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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengkaji bagaimana brand image, perceived usefulness,
perceived service quality, dan perceived value mempengaruhi purchase intention konsumen fast
fashion internasional di Indonesia, serta mengeksplorasi perbedaan pengaruh tersebut
berdasarkan gender. Konsumen di Indonesia, yang dipengaruhi oleh nilai-nilai budaya lokal,
cenderung memiliki persepsi positif terhadap merek yang selaras dengan nilai tersebut sehingga
mendorong niat pembelian yang lebih tinggi. Analisis menggunakan PLS-SEM (SmartPLS 3.0)
dilakukan terhadap 400 responden pengguna fast fashion di Indonesia. Temuan penelitian
mengindikasikan bahwa brand image serta perceived value mempengaruh positif dan signifikan
dalam menentukan purchase intention pada semua kelompok responden. Perceived service
quality hanya berpengaruh signifikan pada pria, sedangkan perceived usefulness tidak
memberikan pengaruh signifikan pada seluruh kelompok. Temuan ini menegaskan bahwa
persepsi merek dan nilai produk menjadi elemen krusial yang membentuk kecenderungan
konsumen membeli. Selain itu, strategi pemasaran perlu disesuaikan dengan perbedaan gender,
khususnya terkait aspek kualitas layanan. Penelitian ini berkontribusi penting terhadap
pemahaman perilaku konsumen fast fashion di Indonesia dan pengembangan studi pemasaran
lintas gender.

Kata Kunci : Brand Image; Perceived Usefulness; Perceived Service Quality; Perceived Value;
Purchase Intention

ABSTRACT

This study investigates the influence of brand image, perceived usefulness, perceived
service quality, and perceived value on the purchase intention of international fast-fashion
consumers in Indonesia while also examining gender-based variations. Indonesian consumers,
who are influenced by local cultural values, tend to have more positive perceptions of brands
that align with these values, which encourages higher purchase intentions. This study uses a
quantitative approach with Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
using SmartPLS 3.0. Data were collected from 400 fast-fashion consumers in Indonesia. The
results show that brand image and perceived value have a positive and significant effect on
purchase intention for both male and female consumers. Perceived service quality has a
significant effect only on male consumers, while perceived usefulness does not have a
significant effect on purchase intention. These findings indicate that brand perception and
product value are key factors influencing consumer purchase intention. In addition, marketing
strategies should consider gender differences, especially in terms of service quality. This study
contributes to a better understanding of fast-fashion consumer behavior in Indonesia.

Keywords : Brand Image,; Perceived Usefulness, Perceived Service Quality, Perceived Value;
Purchase Intention
PENDAHULUAN
Industri fast fashion berkembang pesat sejak pertengahan abad ke-20, ditandai dengan
siklus produksi yang cepat dan biaya rendah. Istilah fast fashion pertama kali diperkenalkan
oleh The New York Times pada 1989 untuk menggambarkan strategi Zara dalam mengubah
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desain menjadi produk siap jual hanya dalam dua minggu (Nizzoli, 2024) . Model bisnis ini
kemudian diadopsi oleh merek besar seperti H&M dan Uniqlo, yang mempercepat perputaran
koleksi sekaligus menekan harga. Di Indonesia, tren fast fashion mulai berkembang pada awal
2000-an dengan masuknya Zara pada 2005, diikuti oleh H&M dan Uniqlo pada 2013.
Kehadiran merek internasional tersebut memperluas pilihan konsumen, terutama generasi muda,
yang semakin tertarik pada tren mode global (Fairuz et al., 2023) . Namun, dalam konteks
budaya lokal yang kaya dan beragam, penting untuk memahami bagaimana faktor budaya
memengaruhi perilaku konsumen terhadap merek-merek tersebut (Purwianti ef al., 2024).

Pertumbuhan industri fast fashion di Indonesia didorong oleh globalisasi, peningkatan
daya beli, dan kemudahan akses melalui platform daring. Laporan ( Berliana 2022) mencatat
bahwa 63,6% konsumen Indonesia lebih memilih produk fashion dibanding kategori barang
konsumsi lainnya. Namun, ekspansi industri ini juga menimbulkan dampak lingkungan secara
substansial.

