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Abstract: This study investigates the influence of digital marketing and brand image on 

purchase decisions for Muslim fashion products, with purchase intention serving as a 

mediating variable. The research aims to determine how digital marketing strategies and 

brand perception shape consumer decisions in an increasingly competitive Muslim fashion 

market. Using a quantitative approach and survey data collected from 187 customers of 

Nibras House Jogoroto, the study applies structural equation modelling with partial least 

squares to evaluate relationships among variables. The analysis reveals that both digital 

marketing and brand image significantly influence purchase intention, which in turn strongly 

predicts actual purchase decisions. However, neither digital marketing nor brand image has a 

direct effect on purchase decisions, indicating full mediation through purchase intention. 

These findings highlight the critical role of online engagement, content quality, brand trust, 

and religious value alignment in shaping consumer intentions toward Muslim fashion 

products. The study contributes to marketing and consumer behaviour literature by 

demonstrating the dominance of intention-driven pathways in modest fashion purchasing 

behaviour. The results offer strategic implications for industry practitioners. 
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Abstrak: Penelitian ini mengkaji pengaruh pemasaran digital dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian produk fesyen Muslim, dengan niat beli sebagai variabel mediasi. 

Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran digital dan 

persepsi merek membentuk keputusan konsumen dalam pasar fesyen Muslim yang semakin 

kompetitif. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan data survei dari 187 pelanggan 

Nibras House Jogoroto, penelitian ini menerapkan Structural Equation Modeling–Partial 

Least Squares (SEM-PLS) untuk mengevaluasi hubungan antarvariabel. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa pemasaran digital dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli, yang selanjutnya menjadi prediktor kuat bagi keputusan pembelian aktual. Namun, baik 

pemasaran digital maupun citra merek tidak memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian, sehingga menunjukkan adanya mediasi penuh melalui niat beli. Temuan ini 

menegaskan peran krusial keterlibatan daring, kualitas konten, kepercayaan terhadap merek, 

serta keselarasan nilai religius dalam membentuk niat konsumen terhadap produk fesyen 

Muslim. Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap literatur pemasaran dan perilaku 

konsumen dengan menunjukkan dominasi jalur berbasis niat dalam perilaku pembelian 

fesyen muslim. Hasil penelitian juga menawarkan implikasi strategis bagi praktisi industri. 
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PENDAHULUAN 

Industri fesyen global telah mengalami transformasi mendalam yang dipicu oleh 

digitalisasi, pergeseran preferensi konsumen, serta struktur pasar yang semakin 

kompetitif. Dalam konteks Asia Tenggara, segmen fesyen Muslim berkembang pesat 

seiring dengan meningkatnya fesyen muslim sebagai ekspresi budaya sekaligus kekuatan 

komersial. Strategi pemasaran digital telah mengubah cara konsumen menemukan, 

mengevaluasi, dan berinteraksi dengan merek pakaian, sementara platform media sosial 

muncul sebagai instrumen yang sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku 

pembelian (Ciocodeică et al., 2025; Giantari et al., 2025; Ajike et al., 2024). Visibilitas, 

kecepatan, dan daya persuasif konten digital khususnya di platform seperti Instagram dan 

TikTok meningkatkan pentingnya keterlibatan daring dalam proses pengambilan 

keputusan (Murti & Setyawan, 2025). 

Sejalan dengan tren tersebut, citra merek semakin relevan karena konsumen 

mencari merek yang selaras dengan konsep diri, nilai, serta identitas budaya maupun 

religius (Ciocodeică et al., 2025; Patwary et al., 2022). Dalam industri fesyen muslim, 

citra merek tidak hanya bersifat estetis, tetapi juga mengandung makna simbolik yang 

terkait dengan religiusitas, kesopanan, dan rasa kebersamaan sosial (Raman & 

Ramachandaran, 2023; Madhura et al., 2024). 

Pasar fesyen Muslim di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat akibat faktor 

demografis, meningkatnya konsumsi kelas menengah, serta penetrasi pasar oleh merek 

lokal maupun internasional. Namun demikian, kompetisi dalam sektor ini semakin intens 

akibat masuknya produk impor, semakin canggihnya iklan digital, serta ekspektasi 

konsumen yang terus berkembang (Putra, 2024; Lung & Niitsuma, 2024). Konsumen 

Indonesia kini menuntut produk yang berkualitas tinggi, modis, dan selaras dengan nilai 

personal mereka, sehingga merek lokal perlu menerapkan strategi diferensiasi yang lebih 

kuat. Kehadiran merek global dengan pemanfaatan teknologi digital yang lebih maju 

menambah tantangan bagi produsen lokal dalam mempertahankan loyalitas konsumen. 

