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Abstract. Purchase intention is an important factor in determining sales performance and business 

sustainability because it reflects consumers’ tendency to purchase a product or service. This study was 

conducted among consumers of fashion micro, small, and medium enterprises (MSMEs) in Denpasar City, 

where fluctuations in the number of MSMEs indicate that consumers’ purchase intention has not been entirely 

stable. The study aimed to analyze the role of self-congruity in mediating the effect of fashion involvement on 

purchase intention toward fashion products. A quantitative approach with an associative research design was 

employed, involving 120 respondents. Data were analyzed using research instrument testing, descriptive 

analysis, and inferential analysis. The findings showed that fashion involvement had a positive and significant 

effect on both purchase intention and self-congruity. Self-congruity also had a positive and significant effect on 

purchase intention. Furthermore, self-congruity partially mediated the effect of fashion involvement on 

purchase intention among consumers of fashion MSMEs in Denpasar City. These findings contribute to 

consumer behavior literature and suggest that fashion MSMEs should strengthen consumer fashion involvement 

and align product images with consumers’ self-concepts to increase purchase intention. 
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Abstrak. Purchase intention merupakan faktor penting dalam keberhasilan penjualan dan keberlanjutan usaha 

karena mencerminkan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa. Penelitian ini dilakukan 

pada konsumen UMKM fashion di Kota Denpasar karena jumlah UMKM yang berfluktuasi menunjukkan 

bahwa purchase intention konsumen belum sepenuhnya stabil. Penelitian ini bertujuan menganalisis peran self-

congruity dalam memediasi pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention produk fashion. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif dan melibatkan 120 responden. Data 

dianalisis melalui uji instrumen, analisis deskriptif, dan analisis inferensial. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention serta self-congruity. 

Self-congruity juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, self-congruity 

mampu memediasi secara parsial pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention konsumen UMKM 

fashion di Kota Denpasar. Temuan ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur perilaku 

konsumen, khususnya mengenai keterkaitan fashion involvement, self-congruity, dan purchase intention. Oleh 

karena itu, UMKM fashion di Kota Denpasar perlu meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap fashion dan 

membangun kesesuaian citra produk dengan konsep diri konsumen sebagai strategi untuk meningkatkan 

purchase intention. 

 

Kata Kunci: Kesesuaian Diri; Keterlibatan Fesyen; Niat Beli; Perilaku Konsumen; UMKM Fesyen. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran strategis sebagai 

penggerak perekonomian nasional melalui kontribusinya dalam menciptakan lapangan kerja, 

mendorong inovasi, dan meningkatkan daya saing ekonomi. Sektor UMKM menyumbang 

sekitar 61% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia atau setara Rp9.580 triliun, 

menyerap sekitar 97% tenaga kerja nasional, serta mencakup sekitar 65,5 juta unit usaha atau 

99% dari seluruh unit usaha di Indonesia, sehingga menjadi tulang punggung perekonomian 

nasional (Imbayani & ekon.go.id, 2025). Ketangguhan UMKM juga terlihat pada periode 

2023–2024 ketika mampu bertahan di tengah perlambatan ekonomi global melalui 
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fleksibilitas operasional, inovasi, serta dukungan pemerintah berupa akses pembiayaan, 

transformasi digital, pendampingan usaha, dan perluasan akses pasar. Di Provinsi Bali, 

perkembangan UMKM menunjukkan tren yang positif, terutama pada sektor kerajinan, 

kuliner, fashion, dan pariwisata berbasis komunitas, yang didukung oleh berbagai program 

pemerintah untuk meningkatkan daya saing di tingkat nasional maupun internasional. 

Tabel 1. Jumlah UMKM di Provinsi Bali Tahun 2024. 

No. Kabupaten Jumlah UMKM 

1 Badung 25.894 

2 Bangli 29.497 

3 Buleleng 66.862 

4 Gianyar 46.914 

5 Jembrana 59.743 

6 Karangasem 33.053 

7 Klungkung 17.295 

8 Tabanan 40.859 

9 Denpasar 69.445 

Jumlah 389.562 

Sumber : BPS Provinsi Bali, 2026. 

Tabel 1 menunjukan bahwa jumlah UMKM di Bali tahun 2024 adalah sebanyak 

389.562 UMKM dengan berbagai jenis usaha yang digeluti. Angka ini mencerminkan betapa 

pentingnya peran UMKM dalam menopang perekonomian daerah, khususnya sebagai sumber 

pendapatan masyarakat lokal dan motor penggerak aktivitas ekonomi di tingkat mikro. Dari 

total tersebut, sebagian besar bergerak pada sektor kuliner, fashion, kerajinan tangan, 

pariwisata, serta jasa kreatif yang terus berkembang seiring meningkatnya permintaan 

wisatawan domestik maupun mancanegara. 

