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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variable indepen Price, E-WWOM,
Brand Image, serta Brand Trust, Perceived Value serta Brand Preference sebagai interving terhadap
variabel dependen Purchase Intention. Bentuk penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, data
yang dikumpulkan 363 responden yang memiliki kriteria penelitian dari yang disebarkan
sebnayak 380 orang responden. Teknik pengumpulan data yang disebarkan melalui
googlefrom. Analisis menggunakan SPSS dan Smart PLS. data yang telah dikumpulkan yaitu
generasi Z di kota batam yang menyukai fashion bermerk dalam niat beli pakaian di e-
commerce. Hasil dari penelitian ini menyatakan Price, E-WOM, serta Brand Trust, Brand
Preference berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention.

Kunci : Citra Merek, Kepercayaan Merek, Nilai Persepsi, Preferensi Merek, Niat Beli.

Abstract

This study aims to determine the effect of the independent variables Price, E-WOM, Brand
Image, and Brand Trust, Perceived Value and Brand Preference as an intervention on the Dependent
Purchase Intention variable. The form of this research is quantitative research, data collected by 363
respondents who have research criteria distributed to 380 respondents. Data collection techniques are
distributed through googlefrom. Analysis using SPSS and Smart PLS. The data collected is Generation
Z in Batam City who likes branded fashion in their intention to buy clothes in e-commerce. The results
of this study state that Price, E-WOM, and Brand Trust, Brand Preference have a significant positive
effect on Purchase Intention.
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PENDAHULUAN

Di jaman sekarang ini pertumbuhan teknologi menjadi semakin canggih, pengetahuan
tentang internet dapat mempermudah manusia dalam mendapatkan informasi dengan cepat.
Menurut sumber data Hootsuite terdapat populasi 73,7% dengan jumlah 202,6 juta
penggunaan internet di Indonesia dari 202.6 juta pengguna internet 170,0 juta aktif dalam
memakai media social. Oleh karena itu, tidak dapat dipungkiri internet saat ini memberikan
dampak yang signifikan bagi masyarakat. Namun, ada konsekuensi negatif dari perubahan
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gaya hidup masyarakat. Misalnya sikap sombong atau ketidakpedulian terhadap sekitar
lingkungan, nantinya setiap orang akan berlomba-lomba menampilkan gaya hidup yang
modern dan mewah. Hal ini juga disebabkan juga semakin cepat juga perkembangan
informasi di era globalisasi, salah satunya seperti perkembangan Trend Fashion, Dimana
pengaruh sosial dan faktor kompatibilitas tersebut sangat mempengaruhi niat untuk membeli
Fashion (Kazmi & Mehmood, 2016).

Seperti yang diketahui berkembang teknologi juga mempengaruhi perkembangan
bisnis melalui internet, Salah satu bisnis online yang banyak saat ini adalah e-commerce. Di
Indonesia sendiri penggunaan belanja di e-commerce Indonesia menjadi peringkat 1 dari 10
negara dalam penggunaan e-commerce. Negara berikutnya adalah Inggris, Filipina, Thailand,
Malaysia, Jerman, Irlandia, Korea Selatan, Italia, dan terakhir Polandia, berdasarkan
informasi dari (KataData, 2021). E-commerce diperkirakan akan terus tumbuh di Indonesia
dalam beberapa tahun ke depan. Menurut studi tahun 2020 oleh Bain & Company dan Facebook,
industri belanja online di Indonesia diperkirakan akan tumbuh 3,7 kali lipat dari $13,1 miliar
pada 2017 menjadi $48,3 miliar pada 2025.