Dalam konteks pemasaran, brand image berperan penting sebagai representasi mental
konsumen terhadap suatu merek, yang dapat memengaruhi persepsi nilai dan keputusan
pembelian (Blanco-Encomienda et al., 2024). Selain itu, perceived usefulness mendorong
konsumen mempertimbangkan aspek fungsionalitas dan kenyamanan (Xin et al., 2023) .
Perceived service quality juga krusial dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan
konsumen (Cayaban et al., 2023), sementara perceived value menentukan evaluasi konsumen
terhadap manfaat produk relatif terhadap biaya (Pandey & Yadav, 2023). Hasil dari penelitian
ini diharapkan mampu menyajikan kontribusi bagi literatur perilaku konsumen serta menjadi
acuan bagi pemasar dalam mengembangkan strategi yang tepat guna memperoleh dan
mempertahankan basis pelanggan.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, brand image, perceived usefulness, perceived
service quality, dan perceived value telah banyak diteliti sebagai faktor yang memengaruhi
purchase intention dalam industri fashion. Namun, temuan penelitian masih memiliki
keterbatasan, terutama mengenai peran perceived usefulness dan perceived service quality
terhadap niat beli konsumen. Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya berfokus pada
konteks negara maju atau tidak secara spesifik membedakan perilaku konsumen berdasarkan
gender. Padahal, perbedaan gender berpotensi memengaruhi cara konsumen mengevaluasi
manfaat produk, kualitas layanan, dan nilai, khususnya di industri fast fashion, yang sangat
dipengaruhi oleh preferensi psikologis dan sosial. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengisi celah penelitian tersebut dengan menganalisis pengaruh brand image, perceived

usefulness, perceived service quality, dan perceived value terhadap purchase intention
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konsumen fast fashion di Indonesia, serta menguji perbedaan pengaruh tersebut berdasarkan
gender.
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Brand image

Brand image merupakan seperangkat keyakinan konsumen pada sebuah merek yang
secara berkelanjutan memberikan karakteristik, manfaat, dan layanan spesifik (Savitri et al.,
2022). Studi Blanco-Encomienda et al. 2024 menegaskan bahwa niat beli konsumen meningkat
seiring dengan persepsi positif terhadap suatu merek. Riset terkait Dash et al. (2021), Fidia dan
Christiarini, (2024), Shin dan Choi (2021), Suhud et al. (2022), serta Wijaya dan Saputra (2024)
juga menemukan brand image memberikan pengaruh penting terhadap purchase intention.
Temuan ini menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention, di mana brand image yang kuat mampu meningkatkan kepercayaan dan preferensi
konsumen. Dalam industri fast fashion yang berkembang secara dinamis, brand image tidak
hanya berperan sebagai penanda kualitas produk, tetapi juga mencerminkan gaya hidup serta
identitas sosial konsumen. Namun demikian, mayoritas penelitian sebelumnya masih berfokus
pada negara-negara maju dan belum secara khusus menelaah industri fast fashion di Indonesia.
Oleh sebab itu, penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali pengaruh brand image terhadap
purchase intention guna memastikan konsistensi temuan dalam konteks fast fashion
internasional di Indonesia.
Hi: Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Perceived usefulness