UMKM fashion merupakan salah satu sektor yang berkembang pesat dengan 

memanfaatkan kekayaan budaya lokal sebagai identitas produknya. UMKM fashion memiliki 

peran penting dalam mendukung perekonomian daerah sekaligus melestarikan budaya Bali. 

Perkembangan UMKM Fashion juga didukung oleh kebijakan pemerintah daerah, seperti 

Peraturan Gubernur Bali Nomor 99 Tahun 2018 yang mendorong penggunaan produk lokal 

Bali, termasuk batik Bali, tenun endek, dan busana bermotif tradisional pada hari-hari 

tertentu. Kebijakan tersebut secara tidak langsung meningkatkan permintaan terhadap produk 

UMKM fashion lokal. Selain itu, perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin 

memperhatikan penampilan, identitas budaya, serta kebanggaan terhadap produk lokal turut 

mendorong perkembangan UMKM fashion. Produk fashion kini tidak hanya menjadi 
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kebutuhan sandang, tetapi juga bagian dari gaya hidup dan ekspresi diri. Kondisi ini 

membuka peluang bagi UMKM untuk terus berinovasi, sekaligus menuntut kemampuan 

adaptasi terhadap selera pasar, kualitas produk, dan strategi pemasaran yang lebih modern. 

Adapun jumlah UMKM fashion di Provinsi Bali tahun 2024 dapat dilihat pada Tabel 2 

sebagai berikut : 

Tabel 1. Jumlah UMKM Fashion di Provinsi Bali Tahun 2024. 

No. Kabupaten Jumlah UMKM Fashion 

1 Badung 5.179 

2 Bangli 5.899 

3 Buleleng 13.372 

4 Gianyar 9.383 

5 Jembrana 11.949 

6 Karangasem 6.611 

7 Klungkung 3.459 

8 Tabanan 8.172 

9 Denpasar 13.889 

Jumlah 77.913 

Sumber: BPS Provinsi Bali, 2026. 

UMKM sektor fashion merupakan salah satu subsektor ekonomi kreatif dengan 

jumlah pelaku usaha yang sangat besar dan tersebar luas di berbagai daerah salah satunya di 

Kota Denpasar. Sebagai pusat ekonomi dan pariwisata di Provinsi Bali, Denpasar mendorong 

tumbuhnya berbagai usaha fashion berbasis lokal. Salah satu kategori dalam dunia fashion 

adalah pakaian. Selain berfungsi sebagai kebutuhan dasar, pakaian juga menjadi sarana untuk 

mengekspresikan gaya, kepribadian, dan identitas seseorang. Seiring perkembangan tren, 

berbagai model dan desain pakaian terus bermunculan untuk memenuhi kebutuhan serta 

selera masyarakat yang beragam. Namun, dalam lima tahun terakhir jumlah UMKM fashion 

di Denpasar mengalami fluktuasi. Adapun jumlah UMKM fashion di Denpasar pada tahun 

2020-2024 disajikan pada Tabel 3 sebagai berikut: 

Tabel 2. Jumlah UMKM Fashion di Kota Denpasar Tahun 2020-2024. 

No. Tahun Jumlah UMKM 

1 2020 8.166 

2 2021 7.666 

3 2022 7.815 

4 2023 7.865 

5 2024 7.928 

Sumber: BPS Kota Denpasar, 2026. 
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Bagi pelaku usaha, termasuk UMKM, purchase intention menjadi indikator penting 

dalam menilai efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan (Rohman et al., 2024). 

Tingginya minat beli konsumen dapat menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan mampu 

memenuhi kebutuhan, keinginan, serta harapan pasar. Sebaliknya, rendahnya purchase 

intention dapat menjadi sinyal bahwa terdapat aspek produk atau strategi pemasaran yang 

perlu diperbaiki, seperti kualitas produk, promosi, maupun kepercayaan konsumen terhadap 

merek. Selain itu, purchase intention juga berperan dalam membangun keberlanjutan usaha. 

Ketika konsumen memiliki niat beli yang tinggi, peluang terjadinya pembelian berulang dan 

loyalitas konsumen juga akan meningkat diterapkan (Johari & Keni 2022). Hal ini tidak 

hanya berdampak pada peningkatan penjualan, tetapi juga memperkuat posisi usaha dalam 

menghadapi persaingan pasar yang semakin kompetitif. Oleh karena itu, memahami dan 

meningkatkan purchase intention konsumen menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan 

dalam merancang strategi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan.  

