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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of influencers and e-service quality on customer value and 
consumer purchasing decisions when choosing fashion products through e-commerce platforms. The 
research utilizes Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of LISREL 8.70 software. The 
results indicate that influencers have a positive and significant impact on customer value, with the most 
dominant indicator being "trustworthiness," which has a standardized loading factor of 0.762. E-service 
quality also has a positive and significant effect on customer value, with the most dominant indicator being 
"responsiveness," which has the highest standardized loading factor of 0.866. Together, influencers and e-
service quality significantly influence customer value, as indicated by an F-value of 216.196, which is 
greater than the F-table value of 3.042. Additionally, influencers and e-service quality each have a positive 
and significant impact on consumer purchasing decisions, with the "trustworthiness" and "responsiveness" 
indicators having standardized loading factors of 0.762 and 0.866, respectively. Customer value also has 
a proven positive and significant effect on consumer purchasing decisions, with the "quality/performance 
value" indicator having a standardized loading factor of 0.805. Overall, influencers, e-service quality, and 
customer value collectively have a significant impact on consumer purchasing decisions, with an F-value 
of 264.633, which is greater than the F-table value of 2.651. This study concludes that influencers, e-service 
quality, and customer value play a crucial role in influencing consumer purchasing decisions for fashion 
products on e-commerce platforms. Therefore, e-commerce companies are advised to pay attention to and 
improve these factors to enhance customer satisfaction and loyalty. 
Keywords: Purchasing Decisions, Customer Value, Influencer, E-Service Quality. 

 
ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer dan kualitas layanan elektronik (e-service 
quality) terhadap nilai pelanggan (customer value) dan keputusan pembelian konsumen dalam memilih 
produk fashion melalui platform e-commerce. Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation 
Modeling (SEM) dengan bantuan software LISREL 8.70. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer value dengan indikator paling dominan adalah 
"dapat dipercaya" yang memiliki nilai standardized loading factor sebesar 0,762. E-service quality juga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer value, dengan indikator "daya tanggap" yang 
memiliki nilai standardized loading factor tertinggi sebesar 0,866. Secara bersama-sama, influencer dan e-
service quality berpengaruh signifikan terhadap customer value, yang ditunjukkan oleh nilai Fhitung 
sebesar 216,196 yang lebih besar dari Ftabel sebesar 3,042. Selain itu, influencer dan e-service quality 
masing-masing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan 
indikator "dapat dipercaya" dan "daya tanggap" yang memiliki nilai standardized loading factor masing-
masing sebesar 0,762 dan 0,866. Customer value juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan indikator "quality/performance value" yang memiliki 
nilai standardized loading factor sebesar 0,805. Secara keseluruhan, influencer, e-service quality, dan 
customer value secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, 
dengan nilai Fhitung sebesar 264,633 yang lebih besar dari Ftabel sebesar 2,651. Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa influencer, e-service quality, dan customer value memainkan peran penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk fashion di platform e-commerce. Oleh 
karena itu, perusahaan e-commerce disarankan untuk memperhatikan dan meningkatkan faktor-faktor 
tersebut untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Customer Value, Influencer, E-Service Quality. 
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PENDAHULUAN 
Di Indonesia, e-commerce mulai 

muncul pada tahun 1999 dengan 
munculnya situs Kaskus (kaskus.co.id) 
dan Bhinneka (bhinneka.com). Beberapa 

tahun kemudian, situs tambahan muncul, 
menciptakan ekosistem e-commerce. 
Tokopedia hadir pada tahun 2009 
kemudian Bukalapak pada tahun 2010 dan 
Shopee pada tahun 2015 sebuah 
perusahaan e-commerce Singapura. 

