

Lampiran 3: Uji Validitas dan Realibilitas Instrumen Penelitian 

1) Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing) 
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2) Inovasi Produk (Product Innovation) 
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3) Citra Merek (Brand Image) 
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4) Minat Pembelian (Purchase Intention) 
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Lampiran 4: R. Tabel 

 

 

Lampiran 5: Analisis Data 

Social Media Marketing 

SMM1 SMM2 SMM3 SMM4 SMM5 SMM6 SMM7 

5 5 4 5 5 4 5 

5 5 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 

4 4 3 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 5 

5 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 
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4 5 4 5 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 4 

3 5 5 3 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 3 5 5 

3 5 3 4 4 5 3 

3 4 4 5 4 4 5 

3 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 5 4 

4 4 4 5 4 5 5 

2 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 5 2 5 5 5 3 

1 4 4 3 2 4 3 

3 5 3 5 2 5 3 

3 4 3 3 3 5 3 

4 5 5 4 3 5 4 

4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 2 5 5 5 

4 5 4 5 3 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 5 4 4 4 4 5 

4 5 5 4 4 5 5 

3 5 4 3 4 5 5 

3 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 4 4 4 5 

4 4 4 5 5 5 5 

3 5 3 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 5 

4 5 5 5 3 3 3 

1 5 5 1 5 5 5 

3 5 5 5 4 5 4 

3 5 4 5 4 5 4 

3 3 3 3 4 4 4 

3 3 3 3 5 5 5 

3 4 5 4 4 5 4 

4 5 5 5 4 5 5 

4 5 5 5 4 5 4 

2 2 3 3 2 4 3 
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5 5 5 5 5 4 5 

5 5 4 5 5 5 3 

5 5 5 5 5 5 5 

3 5 3 5 4 5 4 

3 5 4 4 3 5 5 

3 3 3 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 4 4 5 5 

4 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 4 3 5 4 

3 4 4 4 3 3 4 

4 5 3 5 4 5 5 

3 5 4 4 4 5 4 

3 4 4 4 4 4 4 

3 5 4 4 3 5 3 

5 5 4 4 4 5 4 

2 2 2 5 2 5 2 

4 4 4 3 3 5 4 

4 5 4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

2 5 5 4 4 4 4 

4 3 4 4 5 5 3 

4 4 4 4 4 4 4 

3 5 3 4 4 5 3 

4 4 3 3 3 4 4 

4 5 5 4 4 5 3 

3 5 3 4 4 5 5 

5 5 4 3 4 5 3 

4 4 3 4 4 5 4 

4 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 3 3 5 4 

3 3 3 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

1 5 1 5 5 5 1 

3 3 4 4 2 5 3 

3 4 4 5 4 5 4 

5 5 3 4 2 4 3 

1 2 4 4 2 5 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 
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3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 3 4 5 

3 5 5 4 4 4 4 

1 3 1 1 1 1 1 

3 4 4 4 3 5 3 

3 3 3 4 1 4 3 

3 4 5 5 5 5 5 

2 2 4 4 2 4 2 

3 4 4 4 4 4 4 

3 5 5 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 

3 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 3 5 5 

4 5 5 4 2 5 3 

4 5 4 4 3 5 4 

3 3 5 3 4 5 3 

3 5 5 5 3 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 3 3 4 4 

4 5 4 5 5 4 5 

4 4 5 3 3 4 5 

4 5 4 5 5 4 4 

4 5 4 4 4 4 5 

5 4 4 3 4 5 4 

4 5 4 3 4 5 5 

3 4 5 3 4 5 3 

4 4 5 4 5 5 4 

5 5 4 5 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 

4 5 4 5 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 

4 5 5 4 4 5 5 

3 4 3 4 4 5 4 

5 4 5 3 4 5 3 

4 5 3 4 3 5 4 

3 4 5 5 4 3 3 

5 4 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 4 
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3 4 5 4 4 5 3 

4 4 4 4 4 3 4 

3 3 4 5 3 4 5 

4 5 5 4 3 4 4 

5 4 4 5 4 5 5 

4 5 5 4 5 5 4 

4 4 4 4 4 5 5 

5 4 3 4 5 4 3 

5 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 3 3 4 5 

4 5 4 4 4 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 4 5 

3 4 3 4 3 4 3 

5 5 4 4 5 5 4 

3 5 4 5 3 5 3 

3 4 4 4 4 4 3 

4 4 5 5 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 4 

4 3 3 4 4 3 4 

4 5 3 3 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 

4 5 5 5 4 5 5 

3 4 4 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 

4 4 4 5 5 4 5 

4 3 5 4 5 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 

4 5 5 4 3 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 5 

2 4 3 4 4 5 4 

5 4 3 5 3 4 3 

4 4 3 5 4 5 3 

5 4 4 5 4 5 4 

4 4 3 4 3 4 5 

5 4 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 5 5 

4 5 4 4 5 3 4 

3 4 5 5 3 5 4 
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2 4 5 5 4 5 4 