Menurut Nguyen et al. (2024), purchase intention merupakan kondisi psikologis yang 

mencerminkan kesediaan konsumen untuk membeli produk setelah mempertimbangkan 

manfaat dan risiko yang dirasakan. Purchase intention merupakan kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian, yang terbentuk setelah konsumen mengevaluasi informasi dan 

membentuk sikap terhadap brand (Santoso et al. 2019). Kecenderungan psikologis konsumen 

yang menunjukkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan melakukan pembelian 

terhadap suatu produk atau brand tertentu dalam periode waktu tertentu juga disebut sebagai 

niat beli. Konsep ini merepresentasikan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan 

konsumen sebelum perilaku pembelian aktual terjadi.  

Purchase intention atau niat beli merupakan salah satu faktor penting dalam perilaku 

konsumen yang menunjukkan kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian 

terhadap suatu produk atau jasa. Niat beli mencerminkan tingkat ketertarikan konsumen 

setelah melalui proses evaluasi terhadap berbagai informasi. Semakin tinggi tingkat purchase 

intention yang dimiliki konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan terjadinya 

keputusan pembelian (Wicaksono et al. 2022). Niat beli juga mencerminkan tingkat 

keyakinan konsumen terhadap keputusan yang akan diambil. Semakin tinggi purchase 

intention, semakin besar kemungkinan konsumen untuk merealisasikan pembelian. 

Sebaliknya, rendahnya niat beli menunjukkan adanya keraguan, ketidakpercayaan, atau 

persepsi risiko yang masih dirasakan konsumen terhadap produk atau brand tertentu. 
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Laporan BPS Kota Denpasar (2024–2025) menunjukan terjadi fluktuasi penjualan 

UMKM fashion di Kota Denpasar selama periode 2022–2024, yang mengindikasikan adanya 

permasalahan pada purchase intention konsumen. Pada tahun 2022 penjualan UMKM 

fashion di Kota Denpasar sebesar Rp1.580.000.000.000. Selanjutnya pada tahun 2023 nilai 

penjualan justru menurun menjadi Rp1.540.000.000.000. Pada tahun 2024 penjualan 

Rp1.560.000.000.000, namun kenaikan tersebut masih relatif rendah, sehingga secara 

keseluruhan dapat disimpulkan bahwa purchase intention konsumen terhadap produk 

UMKM fashion di Kota Denpasar masih berfluktuasi dan belum optimal. 

UMKM fashion di Kota Denpasar perlu memperhatikan berbagai aspek yang 

mempengaruhi purchase intention salah satunya adalah fashion involvement. Pelanggan yang 

memiliki keterlibatan dalam fashion biasanya ingin selalu mengikuti perkembangan tren 

fashion terbaru. Involvement merupakan suatu perasaan atau emosi yang ditandai dengan 

adanya minat, antusiasme, dan ketertarikan yang tinggi dari konsumen terhadap suatu 

kategori produk tertentu. Fashion involvement adalah keadaan motivasional yang berupa 

ketertarikan atau minat terhadap suatu objek yang dipengaruhi oleh kebutuhan, nilai, dan 

keinginan, serta sejauh mana objek tersebut dianggap relevan secara pribadi oleh individu 

(Celik dalam Panta et al., 2022). 

Consumer involvement theory menjelaskan sebagai sejauh mana konsumen 

memandang objek fokus sebagai bagian sentral dari kehidupan mereka, objek yang bermakna 

dan menarik dalam hidup mereka, dan penting bagi mereka (O’Cass, 2000). Bentuk-bentuk 

keterlibatan berorientasi pada konteks yang berbeda dari hubungan stimulus-objek fokus. 

Konseptualisasi keterlibatan yang dikembangkan di sini tidak memerlukan atau 

mempromosikan definisi yang berbeda untuk objek fokus yang berbeda. Pandangan yang 

diusulkan di sini adalah bahwa karakteristik isi, sifat, dan intensitasnya sama, hanya fokus 

keterlibatan yang berubah. Dalam konteks fashion, fashion involvement menggambarkan 

sejauh mana konsumen memiliki ketertarikan, perhatian, dan keterikatan terhadap produk 

fashion. Semakin tinggi tingkat fashion involvement, maka konsumen cenderung lebih aktif 

dalam mencari informasi, memperhatikan tren, serta mengevaluasi berbagai alternatif produk 

sebelum melakukan pembelian. Keterlibatan yang tinggi ini juga membuat konsumen 

memiliki ikatan emosional dan persepsi nilai yang lebih kuat terhadap produk fashion. 