E-commerce di Indonesia berkembang sangat pesat karena dipengaruhi oleh gaya
belanja online, khususnya kaum generasi Z. Gen Z lahir dan dibesarkan di lingkungan
kemajuan teknologi yang pesat dan akrab, keberadaan internet seolah sudah menjadi gaya
hidup bagi generasi yang lahir antara tahun 1996 hingga 2010. Selain itu, menurut Badan
Pusat Statistik (BPS) pada 2019, pakaian menjadi komoditas terlaris kedua. Tak heran jika
beragam pilihan pakaian membuat belanja online semakin nyaman bagi Generasi Z
Indonesia.Seperti yang diketahui trend fashion semakin tahun semakin berkembang dan
fashion merupakan salah satu trend yang sangat digandrungi oleh anak generasi z jaman
sekarang. Terutama fashion pakaian, yang dimana seolah-olah fashion telah menjadi sebuah
ciri khas ataupun kepribadian diri. Berbicara secara logis, membeli pakaian bermerek
menurut sebagian besar konsumen terkadang membeli pakaian desainer karena mereka
percaya bahwa merek tersebut akan berkontribusi pada penerimaan sosial yang lebih besar.
Oleh karena itu merek sebuah pakaian sangat dipertimbangkan bagi sebagian besar orang
khususnya pada kaum generasi Z menurut (Nurhalim, 2022).

Berdasarkan penerapan latar belakang diatas tujuan penelitian ini adalah untuk
mnegetahui faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi niat beli generasi Z dalam
melakukan pemebelian pakaian bermerk di e-commerce. Dimana niat beli merupakan
dependen dari penelitian variabel terikat dan variabel bebas. (Price, E-WOM, Brand Image, serta
Brand Trust, Perceived Value) dengan melalui variabel intervening (Brand Preference) terhadap
variabel dependen (Purchase Intention).

Hubungan Antar Variabel

Pada penelitian yang dilaksanakan (Mulyani et al., 2021) berppendapat bahwa
Kepercayaan memiliki efek positif pada niat beli. Dimana menganggap kepercayaan sebagai
emosi batin yang dapat dikembangkan secara progresif. Pada penelitian yang dilaksanakan
(Zulfikar & Mayvita, 2018) berpendapat bahwa hasil penelitian ini tingkat kepercayaan secara
signifikan mempengaruhi niat masyarakat untuk membeli produk. penelitian ini
menunjukkan bahwa konsumen lebih memprioritaskan manfaat produk daripada metrik
lainnya saat membangun kepercayaan pada suatu produk. Pada penelitian yang
dilaksanakan (DAM, 2020) berpendapat bahwa hasil temuan penelitian menunjukkan bahwa
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kepercayaan merek berpengaruh positif. penelitian sebelumnya mendukung temuan
penelitian ini, (Mulyani et al., 2021), (Rahman, 2020).

Pada penelitian yang dilaksanakan (Pir & Derinozlii, 2021) berpendapat bahwa hasil
penelitian ini Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek. penelitian
lain juga mendukung temuan penelitian ini bahwa kepercayaan merek memainkan peran
yang lebih penting Preferensi merek, bukan nilai yang dirasakan (DAM, 2020), (Cuong, 2020),
(Erkmen & Hancer, 2019).

Pada penelitian yang dilaksanakan (Soltani et al., 2016) berpendapat bahwa perceived
value adalah penilaian objektif konsumen tentang bagaimana sebuah merek digunakan ketika
apa yang harus dibayar lebih besar dari apa yang diterima. Sehingga niat beli konsumen
sangat terkait dengan nilai yang dirasakan, menurut penelitian sebelumnya. Maka
kesimpulannya bahwa nilai yang dirasakan berkorelasi positif dengan niat pembelian
konsumen. Penelitian lain juga memperkuat studi ini (DAM, 2020), (Haroon et al., 2017),
(Permatasari & Kuswadi, 2017), (Abou Ali et al., 2021).

Pada penelitian yang dilaksanakan (DAM, 2020) berpendapat bahwa hasil penelitian
temuannya juga diakui persepsi Nilai berpengaruh positif terhadap preferensi merek.
dirasakan Nilai merupakan anteseden dari preferensi merek yang mengukur hubungan
antara nilai yang dirasakan dan merek Preferensi. Penelitian lain juga memperkuat studi ini
(Nilforushan & Allameh Haeri, 2015), (Zhu et al., 2019), (Tsai et al., 2013), (Lin, 2019).