Perceived usefulness merujuk pada persepsi konsumen mengenai manfaat yang
diperoleh ketika menggunakan suatu produk, termasuk dalam konteks fashion (Shanmugavel &
Micheal, 2022) . Meningkatnya intensitas guna yang dipersepsikan, semakin meningkat
kecenderungan konsumen dalam rangka membeli (Harrigan et al., 2021). Perceived usefulness
juga berperan sebagai faktor motivasional utama yang mendorong terbentuknya purchase
intention, karena mencerminkan keyakinan konsumen bahwa produk mampu memberikan nilai
tambah sesuai dengan harapan mereka (Song et al., 2021) . Sejumlah penelitian terdahulu
menemukan bahwa perceived usefulness memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention
(Arghashi & Yuksel; 2022; Lee et al., 2022; Purwianti et al., 2024). Namun, beberapa penelitian
lain menunjukkan hasil yang berbeda. Fratama et al. (2023) dan Mulyani et al. (2021)
menemukan bahwa perceived usefulness tidak selalu berpengaruh langsung terhadap purchase
intention, melainkan melalui variabel mediasi seperti sikap konsumen. Perbedaan hasil tersebut
mengindikasikan adanya ketidakkonsistenan temuan dan menunjukkan bahwa pengaruh

perceived usefulness bersifat kontekstual, sehingga masih memerlukan pengujian lebih lanjut.
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Ha: Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Perceived service quality

Perceived service quality merujuk pada persepsi konsumen terhadap kemampuan
penyedia layanan dalam memberikan respons, kepedulian, serta kepastian layanan (Qalati ef al.,
2021) , termasuk efektivitas dalam memfasilitasi proses belanja, transaksi, dan pengiriman
(Salome et al., 2022) . Dalam industri fashion, kualitas layanan tidak hanya berfungsi untuk
memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga berperan dalam membina loyalitas pelanggan
secara berkelanjutan. Armawan et al. (2023) menunjukkan bahwa dukungan kualitas layanan
yang baik mendorong konsumen niat beli produk. Studi yang dikemukakan oleh Bello et al.
(2021) dan Wei (2022) juga mengonfirmasi bahwa perceived service quality memberikan
kontribusi signifikan terhadap niat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan
yang baik dapat meningkatkan kepuasan dan niat beli konsumen. Meskipun demikian, beberapa
studi menegaskan bahwa pengaruh perceived service quality tidak selalu dominan, terutama
pada industri fast fashion yang lebih menekankan pada desain, harga, dan kecepatan tren
dibandingkan layanan personal. Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya celah penelitian
terkait peran perceived service quality dalam memengaruhi purchase intention, khususnya
dalam konteks fast fashion.
Hs: Perceived service quality berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Perceived value

Perceived value merupakan evaluasi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dari
suatu produk atau jasa yang diperoleh relatif terhadap biaya yang dibayarkan (Moslehpour ef al.,
2020) . Konsep ini mencakup nilai fungsional maupun simbolik yang dipertimbangkan
konsumen dalam menilai suatu produk (Chi et al., 2021) . Purchase intention cenderung
meningkat ketika nilai yang dirasakan konsumen sesuai dengan harapan mereka, karena
mencerminkan keseimbangan antara manfaat dan pengorbanan dalam keputusan pembelian
(Zhang et al., 2023) . Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh
positif purchase intention (Christiarini & Dwiputra, 2021; Pamungkas, 2023). Temuan tersebut
mengindikasikan bahwa peningkatan persepsi nilai produk mendorong niat beli konsumen.
Walaupun hasil penelitian relatif konsisten, sebagian besar studi belum mengkaji perceived
value dengan mempertimbangkan perbedaan karakteristik konsumen, seperti gender, yang
berpotensi memengaruhi cara konsumen menilai manfaat dan biaya dalam proses pembelian.
Ha: Perceived value berpengaruh positif terhadap purchase intention.
METODE PENELITIAN
Penelitian ini untuk menganalisis faktor yang mempengaruhi purchase intention fast