 

 
Gambar 1.  E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak Sepanjang 2023 

Sumber: Ahdiat, 2024 
 
Berdasarkan data tersebut, Shopee 

merupakan e-commerce kategori 
marketplace yang meraih kunjungan 
situs terbanyak di Indonesia sepanjang 
2023. Selama Januari-Desember 2023, 
Shopee meraih 2,35 miliar kunjungan, 
jauh melampaui para pesaingnya seperti 
Tokopedia (1,25 miliar), Lazada (762,4 
juta), Blibli (337,4 juta) dan Bukalapak 
(168,2 juta). 

Selain 5 e-commerce tersebut, 
platform belanja online yaitu TikTok 

shop berkembang pesat di Indonesia dan 
resmi per tanggal 12 Desember 2023 
bekerjasama dengan PT Go To Gojek 
Tokopedia Tbk. Maka fitur layanan belanja 
dalam aplikasi TikTok akan dioperasikan 
dan dikelola oleh Tokopedia. 

Data dari Top websites: similarweb 
ranking pada Januari 2024 menunjukkan 
bahwa posisi Tokopedia berada di ranking 
11  sementara Shopee lebih unggul yaitu di 
ranking 6.  

 

 
Gambar 2. Top Websites: Similarweb Ranking 

Sumber: data reportal digital, 2024 
 
 Tokopedia yang telah bergabung dengan Tiktok diharapkan dapat 
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meningkatkan ranking di top website, hal 
ini seperti dijelaskan pada gambar 1.3 di 

bawah ini sumber dari data reportal digital 
januari 2024. 

 

 
Gambar 3.Top Google Searches 

Sumber: data reportal digital, 2024 
 
Aplikasi Tiktok menempati urutan 

keempat untuk Top Google Searches, 
maka dengan banyaknya masyarakat 
Indonesia yang mencari dan menonton 
aplikasi Tiktok terutama influencer 
fashion diharapkan penjualan di 
Tokopedia meningkat. 

Belanja online melalui e-
commerce sampai saat ini masih menjadi 

pilihan sebagian besar masyarakat 
Indonesia. Berdasarkan Consumer Report 
Indonesia 2023 dari Standard Insights 
sebanyak 24,11% masyarakat Indonesia 
berbelanja online minimal satu kali dalam 
dalam sebulan. Produk fashion atau mode 
yang mencakup pakaian hingga alas kaki 
merupakan produk yang paling banyak 
dibeli secara online. 

 

 
Gambar 4. Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia 

Sumber: Jauhari, 2023 
 
Dari gambar diatas dapat 

dijelaskan bahwa secara keseluruhan 
produk yang paling banyak dibeli secara 
online adalah produk fashion yaitu 
sebesar 70,13%. Berdasarkan data 
preferensi pembelian online, berikut  
adalah perbandingan transaksi TikTok x 
Tokopedia dengan Shopee dan Lazada : 
TikTok Shop  13,9%, Shopee  45,9%, 

Tokopedia  14,2 %, Lazada  17,5%, 
Lainnya  8,6% 

Transaksi Shopee sebesar 45,9%  
lebih unggul dibandingkan dengan 
transaksi gabungan Tokopedia dan Tiktok 
Shop yaitu sebesar 28,1%. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa meskipun TikTok 
Shop sudah bergabung dengan Tokopedia, 
namun masyarakat Indonesia lebih 
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memilih e-commerce Shopee untuk 
berbelanja online. Dengan demikian 
Tokopedia menjadi peringkat kedua 
dalam platform e-commerce pilihan 
masyarakat Indonesia. 

E-commerce atau toko online telah 
menjadi fondasi utama bagi 
pertumbuhan dan perkembangan industri 
fashion, karena memfasilitasi konsumen 
untuk berbelanja secara praktis dan 
efisien. E-Commerce memberikan 
konsumen kemudahan untuk mengakses 
berbagai produk fashion melalui 
platform online. Dalam ekosistem digital 
ini, peran influencer dan layanan 
elektronik (e-service) berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk 
fashion. 