Pada penelitian yang dilaksanakan (LY & LE-HOANG, 2020) berpendapat bahwa
hasil penelitian bisa disebut harga sangat mempengaruhi niat untuk membeli. Pada
penelitian (Haroon et al., 2017) juga berpendapat bahwa hasil penelitian Hipotesis ini
menunjukkan bahwa pengaruh harga terhadap niat beli adalah signifikan tetapi positif.
Penelitian lain juga memperkuat studi ini (Xian, Gou Li, 2011), (Nugroho & Irena, 2017),
(Hussin et al., 2013).

Pada penelitian yang dilaksanakan (LY & LE-HOANG, 2020) berpendapat bahwa
hasil penelitian menyatakan Merek secara positif mempengaruhi niat beli. Pada penelitian
(Soltani et al., 2016) berpendapatan bahwa hasil penelitian citra merek sangat penting karena
membantu konsumen menentukan apakah suatu merek tepat untuk mereka dan
mempengaruhi perilaku konsumen setelah pembelian. Namun pada penelitian (Alrwashdeh
et al., 2019) berpendapat bahwa temuan tersebut tidak didukung, karena menunjukkan
dampak negatif dari brand image terhadap Purchase intention. Sehingga brand image tidak
secara signifikan memengaruhi niat Membeli.

Pada penelitian yang dilaksanakan (Imbayani & Gama, 2018) Hasil analisis,
ditemukan bahwa EWOM berpengaruh positif terhadap niat beli. Hal ini dikarenakan
konsumen telah melihat dan membaca berbagai informasi yang diberikan oleh konsumen
lain. Pada penelitian yang dilaksanakan (LY & LE-HOANG, 2020) berpendapat bahwa hasil
penelitian Electronic Word Of Mouth memiliki dampak positif pada niat beli konsumen.
Penelitian lain juga memperkuat studi ini (Kamalasena & Sirisena, 2021), (Rafqi I[lhamalimy
& Ali, 2021), (Rahman, 2020).

Pada penelitian yang dilaksanakan (DAM, 2020) berpendapat bahwa hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa preferensi merek Ini memiliki efek positif pada niat beli. Preferensi
merek telah menjadi salah satu penilaian konsumen yang terbentuk tentang suatu merek.
Penelitian lain juga memperkuat studi ini (Wang, 2015), (Raza et al., 2018), (Wu & Jang, 2014),
(Puriwat & Tripopsakul, 2021).

Berdasarkan kajian implementasi yang dilakukan (DAM, 2020), dimana kepercayaan
merek mendukung dan berpengaruh signifikan terhadap konsumen yang memiliki suatu
pemgalaman pada suatu merek produk. Kemudian, pada penelitian (Wang, 2015),
menjelaskan bahwa perferensi merek mempengaruhi niat beli konsumen. Oleh sebab itu,
dapat disimpulkan bahwa kepercayaan terhadap niat beli konsumen yang diperantai oleh
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preferensi merek memiliki hubungan yang signifikan pernyataan ini juga di dukung oleh (Pir
& Derinozlii, 2021).

Berdasarkan kajian implementasi yang dilakukan (Zhu et al., 2019), dimana nilai yang
dirasakan mendukung dan berpengaruh signifikan terhadap konsumen yang memiliki
pengalaman pada suatu merek produk. Kemudian, pada penelitian (DAM, 2020),
menjelaskan bahwa perferensi merek mempengaruhi niat beli konsumen. Oleh sebab itu,
dapat disimpulkan bahwa nilai yang dirasakan terhadap niat beli konsumen yang diperantai
oleh preferensi merek memiliki hubungan yang signifikan pernyataan ini juga di dukung oleh
(Haroon et al., 2017).

Brand trust

Menurut penelitian (DAM, 2020) dimana dalam literatur branding, konsep kepercayaan
merek didasarkan pada perspektif hubungan antara merek dan konsumen. kepercayaan
merek adalah ekspresi kepercayaan merek yang bergantung pada keyakinan bahwa merek
akan terus dapat diandalkan dan akan memenuhi kebutuhan pelanggan. Kuisioner pada riset
ini berisi pernyataan-pernyataan yang diambil dari riset sebelumnya (DAM, 2020).