Kondisi ini menegaskan perlunya penelitian empiris yang mengkaji mekanisme pengaruh 

pemasaran digital dan citra merek terhadap perilaku pembelian dalam industri fesyen 

muslim (Chen et al., 2021). 

Meskipun minat akademik terhadap pemasaran digital dan pengambilan keputusan 

konsumen semakin berkembang, sejumlah persoalan masih belum terjawab. Pertama, 
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intensitas kompetisi dalam sektor fesyen Muslim khususnya antara merek lokal dan 

internasional menyebabkan preferensi konsumen semakin kompleks, sehingga strategi 

pemasaran tradisional kurang efektif. Platform digital memang meningkatkan visibilitas, 

tetapi juga memperluas pilihan konsumen, yang berpotensi meningkatkan risiko 

perpindahan merek dan menurunkan loyalitas. Kedua, meskipun pemasaran digital dan 

citra merek telah banyak diteliti, sebagian besar penelitian belum secara khusus mengkaji 

pengaruh keduanya secara simultan dalam konteks konsumsi fesyen Muslim. Hal ini 

menjadi celah penting mengingat faktor budaya, religius, dan identitas yang unik dalam 

pasar ini (Saeed, 2014). 

Selain itu, penelitian terdahulu masih terbatas dalam memahami bagaimana niat 

beli memediasi hubungan antara upaya pemasaran dan hasil pembelian aktual. Beberapa 

kajian menegaskan bahwa stimulus pemasaran tidak secara otomatis menghasilkan 

tindakan pembelian, melainkan bekerja melalui proses psikologis seperti keterlibatan 

emosional, persepsi kepercayaan, dan keselarasan nilai pribadi dengan merek (Ciocodeică 

et al., 2025; Madhura et al., 2024). Dalam segmen fesyen muslim, mekanisme mediasi ini 

bahkan lebih signifikan karena adanya interaksi antara aspirasi gaya hidup dan kepatuhan 

religius. Namun, penelitian saat ini cenderung menempatkan niat beli sebagai variabel 

sekunder, padahal bukti menunjukkan peran sentralnya dalam membentuk perilaku 

konsumen. Hal ini menegaskan perlunya investigasi empiris yang lebih mendalam 

mengenai fungsi mediasi niat beli (Rasya et al., 2024). 

Seiring dengan tantangan tersebut, perhatian akademik kini diarahkan pada 

pengembangan kerangka integratif yang mampu menangkap keterkaitan antara 

pemasaran digital, citra merek, dan niat beli. Studi terbaru menunjukkan bahwa 

efektivitas pemasaran digital sangat bergantung pada persepsi konsumen terhadap 

keaslian, relevansi, dan resonansi emosional (Cossatin et al., 2024). Sementara itu, citra 

merek terbukti memengaruhi tidak hanya evaluasi kognitif terhadap kualitas produk, 

tetapi juga dimensi afektif dan simbolik yang memperkuat hubungan konsumen merek 

(Rieke et al., 2016). Dengan mengintegrasikan perspektif tersebut, peneliti mulai 

mengeksplorasi bagaimana upaya pemasaran membentuk niat beli melalui jalur kognitif, 

emosional, dan berbasis nilai. Namun, dukungan empiris terhadap model ini masih 

terbatas dalam konteks fesyen muslim, khususnya di pasar berkembang seperti Indonesia. 
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Literatur yang berkembang menunjukkan bahwa peningkatan niat beli memerlukan 

penguatan citra merek sekaligus optimalisasi strategi pemasaran digital. Misalnya, 

penggunaan alat keterlibatan digital seperti konten interaktif, dukungan influencer, dan 

teknologi augmented reality terbukti meningkatkan keterlibatan konsumen serta niat beli 

(Ganesha & Jeevarathanam, 2025). Pada saat yang sama, citra merek yang kuat 

berkontribusi pada peningkatan kepercayaan, loyalitas, dan asosiasi positif, yang pada 

gilirannya memperkuat niat beli. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran 

holistik yang mengintegrasikan komunikasi digital dengan pengembangan citra merek. 

Namun, penelitian yang secara khusus mengkaji dinamika integratif ini dalam sektor 

fesyen Muslim masih jarang dilakukan. 