5 5 5 4 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 3 4 4 5 4 

4 4 5 4 5 5 4 

4 5 5 4 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 4 

4 4 5 5 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 

4 4 5 5 3 4 5 

5 4 5 5 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 4 

2 3 2 4 3 2 3 

4 4 5 5 4 4 5 

5 5 4 5 4 4 5 

3 4 5 5 4 5 4 

4 5 5 4 4 5 5 

4 4 5 4 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 4 

3 4 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 5 4 

4 5 5 4 5 4 5 

4 5 4 4 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 4 

5 5 4 5 4 5 5 

5 5 4 4 5 4 5 

4 4 5 4 4 4 5 

4 5 5 4 4 5 4 

4 2 2 3 4 4 4 

4 4 5 5 5 5 5 

3 4 3 5 3 4 3 

4 5 4 4 5 5 4 

4 5 5 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 5 5 4 
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5 5 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 4 4 

4 4 4 5 4 4 5 

4 5 5 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 4 

4 5 5 5 4 5 4 

5 5 4 5 5 4 4 

5 5 4 4 5 4 5 

3 4 4 4 3 3 3 

5 4 4 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 4 

4 4 4 5 4 5 5 

4 5 4 4 5 5 4 

5 4 5 4 5 4 5 

4 4 5 5 4 5 5 

5 5 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 5 

4 5 5 4 4 5 4 

4 5 4 3 5 4 4 

4 4 5 5 4 5 4 

3 4 5 5 4 5 5 

3 4 4 4 3 3 4 

5 5 4 4 5 4 5 

4 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 5 

4 5 5 4 3 5 3 

4 4 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 

4 4 5 4 5 5 4 

4 4 5 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 4 5 

4 5 4 5 4 5 4 

4 5 5 4 4 5 4 

5 4 4 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 4 5 

3 4 3 4 3 4 3 

4 5 4 5 5 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 
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4 5 5 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 

5 5 4 5 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 4 

1 2 4 5 1 3 4 

4 4 5 4 4 5 4 

4 4 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 4 

2 5 3 5 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 5 

5 5 4 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 5 

2 5 5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 

3 3 2 3 3 3 3 

4 5 4 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 4 5 

4 5 5 4 4 4 5 

4 5 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 5 4 

4 3 3 4 4 4 3 

4 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 5 

5 5 4 4 4 5 4 

4 5 5 5 4 5 4 

4 5 5 4 5 4 4 

4 5 3 4 4 5 4 

5 5 4 3 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 5 

5 4 5 4 5 4 5 

4 4 5 5 4 5 4 

4 5 4 5 5 4 4 

4 5 3 4 5 4 5 

5 5 4 4 5 5 4 

4 5 5 4 5 5 4 
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4 4 5 5 4 5 4 

5 4 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 5 5 

4 3 3 4 3 3 4 

5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 

5 5 4 4 4 5 4 

4 5 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 4 5 4 

4 5 5 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 3 4 

4 5 4 4 5 5 4 

4 5 5 5 4 4 5 

4 5 5 4 5 5 4 

5 4 3 2 4 4 5 

4 4 5 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 5 

5 5 4 5 4 5 4 

4 4 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 5 

4 5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 4 

2 2 1 3 3 2 1 

4 5 5 5 4 5 4 

5 4 5 4 4 4 4 

5 4 4 5 5 4 5 

3 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 5 4 5 

4 5 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 4 

4 5 5 4 4 5 4 

1 5 5 4 1 5 4 

4 4 5 4 5 5 4 

5 4 4 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 3 4 4 5 

4 5 5 4 5 5 5 
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4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 4 4 5 5 

5 4 5 4 5 4 4 

4 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 4 4 4 5 

2 2 3 2 2 3 4 

5 4 5 4 3 4 4 

4 5 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 4 3 3 3 

3 4 5 4 3 4 4 

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 5 5 

4 5 4 4 5 4 3 

4 5 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 

5 4 4 5 4 5 5 

5 5 4 5 4 3 4 

5 5 5 4 5 4 4 

4 5 4 4 3 4 4 

4 5 4 4 5 5 5 

5 4 4 5 4 4 5 

5 4 4 5 5 4 5 

5 5 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 

5 4 4 4 5 4 5 

5 4 4 4 5 4 5 

5 5 5 4 5 4 4 

4 4 5 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 

5 5 4 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 4 5 

4 5 5 4 5 5 5 

5 4 4 4 5 4 5 

5 5 5 5 4 4 5 
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3 4 4 5 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 5 