 
Influencer yang meyakinkan dan 

kuat adalah dasar keberhasilan 
pemasaran atau penjualan (Lisichkova 
dan Othman, 2017). Hal tersebut sesuai 
dengan pernyataan Sendari (2021) yang 
mengutip simpulan Webster bahwa 
konsumen lebih mempercayai ulasan 
dari pihak ketiga seperti influencer 
daripada pemasar merek itu sendiri. Hal 

ini menjelaskan bahwa semakin gencar 
influencer untuk mengunggah konten, 
menyampaikan pesan dan data ke klien 
media online, semakin berhasil 
meyakinkan tujuan pembelian di antara 
klien media berbasis web. Sementara itu, 
isi pesan dan informasi dalam konten 
pemasaran yang diunggah di platform 
media sosial online seperti Instagram, 
Facebook, Youtube dan Tiktok oleh 
influencer media sosial lebih kredibel dan 
dapat dipercaya daripada iklan berbayar 
oleh sponsor. Sebagian besar konsumen 
akan berniat untuk membeli produk yang 
direkomendasikan oleh influencer media 
sosial favorit mereka karena faktor 
keakraban.  Hal ini membuat influencer 
menjadi salah satu pemberi pengaruh yang 
kuat.  

Pengaruh influencer dalam industri 
fashion menjadi faktor kunci yang 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Influencer memiliki 
kemampuan untuk menciptakan tren, 
memengaruhi selera fashion, dan 
membentuk persepsi konsumen terhadap 
suatu merek atau produk.  

 

 
Gambar 5. Konten Influencer Terpopuler di Indonesia 

Sumber:  Taslaud, 2024 
 
Peran influencer sangat tinggi 

dalam keputusan pembelian konsumen, 
hal ini dapat dilihat dari data tahun 2020 
di bawah ini yang menunjukkan bahwa 

sebesar 62% masyarakat Indonesia 
membeli produk dari pengaruh influencer 
dan sebesar 38% masyarakat Indonesia 
membeli produk tidak terpengaruh dari 
peran influencer. 
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Gambar 6. Mayoritas pengguna masyarakat Indonesia sudah membeli produk dari 

Influencer (2020) 
Sumber: Taslaud, 2024 

 
Salah satu peran influencer dalam 

meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen adalah dengan cara live 
streaming yaitu Shopee live, Tiktok live, 
dan Tokopedia play. Live streaming 
menjadi daya tarik utama untuk 
meningkatkan aktivitas belanja 
masyarakat dan juga strategi utama bagi 
pelaku usaha yang berjualan di platform 
e-commerce. Berdasarkan hasil survey 
dari perusahaan riset pasar global IPSOS 
Indonesia pada kuartal ketiga tahun 
2023, untuk kategori platform live 
streaming dengan pangsa pasar jumlah 
nilai transaksi tertinggi untuk produk 
fashion Shopee live memperoleh angka 
tertinggi yaitu 66%, posisi kedua adalah 
Tiktok Live sebesar 26% dan kemudian 

Tokopedia Play sebesar 5%. 
Dari data diatas dapat dilihat bahwa 

influencer Tiktok Live memiliki peran 
yang cukup besar dalam keputusan 
pembelian produk fashion. Tokopedia 
yang bergabung dengan Tiktok Shop pada 
Desember 2023 diharapkan dapat 
meningkatkan penjualannya terutama di 
industri fashion.  

Tokopedia saat ini berinovasi untuk 
meningkatkan nilai dan daya tarik dengan 
program afiliasi yang diikuti oleh 
influencer yaitu program pemasaran 
berbasis komisi yang secara tidak langsung 
menghubungkan calon pembeli dan 
dengan produk melalui link referral 
khusus.  