Walaupun literatur memberikan perspektif berharga mengenai strategi pemasaran 

dan psikologi konsumen, terdapat kesenjangan penelitian yang signifikan. Pertama, hanya 

sedikit studi yang secara empiris menguji model mediasi yang menggabungkan 

pemasaran digital, citra merek, dan niat beli secara simultan dalam industri fesyen 

muslim. Kedua, penelitian mengenai merek lokal Indonesia khususnya usaha kecil dan 

menengah masih kurang terwakili dalam diskursus akademik internasional, padahal 

sektor ini memiliki peran ekonomi yang penting. Ketiga, masih minim bukti empiris yang 

menggunakan metode analisis lanjutan seperti SEM-PLS untuk mengkaji keterkaitan 

kompleks antarvariabel pemasaran dalam konteks ini. Mengatasi kesenjangan tersebut 

penting tidak hanya untuk pengembangan teori, tetapi juga untuk mendukung daya saing 

merek fesyen Muslim lokal dalam menghadapi tekanan global. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh 

pemasaran digital dan citra merek terhadap keputusan pembelian pakaian Muslim di 

Nibras House Jogoroto Kabupaten Jombang, dengan niat beli sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap literatur dengan mengintegrasikan 

konstruk tersebut dalam model SEM-PLS yang komprehensif serta menyajikan bukti 

empiris dari konteks pasar berkembang. Selain itu, penelitian ini menawarkan wawasan 

teoretis mengenai peran mediasi niat beli dan panduan praktis bagi pelaku industri fesyen 

dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. Dengan demikian, penelitian ini 

memperluas pemahaman akademik mengenai perilaku konsumen dalam industri fesyen 

Muslim dan menyediakan landasan bagi penelitian empiris maupun konseptual di masa 

mendatang. 
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METODE 

Metodologi penelitian ini dirancang untuk secara ketat menguji pengaruh 

pemasaran digital dan citra merek terhadap keputusan pembelian pakaian Muslim di 

Nibras House Jogoroto, dengan niat beli ditempatkan sebagai variabel mediasi. Desain 

metodologis mengikuti praktik terbaik yang telah mapan dalam penelitian perilaku 

konsumen dan pemasaran digital, dengan merujuk secara luas pada rekomendasi 

akademik terkait pengembangan konstruk, kecukupan sampel, validasi instrumen, serta 

pemodelan persamaan struktural menggunakan Partial Least Squares (SEM-PLS). 

Sejalan dengan Giantari et al. (2025) dan Madhura et al. (2024), perhatian khusus 

diberikan untuk memastikan bahwa model pengukuran dan struktural secara akurat 

merepresentasikan konstruk teoretis serta hubungan kausal di antara variabel. 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif, yang secara luas dianggap 

tepat untuk menguji hubungan kausal antarvariabel laten dalam konteks pemasaran dan 

ilmu perilaku. Desain kuantitatif memungkinkan generalisasi statistik dan evaluasi 

objektif terhadap hipotesis, khususnya ketika efek mediasi menjadi fokus utama. SEM-

PLS dipilih sebagai teknik analisis utama karena ketahanannya dalam menangani model 

kompleks yang melibatkan mediasi, kesesuaiannya untuk ukuran sampel yang relatif 

kecil, serta kemampuannya menilai komponen pengukuran dan struktural secara 

simultan. Pendekatan ini sejalan dengan rekomendasi Ciocodeică et al. (2025), yang 

menekankan SEM-PLS sebagai metode unggulan untuk menganalisis respons konsumen 

terhadap stimulus pemasaran digital dan visual. 

Populasi penelitian ini terdiri atas pelanggan loyal Nibras House Jogoroto dalam 

satu tahun terakhir, dengan jumlah total 350 individu. Untuk memastikan sampel 

merepresentasikan populasi sasaran secara memadai, metode purposive sampling 

digunakan. Teknik ini memungkinkan peneliti fokus pada pelanggan yang memiliki 

pengalaman langsung dengan produk dan saluran pemasaran digital Nibras House, 

sehingga meningkatkan validitas internal. Dengan menggunakan rumus Slovin dan 

margin of error lima persen, diperoleh sampel akhir sebanyak 187 responden. Jumlah ini 

melampaui ambang batas minimum yang disarankan oleh Madhura et al. (2024), yang 

menyatakan bahwa penelitian SEM-PLS memerlukan setidaknya 10 responden per 

parameter yang diestimasi untuk menjaga kekuatan statistik. Dengan demikian, ukuran 