fashion industri di Indonesia. Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif dalam pengolahan
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data, data yang dikumpulkan melalui google form yang diisi oleh konsumen fast fashion di
Indonesia. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen fast fashion internasional di
Indonesia yang pernah membeli produk dari merek fast fashion seperti H&M, Uniqlo, Zara, Pull
& Bear, Mango, Forever 21 dan Cotfon On. Populasi ini mencakup pria dan wanita dari
berbagai kelompok usia, pendidikan, pekerjaan dan tingkat pendapatan yang aktif sebagai
konsumen produk fast fashion di Indonesia. Penelitian ini juga mempertimbangkan perbedaan
gender dalam menganalisis niat beli konsumen terhadap merek fast fashion tersebut.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan
pendekatan purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu
yang telah ditetapkan peneliti. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah individu yang
pernah membeli dan menggunakan produk dari merek fast fashion internasional. Pengumpulan
data dilakukan secara daring melalui kuesioner google form dengan skala likert, yang
disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria tersebut. Jumlah sampel yang terkumpul
dan layak untuk dianalisis adalah sebanyak 400 responden, yang kemudian diolah menggunakan
metode PLS-SEM. Metode ini biasanya memanfaatkan survei, eksperimen, atau pengukuran
statistik untuk menghasilkan data yang dapat diproses dan dianalisis secara objektif (Efendi et
al., 2024).

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Penelitian ini mendapatkan 400 responden dikumpulkan melalui survey online dan
dianalisis menggunakan SEM PLS melalui perangkat lunak SmartPLS 3.0. Langkah awal
pengolahan data berupa mengevaluasi model pengukuran, yang mencakup uji validitas
konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas instrumen. Hasil pada tabel 3
mengindikasikan bahwa nilai VIF untuk seluruh konstruk terletak di bawah ambang
multikolinearitas yang signifikan. Nilai VIF untuk brand image berkisar antara 1,932 (wanita)
hingga 2,356 (pria), perceived usefulness antara 2,234 (pria) hingga 2,552 (wanita), perceived
service quality antara 2,551 (pria) hingga 2,796 (wanita), dan perceived value antara 2,835 (pria)
hingga 2,905 (wanita). Konsistensi ini menunjukkan tidak adanya multikolinearitas berarti,
sehingga tiap konstruk memiliki validitas diskriminan dan berdiri secara independen. Selain itu,
hal ini menunjukkan bahwa penggunaan instrumen tunggal tidak secara artifisial memperkuat
hubungan antar variabel dalam model penelitian ini.

Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability di atas 0,6, baik pada keseluruhan responden maupun pada kelompok pria
dan wanita. Hal ini sejalan dengan panduan Pires et a/ (2024), yang memaparkan bahwa nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,6 mencerminkan reliabilitas internal yang baik. Penelitian ini

mengungkapkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability untuk konstruk
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kepercayaan konsumen, perceived value, dan purchase intention semuanya di atas 0,6, baik
pada keseluruhan responden, pria, maupun wanita. Dengan demikian, instrumen ini terbukti
reliabel dan valid.

Uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker (Tabel 6-8)
menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk secara konsisten lebih tinggi
dibandingkan korelasi dengan konstruk lainnya, baik pada kelompok pria, wanita, maupun
analisis keseluruhan. Hal ini menegaskan bahwa setiap konstruk mengukur konsep yang
berbeda dan independen. Pada analisis jalur, Tabel 9 menunjukkan bahwa untuk responden pria
terdapat tiga hubungan signifikan dan satu hubungan yang tidak signifikan. Brand image —
purchase intention (p = 0,308; p = 0,000), perceived service quality — purchase intention (p =
0,170; p = 0,001), dan perceived value — purchase intention (p = 0,489; p = 0,000). Sementara
itu, perceived usefulness tidak berpengaruh signifikan (B = 0,051; p = 0,267). Hasil pada
kelompok wanita (Tabel 10) menunjukkan pola serupa, dimana brand image (f = 0,284; p =
0,000) dan perceived value (p = 0,520; p = 0,000) berpengaruh signifikan, sedangkan perceived
service quality (p = 0,088) dan Perceived Usefulness (p = 0,127) tidak signifikan.