5 5 4 5 5 4 4 

4 4 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 5 5 

4 5 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 5 5 

4 5 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 4 5 

4 2 4 5 4 5 5 

5 4 5 4 5 5 4 

 

Product Innovation 

PIN1 PIN2 PIN3 PIN4 PIN5 PIN6 PIN7 

4 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 4 

4 5 5 5 5 4 5 

3 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

2 4 4 4 4 3 4 

3 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 4 5 

3 3 4 4 4 4 4 

2 4 4 5 1 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 3 4 3 5 

3 3 4 5 5 4 4 

4 4 3 4 4 4 4 

5 3 3 3 5 3 4 

4 5 4 3 3 4 5 

3 3 4 4 4 3 4 

3 4 3 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 5 5 

3 4 3 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 2 3 3 3 3 



131 

 

4 5 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 3 4 3 

4 4 4 4 5 4 5 

3 3 3 4 4 4 4 

3 4 4 4 5 5 5 

3 5 5 5 3 4 5 

3 3 4 3 3 3 3 

3 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 5 4 

3 4 5 5 5 4 4 

4 4 5 5 5 5 4 

4 5 4 3 3 3 3 

3 3 4 4 3 4 4 

5 3 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 3 3 4 

5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 5 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 3 3 

4 4 5 4 4 5 5 

4 3 3 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 3 4 4 4 3 4 

3 4 5 5 3 3 3 

5 5 5 5 4 5 5 

4 4 3 3 3 3 3 

2 4 3 4 4 3 4 
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4 3 3 3 4 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 3 4 5 

4 3 4 3 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 3 

4 5 5 4 4 5 4 

4 3 4 4 4 4 4 

5 4 4 3 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 4 4 5 3 

4 3 4 4 4 3 4 

5 4 4 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 3 5 4 3 3 3 

4 3 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 5 4 4 

5 5 5 5 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 3 4 5 4 5 

4 5 4 4 2 5 3 

4 4 5 4 4 4 4 

5 3 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 4 2 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 

4 5 5 5 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

1 1 2 3 4 1 1 

5 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 2 4 4 

4 5 5 5 5 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 2 4 

3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 3 5 5 

4 3 4 4 4 4 4 
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5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 3 4 

4 5 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 4 

4 3 4 4 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 4 

2 4 4 5 3 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 

3 4 5 5 2 4 5 

5 4 5 5 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 4 4 

5 4 3 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 4 5 

3 4 4 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 5 

4 4 4 5 5 4 5 

3 4 4 5 4 4 5 

5 3 4 5 4 4 5 

4 3 5 4 5 4 3 

4 5 5 4 3 3 4 

3 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 5 

4 4 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 4 

4 3 4 4 5 5 5 

4 5 3 5 5 3 5 

4 5 4 4 5 4 4 

3 5 4 4 5 4 4 

5 4 5 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 4 5 

5 4 3 4 4 3 5 

5 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 5 4 5 5 

4 3 4 5 4 4 5 

4 5 4 4 4 5 4 

5 4 4 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 4 
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Lampiran 6: Data Mentah Karakteristik 374 Responden 

 



161 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



162 

 

Lampiran 7: Data Cleaning, Penangan Missing Value dan Outlier 

1) Tabel Missing Value 

 

2) Tabel Uji Outlier (Mahalanobis Distance) 

Keterangan Nilai 

Jumlah Indikator 26 

Cut-off χ² (df = 26; α = 0,001) 54,05 

Jumlah outlier 24 Responden 

Data akhir 374 Responden 
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Lampiran 8: Tabel Karakteristik 374 Responden yang diolah 
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Lampiran 9: Uji Kualitas Data (Validitas dan Reliabilitas) 

1) Variabel Social Media Marketing 
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2) Variabel Product Innovation 
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3) Variabel Brand Image 
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4) Variabel Brand Image 
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Lampiran 10: Gambar Diagram Jalur 

 

Lampiran 11: Analisis Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

1) Uji Outer Model dan Nilai Outer Loading 
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2) Uji Outer Model dan Nilai Outer Loading (Setelah Eliminasi) 
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3) Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 

4) Nilai Fornell-Larcker criterion 

 

5) Nilai Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 
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6) Nilai Construct Reliability dan Validity (Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability) 

 

7) Nilai Path Coefficient 

 

8) Nilai Specific Indirect Effects 

 

9) Nilai Total Indirect Effects 

 

10) Nilai Total Effects 
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11) Nilai R-Square 

 

12) Nilai R-Square Adjusted 

 

13) Nilai Q²Predict 

 

14) Model Fit SRMR 
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15) Collinearity Statistics Inner VIF 

 