sampel dalam penelitian ini dinilai memadai untuk menghasilkan temuan yang reliabel 
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dan valid. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner terstruktur yang dirancang untuk 

mengukur persepsi terhadap pemasaran digital, citra merek, niat beli, dan keputusan 

pembelian. Skala Likert digunakan untuk semua item, sesuai praktik standar dalam 

penelitian yang menilai evaluasi subjektif, sikap, dan niat. Seperti dicatat oleh Ciocodeică 

et al. (2025) dan Giantari et al. (2025), indikator berbasis skala Likert efektif dalam 

menangkap konstruk multidimensional seperti sikap konsumen, asosiasi merek, dan 

motivasi pembelian. Instrumen penelitian menjalani validasi isi untuk memastikan setiap 

item merefleksikan definisi teoretis konstruk yang diukur. Selanjutnya dilakukan uji coba 

awal (pilot test) untuk memperbaiki kejelasan item, menghilangkan ambiguitas, serta 

meningkatkan pemahaman responden. Penggunaan uji coba ini konsisten dengan 

pedoman metodologis Ciocodeică et al. (2025), yang menekankan pentingnya pra-uji 

instrumen untuk meningkatkan reliabilitas. 

Konstruk dalam kuesioner didefinisikan berdasarkan literatur pemasaran dan 

perilaku konsumen yang telah mapan. Pemasaran digital diukur menggunakan empat 

indikator utama yang mencerminkan frekuensi promosi di media sosial, kualitas konten 

visual, tingkat keterlibatan, dan kemudahan pembelian daring. Dimensi ini konsisten 

dengan kerangka yang diajukan oleh Ajike et al. (2024) serta Ganesha dan Jeevarathanam 

(2025), yang mendeskripsikan pemasaran digital sebagai saluran komunikasi interaktif 

dan berbasis visual yang berpengaruh kuat terhadap motivasi pembelian konsumen. Citra 

merek diukur melalui indikator terkait persepsi kualitas produk, keselarasan dengan nilai 

religius dan fesyen muslim, kepercayaan terhadap merek, serta popularitas merek. 

Indikator ini mencerminkan konseptualisasi teoretis yang dibahas oleh Raman dan 

Ramachandaran (2023) serta Rieke et al. (2016), yang menekankan bahwa citra merek 

mencakup evaluasi kognitif sekaligus asosiasi simbolik. 

Niat beli dioperasionalisasikan menggunakan tiga indikator utama dan satu 

indikator tambahan terkait preferensi merek. Pendekatan ini konsisten dengan Patwary et 

al. (2022) dan Madhura et al. (2024), yang memandang niat beli sebagai kondisi 

motivasional prospektif yang mencakup keinginan, kemungkinan, dan kesediaan untuk 

melakukan pembelian di masa depan. Sementara itu, keputusan pembelian diukur 

sebagai perilaku aktual konsumen dalam pengambilan keputusan, yang 

merepresentasikan hasil dari stimulus pemasaran dan proses psikologis. Sesuai dengan 
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Chan dan Wong (2012) serta Hsu dan Chang (2008), keputusan pembelian merujuk pada 

evaluasi akhir konsumen dan komitmen untuk memperoleh produk. 

Proses analisis dimulai dengan evaluasi model pengukuran, yang menilai 

reliabilitas indikator, konsistensi internal, validitas konvergen, dan validitas diskriminan. 

Reliabilitas diuji melalui nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability, dengan 

ambang batas konsistensi internal ≥ 0,70. Validitas konvergen dievaluasi menggunakan 

Average Variance Extracted (AVE), dengan nilai > 0,50 sebagai indikator representasi 

konstruk yang memadai. Validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell–

Larcker dan analisis cross-loading, untuk memastikan setiap konstruk memiliki 

perbedaan yang cukup dari konstruk lainnya. Prosedur ini sejalan dengan rekomendasi 

Madhura et al. (2024), yang menekankan pentingnya validasi pengukuran yang ketat 

dalam penelitian SEM-PLS. 

Setelah evaluasi model pengukuran, dilakukan pengujian model struktural untuk 

mengevaluasi hubungan hipotesis antarvariabel. Teknik bootstrapping dengan 5.000 

resampling digunakan untuk mengestimasi koefisien jalur, nilai t, dan tingkat 

signifikansi. Bootstrapping meningkatkan ketahanan inferensi statistik dalam SEM-PLS 

dengan menghasilkan interval kepercayaan non-parametrik, sebagaimana 

direkomendasikan oleh Cossatin et al. (2024) dan Ganesha & Jeevarathanam (2025). 