 

 
Gambar 7. Program Afiliansi E-Commerce 

Sumber: Tantowi, 2023 
 
Program afiliasi dengan promosi 

gratis ongkir merupakan pertimbangan 
utama masyarakat dalam memilih e-
commerce, dengan kata lain kualitas 
layanan online atau e-service quality 
menjadi elemen penting dalam 

pengalaman berbelanja konsumen melalui 
platform e-commerce. E-service quality 
mencakup aspek-aspek seperti kecepatan 
pengiriman, kemudahan navigasi situs 
web, layanan pelanggan yang responsif, 
dan keamanan transaksi online. Semakin 
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tinggi e-service yang diberikan oleh 
platform e-commerce, semakin besar 

mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 

 

 
Gambar 8.  Alasan Masyarakat Indonesia Menggunakan E-Commerce 

Sumber:  Setiawan, 2022 
 
Gambar diatas menunjukkan 

bahwa e-service quality mempengaruhi 
keputusan konsumen ketika memilih e-
commerce, yaitu mencakup waktu 
pengiriman, variasi atau pilihan jasa 
pengiriman atau kurir, serta fitur pelacak 
atau tracking pengiriman. Tokopedia 
memiliki layanan pengiriman terbaik, 
tercepat dan terlengkap. Sebanyak 52% 
responden memilih Tokopedia sebagai 
e-commerce dengan pengiriman layanan 
tercepat. Tokopedia juga unggul dalam 
hal variasi layanan pengiriman dan fitur 
pelacakan (tracking).Sebanyak 33% 
responden berpendapat bahwa 
Tokopedia menawarkan pilihan layanan 
pengiriman lebih banyak. Sedangkan 
pada fitur pelacakan (tracking): 29% 
responden berpendapat bahwa 
Tokopedia memiliki fitur pelacak 
pengiriman atau orderan yang 
informatif.  

E-service quality merupakan hal 
yang sangat berpengaruh terhadap 
pengalaman belanja online dan 
keputusan pembelian. Banyaknya 
pilihan jasa pengiriamn yang disediakan, 
kemudahan bertransaksi dan jaminan 
keamanan dalam pengiriman akan 
memberikan kepuasan tertentu kepada 
konsumen yang pada akhirnya 
berdampak pada keputusan pembelian. 

Penggunaan influencer dan e-

service quality di Tokopedia yang 
bergabung dengan TikTok Shop 
merupakan peluang besar untuk 
meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen produk fashion, namun ada 
faktor lain yang perlu dipertimbangkan 
dalam mengidentifikasi hubungan tersebut, 
yaitu customer value.  

Customer value atau nilai pelanggan 
menjadi faktor penting terhadap keputusan 
pembelian. Menurut  Muchlisin 
Riadi  (2020) nilai pelanggan adalah ikatan 
emosional yang terjalin antara pelanggan 
dan produsen setelah pelanggan 
menggunakan produk dan jasa dari 
perusahaan dan mendapatkan bahwa 
produk atau jasa tersebut memberi nilai 
tambah. Customer value atau nilai 
pelanggan mencakup manfaat dan nilai 
yang dipersepsikan oleh konsumen dari 
produk atau layanan yang mereka beli, dan 
dapat berperan sebagai pendorong utama 
dalam keputusan pembelian. Dalam 
konteks ini, Customer Value atau nilai 
yang dirasakan oleh konsumen dari suatu 
produk atau layanan menjadi faktor kunci 
dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Ikatan emosional konsumen akan tercipta 
pada saat konsumen menyaksikan para 
influencer membuat konten live untuk 
mempromosikan produk sehingga 
konsumen memutuskan untuk membeli 
produk tersebut. 
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Gambar 9. Pengguna E-Commerce di Jawa Barat 

Sumber: Google trends,2024 
 
Tokopedia di Jawa Barat 

menempati posisi ketiga. Posisi pertama 
adalah Lazada, kedua adalah Shopee dan 
keempat adalag Tiktok. Berdasarkan 
data dari Kredivo (2019) transaksi e-
commerce terbesar berasal dari 
konsumen rentang usia 18-35 tahun atau 
generasi Z dan Milenial, dikarenakan 
generasi ini tumbuh bersama dengan 
kemajuan teknologi internet serta 
terbiasa dengan sistem pembelian dan 
pembayaran digital.  