Berdasarkan Tabel 11, menunjukkan tiga pengaruh signifikan brand image (p = 0,293;
p = 0,000), perceived service quality (p = 0,138; p = 0,001), dan perceived value (B = 0,508; p =
0,000). Konsisten dengan Balkhis et al. (2024), hasil ini menegaskan bahwa ketiga variabel
tersebut berperan sebagai prediktor utama dalam pembentukan purchase intention. Temuan ini
menegaskan bahwa citra merek yang kuat mampu membentuk persepsi positif konsumen
sehingga mendorong niat untuk membeli. Hasil ini sejalan dengan penelitian dengan Mulyani et
al. (2021) yang menemukan bahwa brand image mampu meningkatkan kepercayaan dan
preferensi konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian, semakin positif citra merek,
semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian (Leba & Gunawan,
2025).

Variabel perceived usefulness menunjukkan hasil yang tidak signifikan (B = 0,061; p =
0,070). Temuan ini sejalan dengan penelitian Fratama et al., (2023); Hadi ef al., (2022) yang
juga melaporkan bahwa perceived usefulness tidak selalu menjadi faktor penentu dalam konteks
tersebut. Hasil ini juga konsisten dengan Mulyani et al. (2021) yang menemukan
bahwa perceived usefulness tidak memengaruhi purchase intention secara langsung, melainkan
melalui variabel mediasi seperti sikap konsumen terhadap produk. Dalam konteks fast fashion,
keputusan pembelian cenderung didorong oleh aspek simbolik, emosional, dan tren, sehingga
keterlibatan utilitarian relatif lebih rendah. Kondisi ini menyebabkan manfaat fungsional yang

dirasakan konsumen tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat beli.
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Perceived service quality memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase intention
(B=10,138; p=0,001). Konsisten dengan temuan Lisnawati et al. (2023), kualitas layanan yang
dipersepsikan konsumen terbukti memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan yang dipersepsikan
konsumen, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hasil ini
konsisten dengan Putra dan Lestari (2023) yang mengungkapkan bahwa kualitas layanan
mampu membentuk kepercayaan, kenyamanan, dan hubungan jangka panjang antara konsumen
dan penyedia layanan. Dengan demikian, mutu layanan yang konsisten, responsif, dan sesuai
harapan merupakan elemen krusial dalam memperkuat niat beli konsumen, terutama pada
industri yang bersifat kompetitif seperti fast fashion (Halim et al., 2025).

Perceived value menunjukkan pengaruh yang paling besar dan signifikan terhadap
purchase intention (f = 0,508; p = 0,000). Temuan ini mendukung studi Latifah dan Fikriah
(2024) yang meneliti produk sepatu pada platform marketplace dan membuktikan bahwa
perceived value memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan brand
preference sebagai mediator. Hal ini membuktikan bahwa konsumen fast fashion lebih
mempertimbangkan keseimbangan antara harga dan manfaat sebelum melakukan pembelian
(Oktaviani, 2024) . Temuan ini selaras dengan temuan Wang et al. (2024) yang menegaskan
bahwa nilai yang dirasakan bagi konsumen menjadi salah satu unsur yang memengaruhi
keinginan beli, terutama di bidang e-commerce. Konsumen mempersepsikan harga yang dibayar
sesuai dengan manfaat yang diperoleh cenderung lebih setia dan lebih bersedia untuk membeli
kembali.

Berdasarkan Tabel 12 Nilai R-Square menunjukkan kemampuan prediktif yang kuat.
Purchase intention memiliki R-Square sebesar 0,830 pada pria, 0,779 pada wanita, dan 0,798
pada keseluruhan responden, yang semuanya dikategorikan kuat. Pada Tabel 13 menunjukkan
bahwa brand image memiliki ukuran efek kecil namun tetap signifikan, sementara perceived
value memberikan kontribusi terbesar terhadap purchase intention. Konsistensi ukuran efek
pada seluruh kategori responden menunjukkan stabilitas dan keteguhan model. Nilai Rasio
Heterotrait-Monotrait (HTMT) untuk responden pria ditunjukkan pada Tabel 14. Nilai-nilai ini
digunakan untuk memeriksa validitas diskriminasi antar struktur dalam model penelitian. Semua
nilai HTMT kurang dari 0,90, yang berarti bahwa setiap struktur dalam model memiliki
validitas diskriminasi yang baik. Nilai HTMT keterkaitan brand image dan purchase intention
adalah 0,897, dan nilai antara perceived value dan purchase intention adalah 0,969. Nilai-nilai
ini mendekati batas maksimum namun tetap berada dalam batas wajar. Ini berarti bahwa setiap
struktur yang diukur dalam model penelitian berbeda dari yang lain dan tidak tumpang tindih

dalam hal makna, sehingga model memenubhi kriteria HTMT untuk validitas diskriminasi.
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KESIMPULAN