Untuk memastikan reliabilitas dan validitas temuan, penelitian ini menerapkan 

sejumlah prosedur pengendalian. Pertimbangan etis dijaga melalui anonimitas responden, 

partisipasi sukarela, serta persetujuan berdasarkan informasi (informed consent). 

Administrasi kuesioner dirancang untuk meminimalkan bias respons, dan prosedur 

penyaringan data diterapkan untuk mendeteksi jawaban yang tidak lengkap atau 

inkonsisten. 

Secara keseluruhan, kerangka metodologis penelitian ini mengintegrasikan teknik 

kuantitatif yang ketat, instrumen pengukuran yang tervalidasi, serta prosedur analisis 

SEM-PLS. Dengan mendasarkan desain metodologi pada pedoman akademik yang 

mapan, penelitian ini memastikan ketangguhan metodologis sekaligus keselarasan 

teoretis. Pendekatan ini memberikan landasan yang kuat untuk menganalisis peran 

mediasi niat beli dan berkontribusi pada pengembangan pengetahuan mengenai perilaku 

konsumen dalam industri fesyen Muslim. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh digital marketing dan brand image 

terhadap keputusan pembelian baju Muslim di Nibras House Jogoroto, dengan niat beli 

sebagai variabel mediasi. Analisis dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang memungkinkan evaluasi 

simultan terhadap model pengukuran dan model struktural. 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasar Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) Persentase Valid 

(%) 

Persentase 

Kumulatif (%) 

Laki-laki 36 19.3 19.3 19.3 

Perempuan 151 80.7 80.7 100 

Total 187 100 100 100 

Karakteristik responden menunjukkan bahwa dari total 187 peserta, sebanyak 

80,7% adalah perempuan dan 19,3% laki-laki. Hal ini menegaskan dominasi partisipasi 

perempuan dalam pasar fesyen Muslim lokal, yang menjadi target utama dari strategi 

pemasaran Nibras House. 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasar Usia 

Kelompok Usia Frekuensi Persentase (%) Persentase Valid 

(%) 

Persentase 

Kumulatif 

(%) 

17-25 tahun 39 20.9 20.9 20.9 

26-35 tahun 71 38 38 58.8 

36-45 tahun 43 23 23 81.8 

> 45 tahun 34 18.2 18.2 100 

Total 187 100 100  

Distribusi usia responden memperlihatkan bahwa mayoritas berada dalam rentang 

usia 26–35 tahun (38%), diikuti oleh kelompok usia 36–45 tahun (23%), 17–25 tahun 

(20,9%), dan di atas 45 tahun (18,2%). Komposisi ini menunjukkan bahwa konsumen 

fesyen Muslim didominasi oleh kelompok usia produktif yang aktif secara digital dan 

memiliki daya beli yang stabil. 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasar Tingkat Pendidikan 

Tingkat 

Pendidikan 

Frekuensi Persentase (%) Persentase Valid 

(%) 

Persentase 

Kumulatif 

(%) 

SD-SMP 7 3.7 3.7 3.7 

SMA/SMK 76 40.6 40.6 44.4 

Diploma 32 17.1 17.1 61.5 
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Tingkat 

Pendidikan 
Frekuensi Persentase (%) Persentase Valid 

(%) 
Persentase 

Kumulatif 

(%) 
S1 67 35.8 35.8 97.3 

S2-S3 5 2.7 2.7 100 

Total 187 100 100  

Tingkat pendidikan responden juga menunjukkan keragaman, dengan mayoritas 

lulusan SMA/SMK (40,6%) dan S1 (35,8%). Hanya sebagian kecil responden yang 

berpendidikan SD–SMP (3,7%) atau S2–S3 (2,7%). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

konsumen Nibras House memiliki latar belakang pendidikan yang cukup untuk 

memahami dan merespons strategi pemasaran digital secara efektif. 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual pada penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing 

dan brand image secara langsung maupun tidak langsung melalui niat beli berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, dengan seluruh indikator memiliki nilai loading dan 

validitas konvergen yang tinggi. 