Berikut adalah jumlah transaksi 
berdasarkan kelompok umur di e-
commerce, yaitu:  Sebanyak 49% usia 
26-35 tahun konsumen bertransaksi di e-
commerce, sebanyak 36% usia 18-25 
tahun konsumen bertransaksi di e-
commerce dengan kata lain sebanyak 
85% transaksi e-commerce berasal dari 
generasi Z dan milenial. Kemudian 
sebanyak 13% usia 36-45 tahun, 2% usia 
46-55 tahun dan 0,2% usia diatas 55 
tahun yang bertransaksi di e-commerce. 

 
 

Kajian Literatur 
Hakikat Influencer  

Menurut (Kotler et al., 2020:178) 
menyatakan influencer adalah seseorang 
yang bisa mempengaruhi orang lain 
untuk melakukan keputusan pembelian 
karena seorang influencer marketing 
dapat membantu orang lain dalam 
penentuan spesifikasi produk dan 
memberi informasi produk sebagai 
mengevaluasi alternatif.(Uyuun & 
Dwijayanti, 2022). Indikatornya adalah 
trustworthiness (dapat dipercaya), 

expertise (keahlian), dan attractiveness 
(daya tarik fisik). 

Glucksman (2017:78) mengatakan 
bahwa influencer marketing, proses 
identifikasi yang melibatkan dan 
mendukung individu dalam menciptakan 
komunikasi dengan pelanggan merek 
merupakan trend yang berkembang yang di 
gunakan dalam hubungan 
masyarakat.(Restoran et al., 2022). 
Indikatornya adalah to inform 
(menginformasikan), to persuade 
(mengajak), dan entertaint (menghibur). 

 
Hakikat E-Service Quality 

E-Service Quality meruapakan suatu 
penilaian serta evaluasi secara keseluruhan 
dari keunggulan sebuah pelayanan secara 
elektronik di pasar virtual seperti yang 
dikemukakan oleh Zeithaml dkk dalam 
(Tjiptono & Chandra, 2016:176).  

 
Hakikat Customer Value 

Menurut A Soehadi (2005) superior 
customer value didefinisikan sebagai 
kemampuan perusahaan menawarkan 
produk dengan persepsi kualitas/manfaat 
jauh diatas persepsi harga/pengorbanan. 
Nilai adalah evaluasi secara keseluruhan 
yang dilakukan oleh konsumen untuk suatu 
produk yang didasarkan pada persepsi nilai 
yang diterima konsumen. (Alves, 
Helena.2010). Sunarto (2006) 
menyebutkan bahwa nilai pelanggan 
adalah selisih antara nilai pelanggan total 
dan biaya pelanggan total. Kotler dan 
Keller (2016) juga mendifinisikan 
customer value sebagai sesuatu yang tidak 
hanya memberikan kepuasan namun 
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memberikan kesenangan diluar harapan 
pelanggan. Indikatornya adalah manfaat 
produk, manfaat pelayanan, manfaat 
citra, manfaat personel, biaya moneter, 
biaya energi dan biaya waktu.  

 
Hakikat Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah 
pemilihan dari dua atau lebih alternatif 
pilihan keputusan pembelian, artinya 
bahwa dalam membuat keputusan 
umumnya seseorang dihadapkan pada 
beberapa alternatif pilihan (Schiffman & 
Kanuk, 2012). Indikatornya adalah cepat 
dalam memutuskan, pembelian sendiri, 
bertindak karena keunggulan produk dan 
keyakinan atas pembelian. 

 
 

METODE PENELITIAN 
Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuantitatif dengan 
menggunakan teknik survei. Penelitian 
ini dilakukan pada konsumen e-
commerce (Tiktok dan atau Tokopedia) 
berusia 18-45 tahun di Kota Bogor. 
Penelitian ini ditinjau dari metode 
pengumpulan datanya termasuk dalam 
metode survei. 