Fashion involvement mengacu pada tingkat ketertarikan seseorang terhadap produk-

produk fashion (Panta et al., 2022). Fashion involvement juga menggambarkan sejauh mana 

individu terlibat dalam berbagai konsep yang berkaitan dengan fashion, seperti kesadaran 
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terhadap tren fashion, pengetahuan tentang fashion, minat terhadap produk fashion, serta 

reaksi atau tanggapan individu terhadap perkembangan fashion tersebut. Keterlibatan dalam 

fashion merupakan hal yang penting bagi konsumen saat ini karena fashion menjadi bagian 

yang signifikan dalam kehidupan sehari-hari mereka, sehingga mereka menginvestasikan 

banyak waktu dan usaha untuk mempelajari dunia fashion (Dahana et al. dalam Kaur et al., 

2022). Evrard & Audied dalam Kaur et al. (2022) mendeskripsikan fashion involvement 

sebagai tingkat di mana konsumen menganggap produk fashion sebagai fokus penting dalam 

kehidupan mereka. Diasumsikan bahwa apabila seseorang memiliki ketertarikan yang tinggi 

terhadap fashion, maka mereka akan lebih cenderung untuk membeli produk pakaian fashion  

(Martin dalam Kaur et al., 2022). 

Konsumen terlibat dalam fashion karena dua alasan utama, yaitu estetika dan 

kenyamanan, sebagaimana dijelaskan oleh Menese dalam Kaur et al., (2022). Estetika 

berkaitan dengan ekspresi diri seseorang, sedangkan kenyamanan berkaitan dengan fungsi 

penggunaan. Apabila konsumen lebih memprioritaskan kenyamanan dibandingkan dengan 

daya tarik penampilan, maka mereka cenderung bersedia mengorbankan aspek estetika 

tersebut (Meneses & Rodrigues dalam Kaur et al., 2022). 

Penelitian yang dilakukan oleh Panta et al., (2022), Tseng et al. (2023), dan Huang et 

al. (2024) menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Walaupun demikian, tidak semua penelitian menghasilkan 

temuan konsisten. Penelitian lain yang dilakukan oleh Pamungkas (2023), Panta et al. (2022) 

dan Rosi et al. (2025) menunjukkan bahwa fashion involvement tidak berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya research gap 

terkait hubungan antara kedua variabel tersebut.  

Ketidakkonsistenan temuan tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara fashion 

involvement dan purchase intention konsumen tidak selalu bersifat langsung. Dengan kata 

lain, meskipun konsumen memiliki ketertarikan dan keterlibatan yang tinggi terhadap produk 

fashion, hal tersebut belum tentu secara otomatis mendorong munculnya niat untuk membeli 

produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat faktor lain yang berperan dalam 

menjembatani pengaruh fashion involvement tersebut terhadap purchase intention. Oleh 

karena itu, diperlukan variabel mediasi yang mampu menjelaskan mekanisme bagaimana 

fashion involvement dapat memengaruhi purchase intention. 

Penelitian ini menggunakan self-congruity sebagai variabel mediasi pada pengaruh 

fashion involvement terhadap purchase intention. Self-congruity theory adalah kondisi 

dimana konsumen cenderung memilih produk atau merek yang citra pemasarannya konsisten 
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atau sesuai dengan citra diri mereka sendiri (Sirgy, 1986). Hal ini membuktikan bahwa 

menurut teori ini, konsumen cenderung menyukai dan memilih merek yang memiliki citra 

yang mirip atau sebanding dengan apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri. 

Self-congruity berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara fashion 

involvement dan purchase intention. Tingkat keterlibatan konsumen yang tinggi terhadap 

fashion mendorong individu untuk lebih memperhatikan kesesuaian antara produk yang 

dipilih dengan konsep diri mereka. Konsumen yang memiliki fashion involvement tinggi 

cenderung tidak hanya fokus pada fungsi produk, tetapi juga pada kemampuan produk dalam 

mencerminkan identitas diri. Keterlibatan tersebut meningkatkan self-congruity karena 

konsumen secara aktif memilih produk fashion yang selaras dengan diri aktual, diri ideal, 

maupun citra sosial yang ingin ditampilkan. Kesesuaian ini menciptakan perasaan nyaman, 

percaya diri, dan keterikatan emosional terhadap produk. Self-congruity yang tinggi 

selanjutnya memperkuat purchase intention, karena konsumen merasa produk tersebut 

merepresentasikan diri mereka. Hubungan ini menunjukkan bahwa self-congruity secara 

positif memediasi pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention. Peningkatan 

fashion involvement akan meningkatkan self-congruity, yang pada akhirnya mendorong niat 

beli konsumen menjadi lebih tinggi. 