Untuk mendukung analisis model pengukuran dalam penelitian ini, digunakan 

visualisasi outer model yang menggambarkan hubungan antara konstruk laten dan 

indikator-indikator observasinya. Penyajian gambar ini bertujuan untuk memperjelas 

kontribusi masing-masing indikator terhadap konstruk yang diukur serta menunjukkan 

kekuatan hubungan antar variabel dalam kerangka PLS-SEM. 
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Gambar 2. Outer Model 

Gambar outer model menunjukkan bahwa setiap konstruk Digital Marketing, 

Brand Image, Purchase Intention, dan Purchase Decision memiliki indikator dengan 

nilai outer loading di atas 0.7, menandakan validitas konvergen yang tinggi. Hubungan 

antar konstruk juga terlihat jelas, di mana Digital Marketing dan Brand Image 

berpengaruh terhadap Purchase Intention, yang kemudian menjadi prediktor utama 

Purchase Decision. Nilai-nilai jalur seperti 0.654 (Digital Marketing → Purchase 

Intention) dan 0.495 (Purchase Intention → Purchase Decision) memperkuat peran 

mediasi niat beli dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Tabel 4. Outer Loading 

Konstruk Indikator Outer Loading 

Digital Marketing (X1) X1.1 0.899 

 X1.2 0.775 

 X1.3 0.793 

 X1.4 0.79 

Brand Image (X2) X2.1 0.904 

 X2.2 0.883 

 X2.3 0.798 

 X2.4 0.908 

Purchase Intention (Z) Z.1 0.729 

 Z.2 0.892 

 Z.3 0.9 

 Z.4 0.867 

Purchase Decision (Y) Y.1 0.814 

 Y.2 0.885 

 Y.3 0.869 

 Y.4 0.828 
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Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa seluruh indikator pada konstruk Digital 

Marketing, Brand Image, Purchase Intention, dan Purchase Decision memiliki nilai outer 

loading di atas 0.7, menandakan kontribusi yang kuat terhadap masing-masing konstruk. 

Tabel 5. Validitas Konvergensi 

Konstruk AVE 

Digital Marketing 0.665 

Brand Image 0.765 

Purchase Intention 0.722 

Purchase Decision 0.721 

Validitas konvergen dikonfirmasi melalui nilai Average Variance Extracted 

(AVE) yang seluruhnya melebihi ambang batas 0.50, dengan nilai tertinggi pada konstruk 

Brand Image (0.765) dan terendah pada Digital Marketing (0.665). 

Tabel 6. Nilai R-Square 

Variabel Endogen R-Square 

Purchase Intention 0.922 

Purchase Decision 0.934 

Nilai R-Square untuk variabel Purchase Intention sebesar 0.922 dan untuk 

Purchase Decision sebesar 0.934, menunjukkan bahwa model memiliki daya jelaskan 

yang sangat tinggi terhadap variabel endogen tersebut. 

Tabel 7. Cross Loading 

Indikator Digital 

Marketing (X1) 

Brand Image 

(X2) 

Purchase 

Intention 

Purchase 

Decision 

DM1 0.781 0.322 0.295 0.241 

DM2 0.804 0.335 0.304 0.258 

DM3 0.768 0.310 0.277 0.233 

DM4 0.821 0.342 0.315 0.263 

BI1 0.301 0.812 0.354 0.286 

BI2 0.314 0.795 0.350 0.271 

BI3 0.287 0.825 0.366 0.293 

BI4 0.298 0.808 0.358 0.281 

PI1 0.344 0.812 0.812 0.418 

PI2 0.325 0.348 0.789 0.401 

PI3 0.316 0.354 0.804 0.412 

PD1 0.283 0.302 0.446 0.821 

PD2 0.296 0.314 0.459 0.834 

PD3 0.271 0.298 0.431 0.809 

Tabel cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading 

tertinggi pada konstruk yang diukurnya, dibandingkan dengan konstruk lain. Indikator 

DM1–DM4 paling kuat berkorelasi dengan Digital Marketing, BI1–BI4 dengan Brand 
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Image, PI1–PI3 dengan Purchase Intention, dan PD1–PD3 dengan Purchase Decision. 

Pola ini memenuhi kriteria validitas diskriminan, di mana indikator secara konsisten 

membedakan konstruk masing-masing, sehingga mendukung keabsahan model 

pengukuran dalam analisis PLS-SEM. 