Perceived Value

Menurut penelitian (DAM, 2020) Perceived value merupakan nilai yang dirasakan
dipelajari dari empat sudut yang berbeda. Pertama, nilai adalah harga. Dengan kata lain,
biaya sama dengan harga. Kedua, nilai adalah apa yang Anda dapatkan untuk apa yang Anda
bayar. Ketiga, nilai adalah keseimbangan antara kualitas produk dan harga. Nilai kedua dan
ketiga mewakili peran mendasar nilai dalam proses pertukaran dan menunjukkan
keseimbangan antara biaya dan manfaat. Terakhir, skor adalah evaluasi komprehensif dari
tujuan evaluasi subjektif dengan mempertimbangkan kriteria evaluasi. Nilai yang dirasakan,
Adalah jumlah yang dihabiskan klien untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
menggunakan produk atau layanan

Price

Menurut penelitian (LY & LE-HOANG, 2020) harga suatu produk adalah jumlah yang
diharapkan, dibutuhkan, atau ditawarkan untuk membayar produk tersebut. Harga produk
juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Contoh jumlah konsumen smartphone
di Vietham meningkat dari hari ke hari. Karena harga sebuah ponsel bergantung pada
pendapatan konsumen, maka produsen bisa menawarkan harga terbaik untuk menjual
smartphone tersebut. Konsumen dapat menghabiskan banyak uang untuk pembelian
smartphone dan memperhatikan fitur produk.

Brand Image

Menurut penelitian (LY & LE-HOANG, 2020) merek adalah aset perusahaan yang
paling berharga. Brand bukan hanya sekedar nama dan logo. Merek memungkinkan
konsumen untuk mengetahui produk Anda, mengevaluasi kualitasnya. Diferensiasi produk
memungkinkan Anda menilai kualitas, mengurangi risiko pembelian, dan memperoleh
pengalaman serta kebahagiaan. Konsumen seringkali memiliki keterbatasan waktu dan
pengetahuan produk untuk mengambil keputusan pembelian ketika dihadapkan pada
produk sejenis.

E-WOM

Menurut penelitian (LY & LE-HOANG, 2020) kata elektronik dari mulut ke mulut
adalah salah satu faktor utama yang mempengaruhi sikap dan niat konsumen. elektronik dari
mulut ke mulut, dan konsumen memiliki lebih banyak kesempatan untuk berbagi informasi
tentang diri mereka sendiri. Gunakan platform media sosial dan survei konsumen untuk
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berbagi pengalaman konsumen dan berbagi saran produk dan merek. Sehingga pembeli
dapat diperhitungkan saat mengumpulkan informasi sebelum membeli, yang berkontribusi
dalam membentuk sikap konsumen.

Brand Preference

Menurut penelitian (DAM, 2020) preferensi merek didefinisikan sebagai
kecenderungan pelanggan untuk merek tertentu untuk memikirkan kembali atau
memeprtimbangkan pemrosesan informasi yang kognitif untuk insentif merek. Hubungan
antara pemrosesan informasi dan niat pembelian. Preferensi merek juga dianggap sebagai
kecenderungan perilaku yang menunjukkan sikap pembeli terhadap suatu merek biasanya
muncul selama tahap evaluasi alternatif pembeli ketika membuat keputusan.

Purchase Intention

Menurut penelitian (DAM, 2020) menyatakan bahwa niat beli adalah niat konsumen
yang sebenarnya untuk suatu produk yang dianggap sebagai gabungan dari minat konsumen
dan kemampuan untuk membeli suatu produk. bahwa niat beli didefinisikan sebagai
kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk. Sehingga semakin banyak
pelanggan ingin membeli suatu produk, semakin tinggi niat pembelian mereka. Menurut
penelitian (LY & LE-HOANG, 2020) untuk membuat suatu keputusan, seseorang harus
memahaminya sebelum mengambilnya. Persepsi memainkan peran yang menentukan dalam
apa yang Anda lakukan dan apa yang tidak Anda lakukan. Niat adalah tingkat komitmen
terhadap suatu tindakan yang akan dilakukan di masa depan.