Kajian ini menyiratkan bahwa brand image, perceived usefulness, perceived service
quality, dan perceived value berperan berbeda dalam memengaruhi purchase intention terhadap
produk fast fashion internasional di Indonesia, baik secara keseluruhan maupun berdasarkan
gender. Validitas dan reliabilitas instrumen telah diuji menggunakan VIF, kriteria fornell-
larcker, dan HTMT, sehingga hasil output penelitian ini memiliki pijakan teoritis yang kokoh
dan dapat diandalkan.

Secara spesifik, perceived value dan brand image menunjukkan pengaruh positif
signifikan terhadap purchase intention di semua kategori, menegaskan pentingnya nilai dan
reputasi merek dalam keputusan pembelian. Perceived service quality berpengaruh signifikan
secara keseluruhan dan pada konsumen pria, namun tidak signifikan pada wanita,
mengindikasikan perbedaan persepsi berdasarkan gender. Sementara itu, perceived usefulness
tidak menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan. Temuan ini memberikan wawasan
penting tentang perilaku konsumen fast fashion di Indonesia dan implikasinya bagi strategi
pemasaran merek internasional.

Sebagai konsekuensinya, penelitian ini berimplikasi terhadap pentingnya literatur
mengenai kecenderungan konsumen dalam industri fast fashion, khususnya di pasar yang
terpengaruh secara signifikan oleh budaya lokal seperti Indonesia. Secara praktis, temuan ini
menekankan pentingnya membangun persepsi nilai dan identitas merek yang kuat, serta
menerapkan strategi layanan yang mempertimbangkan perbedaan gender. Penelitian ini juga
memperdalam pemahaman tentang faktor-faktor pembentuk purchase intention dan
memberikan acuan bagi praktisi serta peneliti di bidang terkait.
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TABEL DAN GAMBAR

Tabel 1. Konstruksi Pengukuran dan Indikator Kuesioner

Variabel Kode Indikator Sumber

BI1 : Brand ini memiliki kualitas yang bagus
BI2 : Brand ini memiliki karakteristik yang lebih baik dibanding (Syah

Brand i BI kompetitor lain &
ana image BI3 : Brand ini memiliki kepribadian yang membedakan dirinya  Olivia,
dari kompetitor lain 2022)

BI4 : Brand ini tidak mengecewakan pelanggannya
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BI5 : Brand ini adalah salah satu merk terbaik

PU1 : Brand ini memungkinkan saya untuk memilih outfit dengan
lebih cepat

PU2 : Brand ini membantu saya untuk memilih pakaian yang
paling trendy dengan mudah