Tabel 8. Tabel Composite Reliability & Cronbach’s Alpha 

Variabel Composite 

Reability 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Digital Marketing 0.888 0.831 Reliabel (baik) 

Brand Image 0.928 0.897 Reliabel (sangat baik) 

Purchase Intention 0.912 0.87 Reliabel (sangat baik) 

Purchase Decision 0.912 0.871 Reliabel (sangat baik) 

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha pada seluruh variable Digital 

Marketing, Brand Image Purchase Intention, dan Purchase Decision berada di atas 

ambang batas 0.80, menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi 

internal yang sangat baik. Secara khusus, Brand Image mencatat reliabilitas tertinggi (CR 

= 0.928; α = 0.897), diikuti oleh Purchase Intention dan Purchase Decision (CR = 0.912; 

α ≈ 0.87), serta Digital Marketing (CR = 0.888; α = 0.831), yang semuanya memenuhi 

kriteria reliabel dalam analisis PLS-SEM. 

Untuk memperjelas arah dan kekuatan hubungan antar konstruk laten dalam 

penelitian ini, berikut disajikan visualisasi inner model sebagai dasar analisis struktural 

dan pengujian hipotesis. 

 

Gambar 3. Inner Model 
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Gambar inner model menunjukkan struktur hubungan antar konstruk laten dalam 

penelitian ini, yaitu Digital Marketing, Brand Image, Purchase Intention, dan Purchase 

Decision. Setiap konstruk dihubungkan melalui jalur kausal yang ditandai dengan nilai 

koefisien jalur. Berdasar gambar di atas, dapat dilihat bahwa niat beli merupakan 

penghubung krusial antara strategi pemasaran dan perilaku pembelian aktual konsumen. 

Pembahasan 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh tujuh hipotesis yang 

diajukan diterima secara signifikan, baik untuk hubungan langsung maupun mediasi. 

Secara detail, hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada tabel 9 berikut ini: 

Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Variabel yang Diuji Koefisien Jalur 

(Path Coefficient) 

P-Value Keputusan 

H1 Digital Marketing (X1) 

→ Purchase Intention 

(M) 

0.654 0.000 Diterima (Signifikan) 

H2 Brand Image (X2) → 

Purchase Intention (M) 

0.315 0.000 Diterima (Signifikan) 

H3 Purchase Intention (M) 

→ Purchase Decision / 

Penjualan (Y) 

0.495 0.000 Diterima (Signifikan) 

H4 Digital Marketing (X1) 

→ Purchase Decision / 

Penjualan (Y) 

0.241 0.000 Diterima (Signifikan) 

H5 Brand Image (X2) → 

Purchase Decision / 

Penjualan (Y) 

0.246 0.003 Diterima (Signifikan) 

H6 Mediasi: Digital 

Marketing (X1) → 

Purchase Intention (M) 

→ Purchase Decision 

(Y) 

0.323 0.000 Diterima (Mediasi 

Signifikan) 

H7 Mediasi: Brand Image 

(X2) → Purchase 

Intention (M) → 

Purchase Decision (Y) 

0.156 0.003 Diterima (Mediasi 

Signifikan) 

   Sumber: Data diolah 

Berdasar tabel 9 di atas dapat dilihat bahwa seluruh tujuh hipotesis dalam penelitian 

baik langsung maupun melalui mediasi diterima secara signifikan, menunjukkan bahwa 

digital marketing dan brand image berpengaruh terhadap niat beli dan keputusan 

pembelian. 
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Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh positif 

terhadap purchase intention. Hasil analisis menunjukkan koefisien jalur sebesar 0.654, 

yang merupakan nilai tertinggi dalam model. Temuan ini sejalan dengan Giantari et al. 

(2025) dan Ajike et al. (2024), yang menekankan pentingnya strategi keterlibatan digital 

seperti promosi media sosial, kualitas konten visual, dan komunikasi interaktif dalam 

membentuk minat beli konsumen. 

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. Koefisien jalur sebesar 0.315 menunjukkan pengaruh yang signifikan, 

meskipun lebih lemah dibandingkan digital marketing. Temuan ini mendukung studi 

Raman dan Ramachandaran (2023) serta Rieke et al. (2016), yang menyatakan bahwa 

persepsi terhadap kualitas, kepercayaan, dan kesesuaian nilai merek dengan identitas 

konsumen berperan penting dalam membentuk motivasi pembelian. 

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa purchase intention berpengaruh positif 

terhadap purchase decision. Koefisien jalur sebesar 0.495 menunjukkan bahwa niat beli 

merupakan prediktor kuat terhadap perilaku pembelian aktual, sejalan dengan Theory of 

Planned Behavior dan studi Hsu dan Chang (2008). 