METODOLOGI PENELITIAN

Rancangan dalam penelitian

Berdasarkan data yang diteliti dalam penelitian ini dimana merupakan penelitian
kasual komparatif (Casual-Comparative Research). Dimana merupakan sebuah penelitian yang
membandingkan atau menciptakan interaksi antara independen dengan dependen. Dimana
tujuan dari Independen apakah mempengaruhi hasil dari variabel Dependen dengan
mengidentifikasi ~ hubungan sebab akibat yang terjadi Berdasarkan. karakteristik
permasalahan dalam penelitian ini yaitu, terdapat ikatan antara variabel independen (Price,
E-WOM, Brand Image, serta Brand Trust, Perceived Value) dengan melalui variabel intervening
(Brand Preference) terhadap variabel dependen (Purchase Intention).

Objek penelitian

Penelitian ini memanfaatkan para masyarakat kota Batam khususnya kepada para
anak-anak generasi Z yang menyukai dunia fashion terutama pada produk baju yang
dijadikan sebagai objek pada studi penelitian ini. Peneliti memilih sample ini dikarenakan
generasi Z sebagai pangsa pasar online yang sangat potensial. Evolusi ini bisa datang dari
segala macam aspek seperti ide, teknologi hingga berpenampilan. Masyarakat di kota Batam
juga menggunakan internet untuk tujuan membeli produk fashion secara online melalui e-
commerce. Dimana hal ini juga di dukung oleh data laporan Global Consumer Purchase Request
2018, yang menunjukkan bahwa mayoritas konsumen memilih untuk membeli produk fashion
dengan angka 61% (databoks.katadata.co.id, 2019), fashion menjadi produk terlaris dan paling
dicari oleh konsumen. seperti yang kita ketahui juga cara berpakaian atau fashion sering
digandrungi oleh anak muda saat ini seolah-olah itu sudah menjadi ciri khas kepribadian
merekaDalam penelitian ini menggunakan metode sampel dari perbandingan 1:10 (Hair et
al., 2018). dimana dalam setiap pertanyaan harus mempunyai setidaknya 10 sampel. Disini
peneliti menyebarkan sebanyak 350 kuesioner namun untuk berjaga-jaga terjadinya data
yang tidak akurat kuesioner yang dibagikan sebanyak 400. Metode non-probability sampling
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digunakan untuk pengumpulan data dalam penelitian ini. Dimana Non Probability Sampling
yang merupakan cara pengambilan sampel dimana sampel tersebut tidak dapat dibagikan
kepada semua individu dalam populasi yang dipilih. Penelitian ini dalam melakukan teknik
pengumpulan data memakai media sosial seperti Gfrom dalam menyebarkan kuesioner untuk
responden dari kota Batam, dalam penelitian ini sudah terkumpl 380 responden. Metode yang
digunakan adalah data primer.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Validitas (Outer Loadings)

Menurut (Hair et al, 2017), Aturan umum yang digunakan untuk mengevaluasi
validitas konvergensi adalah bahwa nilai beban eksternal harus lebih besar dari 0,6 untuk
penelitian eksplorasi. Namun, untuk skala penelitian dan pengembangan tahap awal, nilai
0,5 sampai 0,6 masih dianggap cukup (Hair et al 2017). Dalam penelitian yang telah dilakukan
dari data yang sudah diperoleh dari seluruh variabel per-indikator 25 indikator nilai yang
diterima di atas 0,6 bahkan mencapai 0,8 keatas, namun terdapat 3 indikator pertanyaan dari
variable E-wom 3, Price 3 dan Brand preference 4. dinyatakan tidak valid karna nilai value pada
muatan faktor tersebut tidak mencapai 0,6 sehingga item indicator tersebut harus
dihilangkan.