PU3 : Saya merasa brand ini meningkatkan efisiensi saya dalam (Liang et
Perceived PU memilih pakaian yang sesuai dengan tren al.,
Usefulness PU4 : Brand ini membantu saya memilih pakaian yang trendy dan ~ 2020)
sesuai dengan kebutuhan saya
PUS5 : Brand ini membuat saya lebih mudah memilih pakaian
yang sesuai dengan tren mode saat ini
PU6 : Brand ini sangat berguna dalam membantu saya memilih
pakaian yang paling trendy sesuai dengan gaya pribadi saya
PSQI : Produk brand ini selalu tersedia
PSQ2 : Brand ini memberikan pengiriman produk yang cepat
Perceived PSQ3 : Brand ini memiliki sistem pembayaran yang handal dan (Qalati
service PSQ aman et al.,
quality PSQ4 : Brand ini memberikan jaminan uang kembali 2021)
PSQS5 : Brand ini memberikan layanan kepada pelanggan setelah
pembelian
PV1 : Harga barang brand ini sesuai dengan kualitasnya
PV2 : Saat menggunakan produk brand ini citra dan status saya
. (Syah
Perceived dapat meningkat S . &
PV PV3 : Saat menggunakan produk brand ini timbul perasaan positif .
value . .. . Olivia,
PV4 : Produk dari brand ini memenuhi standar yang saya 2022)
inginkan
PV5 : Produk brand ini berguna untuk menunjang penampilan
PI1 : Saya bersedia mengunjungi kembali toko brand ini
P12 : Saya bersedia membeli kembali produk di toko brand ini (Syah
PI3 : Saya bersedia belanja lebih banyak di toko brand ini pada va
Purchase . . &
intention PI pembelian berlkanya . .. Olivia
PI4 : Saya bersedia merekomendasikan toko brand ini 2022) ’
PI5 : Saya akan lebih sering berbelanja di toko brand ini di
kemudian hari
Tabel 2. Profil Responden
Keterangan Jumlah Persentase
Pria Wanita Pria Wanita
<20 23 45 13,29 19,82
21-30 88 131 50,87 57,71
Umur 31-40 45 38 26,01 16,74
41-50 17 12 9,83 5,29
> 50 0 1 0 0,44
SMP 11 7 6,36 3,08
Pendidikan SMA/SMK 95 135 54,91 59,47
Terakhir S1 58 78 33,53 34,36
S2 9 7 5,20 3,08
Pegawai Negeri 7 8 4,05 3,52
Pekerjaan Pegayvai Swasta 98 149 56,65 65,64
Wiraswasta 54 47 31,21 20,70
Belum Bekerja 14 23 8,09 10,13
< Rp 3.000.000 19 26 10,98 11,45
Pemasukan Rp 3.000.001 - Rp 6.000.000 51 103 29,48 45,37
Rp 6.000.001 - Rp 10.000.000 49 61 28,32 26,87
> Rp 10.000.001 54 37 31,21 16,30
H&M 127 178 31,75 445
Uniglo 143 180 35,75 45
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Zara 66 111 16,5 27,75
Merek Pull & Bear 71 99 17,75 24,75
Mango 83 110 20,75 27,5
Forever 21 86 117 21,5 29,25
Cotton On 50 71 12,5 17,75
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 3. Common Method Variance/VIF (Inner VIF Values)
. VIF
Variabel Penuh Pria Wanita
Brand image 2,074 2,356 1,932
Perceived Usefulness 2,390 2,234 2,552
Perceived service quality 2,685 2,551 2,796
Perceived value 2,849 2,835 2,905
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 4. Construct Validity dan Reliability
Variabel AVE Cronbach's Alpha Composite Reliability
Penuh Pria Wanita Penuh Pria Wanita Penuh Pria Wanita
Brand 0,705 0,676 0,730 0,896 0,880 0,908 0923 0912 0,931
image
Perceived 709 0686 0727 0917 0907 0,925 0,936 0929 0,941
Usefulness
Perceived
service 0,577 0,554 0,593 0,817 0,797 0,830 0,871 0,859 0,879
quality
f ;lr;:’ved 0,710 0,712 0,708 0,898 0,899 0,897 0,924 0,925 0,924
Purchase ) ces 0686 0690 0885 0,885 0,885 0917 0916 0,917
intention
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 5. Outer Loading
. . Outer Loading/ Loading Factor
Variabel Indikator Penuh Pria Wanita
Bl 0,840 0,840 0,843
B2 0,842 0,798 0,876
Brand image B3 0,843 0,862 0,830
B4 0,814 0,769 0,848
B5 0,859 0,837 0,876
PU1 0,769 0,695 0,816
PU2 0,843 0,846 0,841
. PU3 0,885 0,886 0,884
Perceived Usefulness PU4 0.861 0.862 0.868
PU5 0,865 0,871 0,861
PU6 0,823 0,796 0,843
PSQ1 0,784 0,766 0,798