Desain penelitian ini dilakukan 
dengan beberapa tahap. Penelitian tahap 
pertama diawali dengan menyusun 
instrumen penelitian. Tahap kedua yaitu 
instrumen penelitian diujikan kepada 30 
orang dengan menggunakan metode 
statistik. Tahap ketiga yaitu 
pengumpulan pengujian instrumen dan 
analisis untuk mendapatkan pernyataan-
pernyataan yang valid dan reliabel. 
Tahap ke empat atau terakhir yaitu 
penyebaran instrumen yang valid dan 
reliabel kepada sampel setelah itu 
dilanjutkan dengan teknik analisis data. 

Populasi dalam penelitian ini tidak 
diketahui tetapi yang akan dijalankan 
unit analisis adalah konsumen e-

commerce (Tiktok dan atau Tokopedia) 
usia 18-45 tahun di Kota Bogor.  

Untuk menentukan besarnya sampel 
yang diambil dari populasi peneliti 
menggunakan rumus Wibisono dengan 
margin of error 5%. Berdasarkan hasil 
perhitungan rumus Wibisono maka jumlah 
pelanggan e-commerce yang akan diambil 
sebagai sampel dengan margin of error 5% 
adalah sebanyak 200 orang. 

Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
nonprobability sampling yaitu 
convenience/accidental sampling. 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan 
menggunakan rumus Wibisono dan 
penentuan teknik sampling tersebut maka 
peneliti akan mengambil sampel secara 
acak sebanyak 200 orang dari jumlah 
populasi yang ada. 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan tujuan penelitian, yakni 

untuk mengetahui pengaruh Influencer 
(X1) (ξ1), E-Service Quality (X2) (ξ2) 
dimediasi oleh Customer Value (Z) (η1) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) (η2) 
seperti dalam bagan paradigma penelitian. 

Model penuh persamaan SEM 
dengan menggunakan LISREL 8.70 
diperoleh dua model lintasan, yaitu model 
standardized dan model t-values, seperti 
tertera pada masing-masing gambar 
berikut: 
Structural Equations 
Z = 0.765*X1 + 0.299*X2, Errorvar.= 
0.313, R² = 0.687 (0.0772) (0.0572)             
(0.0631) 9.910      5.220                4.967               
Y = 0.544*Z + 0.309*X1 + 0.246*X2, 
Errorvar.= 0.198  , R² = 0.802 (0.113)     
(0.0969) (0.0594) (0.0481) 4.822       3.187            
4.147                         4.125               

Sumber: Data Primer diolah Peneliti 
dengan Lisrel 8.70, 2024 
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Gambar 10. Model Standardized Solution 

Sumber: Data Primer diolah Peneliti dengan Lisrel 8.70, 2024 
 

 
Gambar 11. Diagram Model Struktural T-Value 

Sumber: Data Primer diolah Peneliti dengan Lisrel 8.70, 2024 
 

Dimana : 
ξ1 = Influencer (X1) 
ξ2 = E-Service Quality (X2) 
η1 = Customer Value (Z) 
η2 = Keputusan Pembelian (Y) 
 
Uji Sobel 

Uji sobel digunakan untuk 
mengetahui pengaruh variabel mediasi 
yaitu Customer Value (Z). Suatu variabel 

disebut variabel mediasi jika variabel 
tersebut mempengaruhi hubungan antar 
variabel independen dan variabel 
dependen. Pada penelitian ini Uji Sobel 
dilakukan dengan menggunakan Software 
Free Statistics Calculators Versi 4.0. 
1. Peran Customer Value (Z) 

Memediasi Pengaruh Influencer (X1) 
Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
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Gambar 12. Uji Sobel Pengaruh Influencer (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Melalui Customer Value (Z) 
Sumber: Data Primer diolah Peneliti dengan Statistics Calculators, 2024 

 
Hasil uji sobel menunjukkan nilai t-
hitung sebesar 4,330 dari t-tabel 
(1,96). Maka dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa Customer Value 
(Z) (η1) mampu memediasi pengaruh 
Influencer (X1) (ξ1) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) (η2) 

konsumen produk fashion di e-
commerce (Tiktok dan atau Tokopedia). 
 