Hasil Uji Validitas Convergent

validitas uji konvergensi dilakukan memberikan presisi indikator yang diukur dari
mencerminkan variabel yang akan mengukur (variabel laten). Aturan Valid Konvergensi
adalah dari indeks (variabel memanifestasikan) dari yang dibangun sehingga berkorelasi
kuat. Test nilai konvergensi dapat dilihat dari nilai external load dan extract mean variance
(AVE) (J. F. Hair et al., 2019). Syarat average variance extracted (AVE) yang baik yaitu tidak
kurang dari 0,5. Pada studi menunjukan bahwa nilai AVE setiap variabel sudah melebihi 0,5
yang dimana dapat disimpulkan seluruh variabel adalah valid.

Tabel 1. Hasil Average Variance Extracted

Variabel AVE Keterangan
Brand Image 0,575 Valid
Brand Perference 0,747 Valid
Brand Trust 0,654 Valid
Ewom 0,589 Valid
Perceived Value 0,617 Valid
Price 0,568 Valid
Purchase Intention 0,640 Valid

Sumber: Data primer yang diolah (2022).

Hasil Uji Reliabilitas

(Hair et al, 2017) menyebutkan, Perolehan uji reliabilitas menunjukan nilai Composite
Reliability untuk variabel Brand image sebesar (0.843), Brand pereference sebesar (0.898), Brand
trust sebesar (0.883), E-wom sebesar (0.811), Pereceived value sebesar (0.828), Price sebesar
(0.839) dan Purchase intention sebesar (0.876). Semua variabel kuesioner yang diuji dalam
penelitian ini memenuhi standar composite reliability minimum sebesar 0,7 agar data dianggap

reliabel (Ghozali, 2016).

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas
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] Cronbach’s . .
Variabel Alpah Composite Reliability Keterangan
Brand Image 0.751 0,843 Reliabel
Brand Perference 0.832 0,898 Reliabel
Brand Trust 0.823 0,883 Reliabel
Ewom 0.656 0,811 Reliabel
Perceived Value 0.693 0,828 Reliabel
Price 0.745 0,839 Reliabel
Purchase Intention 0.811 0,876 Reliabel
Sumber: Data Primer yang diolah (2022)
Pengujian Hipotesis
Adapun model penelitian ini sebagari berikut:
Brand Trust
\ Price
Brand Purchase - E-wom
perference intention
/ .
Perceived Brand image
value

Dirrect Effect (Path Coefficients)

Sumber: Data Olahan, 2022
Gambar 3. Model Penelitan

Adapun hasil uji hipotesis secara langsung dan tidak langsung dalam penelitian ini

dijabarkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4. Hasil UJI Hipotesis Dirrect Effect

Sampel T- P
X>Y Metfn Statistic ~ Values Keterangan
Brand Image -> Purchase Intention 0.076 1.346 0.178 Tidak Signifikan Positif
Brand Perference -> Purchase Intention 0.242 3.845 0.000 Signifikan Positif
Brand Trust -> Brand Perference 0.331 4.947 0.000 Signifikan Positif
Brand Trust -> Purchase Intention 0.142 3.107 0.002 Signifikan Positif
Ewom -> Purchase Intention 0.183 3.720 0.000 Signifikan Positif
Perceived Value -> Brand Perference 0.207 3.092 0.002 Signifikan Positif
Perceived Value -> Purchase Intention 0.020 0.430 0.667  Tidak Signifikan Positif
Price -> Purchase Intention 0.351 5.808 0.000 Signifikan Positif

Sumber: Data Primer yang diolah (2022)

H1 : Pengaruh brand image terhadap purchase intention menunjukan p-value 0.178 > 0,05
dengan T-statistik 1.346 < 1.96. sehingga hipotesis pertama dinyatakan variabel tersebut Brand
image tidak mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap Purchase intention.
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H2 : Pengaruh brand preference terhadap purchase intention menunjukan p-value 0 < 0,05 dengan
T-statistik 3.845 > 1.96. sehingga hipotesis kedua dinyatakan variabel tersebut Brand perference
mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap Purchase intention.

H3 : Pengaruh brand trust terhadap brand preference menujukan p-value 0 < 0.05 dengan T-
statistik 4.947 > 1.96. sehingga hipotesis ketiga dinyatakan variabel tersebut Brand trust
mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap Brand perference.