PSQ2 0,808 0,819 0,802
Perceived service quality PSQ3 0,767 0,774 0,764
PSQ4 - - 0,634
PSQ5 0,830 0,805 0,838
PV1 0,827 0,809 0,840
PV2 0,855 0,836 0,868
Perceived value PV3 0,871 0,873 0,870
PV4 0,843 0,853 0,836
PV5 0,815 0,847 0,792
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PI1 0,818 0,842 0,800
P12 0,845 0,808 0,872
Purchase intention PI3 0,863 0,850 0,872
P14 0,875 0,862 0,886
PI5 0,738 0,777 0,710
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 6. Discriminant Validity (Fornell Lacker Criterion) Pria
Brand Perceived Perceived  Perceived Purchase
image service quality  Usefulness value intention
Brand image 0,822
Perceived service quality 0,610 0,745
Perceived Usefulness 0,639 0,686 0,828
Perceived value 0,720 0,720 0,632 0,844
Purchase intention 0,796 0,745 0,674 0,865 0,828
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 7. Discriminant Validity (Fornell Lacker Criterion) Wanita
Brand Perceived Perceived  Perceived Purchase
image service quality  Usefulness value intention
Brand image 0,855
Perceived service quality 0,587 0,770
Perceived Usefulness 0,584 0,738 0,852
Perceived value 0,673 0,736 0,702 0,842
Purchase intention 0,742 0,715 0,686 0,844 0,831
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 8. Discriminant Validity (Fornell Lacker Criterion) Penuh
Brand Perceived Perceived  Perceived Purchase
image service quality Usefulness value intention
Brand image 0,840
Perceived service quality 0,594 0,759
Perceived Usefulness 0,606 0,718 0,842
Perceived value 0,692 0,729 0,673 0,842
Purchase intention 0,764 0,726 0,679 0,852 0,829
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 9. Path Coefficients (Direct Effect) Pria
Pengaruh Koefisien P-Value Hasil
Brand image — Purchase intention 0,308 0,000 Signifikan
Perceived Usefulness — Purchase intention 0,051 0,267 Tidak Signifikan
Perceived service quality — Purchase intention 0,170 0,001 Signifikan
Perceived value — Purchase intention 0,489 0,000 Signifikan
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 10. Path Coefficients (Direct Effect) Wanita
Pengaruh Koefisien P-Value Hasil
Brand image — Purchase intention 0,284 0,000 Signifikan
Perceived Usefulness — Purchase intention 0,073 0,127 Tidak Signifikan
Perceived service quality — Purchase intention 0,111 0,088 Tidak Signifikan
Perceived value — Purchase intention 0,520 0,000 Signifikan
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 11. Path Coefficients (Direct Effect) Penuh
Pengaruh Koefisien P-Value Hasil
Brand image — Purchase intention 0,293 0,000 Signifikan
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Perceived Usefulness — Purchase intention 0,061 0,070 Tidak Signifikan
Perceived service quality — Purchase intention 0,138 0,001 Signifikan
Perceived value — Purchase intention 0,508 0,000 Signifikan

Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)

Tabel 12. R Square

Variabel R Square Result
Penuh Pria Wanita Penuh Pria Wanita
Purchase intention 0,798 0,830 0,779 Kuat Kuat Kuat
Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
Tabel 13. Effect Analysis (F Square)
. F? Description
Variabel Penuh Pria Wanita Penuh Pria Wanita

Brand image —

Purchase intention 0,205 0,236 0,190 Medium Effect Medium Effect Medium Effect

Perceived service quality
s Purchase intention 0,035 0,067 0,020 Small Effect Small Effect Small Effect
Perceived Usefulness —

Purchase intention 0,008 0,007 0,010 Small Effect Small Effect Small Effect

Perceived value —
Purchase intention 0,450 0,495 0,422 Big Effect Big Effect Big Effect

Sumber: Data diolah melalui SmartPLS 3.0 (2025)
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