2. Peran Customer Value (Z) Memediasi 
Pengaruh E-Service Quality (X2) 
Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 

 
Gambar 13. Uji Sobel Pengaruh E-Service Quality (X2) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) Melalui Customer Value (Z) 
Sumber: Data Primer diolah Peneliti dengan Statistics Calculators, 2024 

 
Hasil uji sobel menunjukkan nilai t-
hitung sebesar 3,541 dari t-tabel 
(1,96). Maka dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa Customer Value 
(Z) (η1) mampu memediasi pengaruh 
E-Service Quality (X2) (ξ2) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) (η2) 
konsumen produk fashion di e-
commerce (Tiktok dan atau 
Tokopedia). 

 
 

PENUTUP 
Kesimpulan 

Hasil penelitian Keputusan 
Pembelian Konsumen Dalam Memilih 
Produk Fashion Melalui Customer Value 
Pada E-Commerce Yang Menggunakan 
Influencer Dan Menjalankan E-Service 
Quality telah dianalisis secara statistika 
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menggunakan Strucrural Equation 
Modeling (SEM) dengan menggunakan 
Program Software LISREL 8.70 
diperoleh kesimpulan hasil penelitian 
sebagai berikut: 
1. Influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer value. 
Pengaruh influencer ini diukur 
melalui sepuluh indikator yang 
memiliki nilai paling dominan 
membentuk konstruk variabel 
Influencer dengan kontribusi nilai 
standardized loading factor paling 
tinggi adalah indikator dapat 
dipercaya dengan nilai 0,762. 

2. E-service Quality berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer 
value. Pengaruh influencer ini diukur 
melalui enam indikator yang 
memiliki nilai paling dominan 
membentuk konstruk variabel E-
Service Quality dengan kontribusi 
nilai standardized loading factor 
paling tinggi adalah indikator daya 
tanggap dengan nilai 0,866.  

3. Influencer dan e-service quality 
secara bersama-sama berpengaruh 
dan signifikan terhadap customer 
value. Berdasarkan hasil analisis data 
diperoleh bahwa Fhitung > Ftabel 
atau 216,196 > 3,042. Uji Signifikan 
dilakukan dengan menggunakan uji F 
pada taraf a = 0.05 dan diperoleh nilai 
F hitung sebesar 216,196 lebih besar 
dari F tabel 3,042.  

4. Influencer berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Pengaruh influencer ini 
diukur melalui enam indikator yang 
memiliki nilai paling dominan 
membentuk konstruk variabel 
Influencer dengan kontribusi nilai 
standardized loading factor paling 
tinggi adalah indikator dapat 
dipercaya dengan nilai 0,762.  

5. E-service Quality berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Pengaruh e-service 
quality ini diukur melalui enam 
indikator yang memiliki nilai paling 
dominan membentuk konstruk 
variabel E-Service Quality dengan 

kontribusi nilai standardized loading 
factor paling tinggi adalah indikator 
daya tanggap dengan nilai 0,866.  

6. Customer value berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Pengaruh influencer ini 
diukur melalui enam indikator yang 
memiliki nilai paling dominan 
membentuk konstruk variabel 
Customer Value dengan kontribusi nilai 
standardized loading factor paling 
tinggi adalah indikator 
quality/performance value dengan nilai 
0,805.  

7. Influencer, e-service quality dan 
customer value secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan hasil analisis data 
diperoleh bahwa Fhitung > Ftabel atau 
264,633 > 2,651. Uji Signifikan 
dilakukan dengan menggunakan uji F 
pada taraf a = 0.05 dan diperoleh nilai 
Fhitung sebesar 264,633 lebih besar 
dari Ftabel 2,651. 
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