H4 : Pengaruh brand trust terhadap Purchase intention menujukan p-value 0.002 < 0.05 dengan
T-statistik 3.107 > 1.96. sehingga hipotesis keempat dinyatakan variabel tersebut Brand trust
mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap Purchase Intention.

H5 : Pengaruh E-WOM terhadap purchase intention menujukan p-value 0 < 0.05 dengan T-
statistik 3.720 > 1.96. sehingga hipotesis kelima dinyatakan variabel tersebut E-wom
mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap Purchase intention.

H6 : Pengaruh perceived value terhadap brand preference menujukan p-value 0.002 < 0.05 dengan
T-statistik 3.107 > 1.96 3.092. sehingga hipotesis keenam dinyatakan variabel tersebut
Perceived value mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap Brand perference.

H7 : Pengaruh perceived value terhadap purchase intention menunjukan p-value 0.667 > 0.05
dengan T-statistik 0.430 < 1.96. sehingga hipotesis ketujuh dinyatakan variabel tersebut
Perceived value mempunyai pengaruh yang tidak signifikan positif terhadap Purchase intention.

HS8 : Pengaruh price terhadap purchase intention menujukan p-value 0 < 0.05 dengan T-statistik
5.808 > 1.96. sehingga hipotesis kelima dinyatakan variabel tersebut Price mempunyai
pengaruh yang signifikan positif terhadap Purchase intention.

Hasil Indirect Effect
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Indirrect Effect
X>Y Sample mean  T-Statistic =~ P Values Keterangan
Brand Trust -> l?rand Perference -> 0.079 3,466 0.001 Signifikan Positif
Purchase Intention
Perceived Value -> Brand 0.051 2187 0.029  Signifikan Positif

Perference -> Purchase Intention

Sumber: Data Primer yang diolah (2022)

H9 : pengaruh brand trust terhadap purchase intention melalui perantara brand preference
menunjukan P-Values 0.001 < 0.05 dengan T-Statistik 3.466 > 1,96. sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa brand trus memiliki hubungan positif terhadap purchase intention melalui
brand preference sebagai perantara.

H10 : pengaruh perceived value terhadap purchase intention melalui perantara brand preference
menunjukan P-Values 0.029 < 0.05 dengan T-Statistik 2.187 > 1,96. sehingga dapat ditarik

kesimpulan bahwa perceived value memiliki hubungan positif terhadap purchase intention
melalui brand preference sebagai prantara.

SIMPULAN
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Berdasarkan hasil dari analisis data yang diperoleh dan di analisis maka bisa diambil

beberapa kesimpulan sebagai berikut :
Analisis pada hipotesis 1 menyatakan bahwa brand image berpengaruh tidak signifikan positif
terhadap purchase intention. Ini menyatakan bahwa citra merek suatu fashion baju yang
diberikan tidak mempengaruh keputusan niat beli pada konsumen Dikarenakan Brand image
tidak memiliki pengaruh terhdap minat beli karena pelanggan tidak terlalu memikirkan citra
dari merek tertentu dari suatu pembelian, para pelanggan lebih memilih produk pakaian
yang lebih nyaman untuk diggunakan tanpa memprioritaskan suatu merek tertentu.
penelitian ini sejalan dengan penelitian (Alrwashdeh et al., 2019).

Analisis pada hipotesis 2 menyatakan bahwa brand perference berpengaruh signifikan
posistif terhadap purchase intention. Menyatakan bahwa preferensi merek sebagai suatu sikap
yang mempengaruhi sebuah keputusan niat beli konsumen terhadap suatu merek tertentu
tanpa mengindahkan merek lain. penelitian ini sejalan dengan penelitian (DAM, 2020),
(Wang, 2015), (Raza et al., 2018), (Wu & Jang, 2014).