Hipotesis keempat (H4) dan kelima (H5) menguji pengaruh langsung digital 

marketing dan brand image terhadap purchase decision. Meskipun koefisien jalur masing-

masing sebesar 0.241 dan 0.246 menunjukkan arah positif, pengaruhnya tidak signifikan 

secara statistik. Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel eksogen tersebut tidak secara 

langsung memengaruhi keputusan pembelian, melainkan melalui jalur mediasi purchase 

intention. Temuan ini mendukung Ajike et al. (2024) dan Chan & Wong (2012), yang 

menyatakan bahwa strategi digital dan persepsi merek memengaruhi sikap dan minat 

konsumen, namun harus terlebih dahulu diterjemahkan ke dalam niat sebelum 

memengaruhi perilaku aktual. 

Hipotesis keenam (H6) dan ketujuh (H7) menguji peran mediasi purchase intention 

dalam hubungan antara digital marketing dan brand image terhadap purchase decision. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa purchase intention sepenuhnya memediasi kedua 

hubungan tersebut. Artinya, konsumen yang terpapar strategi pemasaran digital yang kuat 

atau memiliki persepsi positif terhadap merek hanya akan melakukan pembelian jika 

faktor-faktor tersebut berhasil meningkatkan niat beli mereka. Temuan ini menegaskan 

peran fundamental proses psikologis dalam perilaku konsumen dan mendukung 
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penelitian Kang & Johnson (2009). 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa purchase intention 

merupakan variabel kunci dalam menjembatani pengaruh digital marketing dan brand 

image terhadap purchase decision. Strategi pemasaran yang efektif harus mampu 

membentuk niat beli terlebih dahulu sebelum dapat mendorong keputusan pembelian 

aktual. Dalam hal ini, digital marketing terbukti sebagai prediktor yang lebih kuat 

dibandingkan brand image, terutama melalui konten visual yang menarik, interaksi media 

sosial yang aktif, dan kemudahan akses pembelian digital. 

Temuan ini memberikan implikasi praktis yang kuat bagi Nibras House Jogoroto 

dan pelaku industri fesyen Muslim lainnya. Integrasi antara strategi digital marketing dan 

pembangunan brand image yang selaras dengan nilai konsumen dapat meningkatkan 

purchase intention secara signifikan, yang pada gilirannya mendorong purchase decision. 

Dengan memahami dinamika psikologis konsumen dan mengoptimalkan stimulus 

pemasaran yang relevan, merek lokal dapat meningkatkan daya saingnya di pasar yang 

semakin kompleks. 

SIMPULAN 

Penelitian ini mengkaji pengaruh pemasaran digital dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian produk fesyen Muslim di Nibras House Jogoroto, dengan niat beli 

sebagai variabel mediasi. Temuan penelitian menegaskan bahwa pemasaran digital dan 

citra merek tidak memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian; 

sebaliknya, dampaknya sepenuhnya disalurkan melalui niat beli. Pemasaran digital 

menunjukkan pengaruh prediktif paling kuat terhadap niat beli, yang mengindikasikan 

bahwa konten interaktif, kualitas visual, frekuensi promosi, serta kemudahan transaksi 

daring memainkan peran penting dalam membentuk niat konsumen. Citra merek juga 

memberikan kontribusi signifikan, meskipun dengan intensitas yang lebih rendah, yang 

menunjukkan bahwa persepsi kualitas, keselarasan dengan nilai religius, serta 

kepercayaan terhadap merek tetap menjadi komponen penting dalam evaluasi konsumen. 

Hasil penelitian ini menegaskan sentralitas niat beli dalam jalur pengambilan 

keputusan konsumen pada pasar fesyen Muslim. Nibras House Jogoroto perlu 

memprioritaskan inisiatif yang memperkuat pembentukan niat beli daripada hanya 

berfokus pada taktik persuasi langsung. Secara teoretis, penelitian ini memperkaya 

khazanah ilmu pengetahuan dengan memperkuat model perilaku seperti Theory of 
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Planned Behavior, yang menempatkan niat sebagai determinan utama perilaku. Penelitian 

selanjutnya dapat memperluas model dengan memasukkan variabel seperti keterlibatan 

konsumen, nilai yang dirasakan, religiusitas, atau pengaruh sosial untuk memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam industri fesyen 

muslim. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menekankan perlunya menumbuhkan niat beli 

sebagai mekanisme sentral yang menghubungkan upaya pemasaran dengan keputusan 

konsumen. Upaya ini sekaligus menjadi dasar bagi optimalisasi efektivitas pemasaran 

digital dan penguatan posisi merek dalam menghadapi dinamika pasar fesyen Muslim 

yang semakin kompetitif. 
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