Analisis pada hipotesis 3 menyatakan bahwa brand trust berpengaruh signifikan positif
terhadap brand perference. Menyatakan bahwa semakin tinggi nilai merek makan semakin
tinggi juga yang dapat diandalkan oleh konsumen dalam perbandingan niat beli konsumen.
penelitian ini sejalan dengan penelitian (Pir & Derinozli, 2021), (DAM, 2020), (Cuong, 2020),
(Erkmen & Hancer, 2019)

Analisis pada hipotesis 4 menyatakan bahwa brand trust berpengaruh signifikan positif
terhadap purchase intention. Menyatakan bahwa kepercayaan suatu merk mempermudah
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian sehingga menimbulkan pembelian secara
ulang. penelitian ini sejalan dengan penelitian (Pir & Derinozlii, 2021), (DAM, 2020), (Rahman,
2020), (Zulfikar & Mayvita, 2018), (Mulyani et al., 2021)

Analisis pada hipotesis 5 menyatakan bahwa E-wom berpengaruh signifikan positif
terhadap purchase intention. Menyatakan bahwa saat sebelum membeli suatu produk
konsumen melihat terlebih dahulu ulasa-ulasan dari komentar senhingga mendapatkan hasil
yang baik saat mengambil keputusan dalam membeli. penelitian ini sejalan dengan penelitian
(LY & LE-HOANG, 2020), (Rafqi Ilhamalimy & Ali, 2021), (Rahman, 2020), (Imbayani &
Gama, 2018), (Kamalasena & Sirisena, 2021).

Analisis pada hipotetsis 6 menyatakan bahwa perceived value berpengaruh signifikan
positif terhadap brand perference. Hal ini menyatakan bahwa semakin bagus harga yang
ditawarkan sesuai dengan merek yang diberikan makan semakin bagus tingkat niat beli
konsumen terhadap merek tersebut. penelitian ini sejalan dengan penelitian (DAM, 2020),
(Zhu et al., 2019), (Tsai et al., 2013).

Analisis pada hipotetsis 7 menyatakan bahwa perceived value berpengaruh tidak
signifikan positif terhadap purchase intention. Menyatakan bahwa konsumen kurang
merasakan nilai dari produk ketika membeli secara online, seperti tidak bisa mengetahui
kualitas bahan pakaian secara langsung. Dengan pemebelian online konsumen melakukan
pembelian dimana harga yang dikeluarkan relatif cukup tinggi tetapi tidak mendapatkan
kualitas yang sesuai sehingga nilai keuntungan lebih memiliki hubungan pembelian secara
lagsung daripada online. penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya.

Analisis pada hipotesis 8 menyatakan bahwa price berpengaruh signifikan positif
terhadap purchase intention. Menyatakan bahwa harga suatu barang atau merk
mempengaruhi niat beli konsumen, dimana sebagian besar konsumen anak membuat
keputusan dengan mengacu pada produk dengan harga rendah. penelitian ini sejalan dengan
penelitian (LY & LE-HOANG, 2020), (Haroon et al., 2017), (Xian, Gou Li, 2011), (Hussin et al.,
2013).

Analisis pada hipotesis 9 menyatakan bahwa brand trust ke purchase intention dengan
brand preference sebagai intervening berpengaruh sigifikan positif. Menyatakan bahwa dengan
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adanya kepercayaan terhadap suatu merek pakaian akan membantu meningkatkan
keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut, kepercayaan merek serta
kecenderungan konsumen untuk menyukai sebuah merek sangat membetuk keinginan
unruk membeli merek tersebut. jadi brand preference sangat mendukung kepercayaan
dengan rasa suka terhadap merek bagi minat pelanggan. penelitian ini sejalan dengan
penelitian (DAM, 2020), (Wang, 2015), dan (Pir & Derinozlii, 2021).

Analisis pada hipotesis 10 menyatakan bahwa perceived value ke purchase intention
dengan brand preference sebagai intervening berpengaruh sigifikan positif. Menyatakan bahwa
hasil menujukan adanya pengaruh signifikan dari perceived value terhadap purchase intention
dengan perantara brand preference. Menyimpulkan bahwa semakin bagus nilai yang diberikan
sesuai dengan kualitas pakaian yang di dapat maka akan menjadi sebuah pertimbangan
keputusan bagi konsumen dalam niat membeli pakaian tersebut. penelitian ini sejalan dengan
penelitian (Zhu et al., 2019), (DAM, 2020) dan (Haroon et al., 2017).
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