Penelitian yang dilakukan Nabila et al. (2022) yang membuktikan bahwa self-

congruity terbukti memediasi pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa self-congruity dapat menjadi penghubung yang 

memperkuat pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention. Selain itu, Abadi et 

al. (2023), Japutra et al. (2025) self-congruity terbukti memediasi pengaruh fashion 

involvement terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa self-

congruity dapat menjadi penghubung yang memperkuat pengaruh fashion involvement 

terhadap purchase intention.  

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sifat asosiatif untuk 

menganalisis pengaruh fashion involvement terhadap self-congruity, fashion involvement 

terhadap purchase intention, self-congruity terhadap purchase intention, serta peran self-

congruity dalam memediasi pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention (Dewi 

& Aksari, 2017). Penelitian dilaksanakan di Kota Denpasar dengan sasaran calon konsumen 

UMKM fashion yang telah mengenal produk UMKM fashion di Kota Denpasar. Objek 
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penelitian mencakup fashion involvement, self-congruity, dan purchase intention, dengan 

purchase intention sebagai variabel dependen (Y), fashion involvement sebagai variabel 

independen (X), dan self-congruity sebagai variabel mediasi (M) (Creswell, 2023). Purchase 

intention diukur melalui pertimbangan membeli di masa depan, kemungkinan membeli dalam 

waktu dekat, niat membeli ketika ada kesempatan, dan menjadikan produk sebagai pilihan 

pada pembelian berikutnya (Kemec & Yuksel, 2021). Sementara itu, fashion involvement 

diukur berdasarkan perhatian, pentingnya fashion dalam kehidupan, frekuensi memikirkan 

fashion, ketertarikan, dan tingkat kepentingan fashion bagi individu (O’Cass, 2000). Self-

congruity mencakup kesesuaian diri aktual, kesesuaian diri ideal, dan kesesuaian diri sosial 

yang tercermin dari kesesuaian gaya berpakaian dengan persepsi diri, kepribadian, diri ideal, 

serta citra yang ingin ditampilkan kepada orang lain (Anand & Kaur, 2018). 

Populasi penelitian adalah masyarakat Kota Denpasar yang memiliki niat membeli 

produk UMKM fashion, dengan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti. Sampel 

ditentukan berdasarkan jumlah 12 indikator, sehingga diperoleh rentang 60–120 responden, 

dengan teknik non-probability sampling melalui purposive sampling (Fraenkel et al., 2023; 

Dewi & Aksari, 2017). Kriteria responden meliputi berdomisili di Kota Denpasar, berusia 

minimal 18 tahun, berpendidikan minimal SMA/sederajat, dan belum pernah membeli produk 

UMKM fashion di Kota Denpasar. Data penelitian terdiri atas data kuantitatif yang diperoleh 

dari respons kuesioner menggunakan skala Likert 1–5 dan data kualitatif berupa karakteristik 

responden, sedangkan sumber data meliputi data primer dari kuesioner serta data sekunder 

dari buku, jurnal ilmiah, pemberitaan, sumber internet, penelitian terdahulu, dan data BPS. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dan wawancara tatap muka. Sebelum 

digunakan, instrumen diuji validitas dan reliabilitas dengan melibatkan 30 responden. Uji 

validitas konstruk dinyatakan memenuhi kriteria apabila koefisien korelasi lebih dari 0,3, 

sedangkan reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s Alpha dengan nilai lebih dari 0,6 

(Creswell, 2023). 

Analisis data dilakukan melalui statistik deskriptif dan statistik inferensial. Statistik 

deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik data berdasarkan nilai rata-rata, 

persentase, tabel, dan interval skor, sedangkan statistik inferensial digunakan untuk menguji 

hubungan antarvariabel dan menggeneralisasikan hasil penelitian pada populasi (Creswell, 

2023). Analisis inferensial menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis 

Partial Least Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS 4.0, yang meliputi evaluasi outer 

model untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator serta inner model untuk 

mengevaluasi hubungan struktural dan kemampuan prediktif model. Evaluasi model 
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dilakukan melalui convergent validity, discriminant validity, composite reliability, R-square, 

dan Q-square (Ghozali, 2022; Ghozali & Latan, 2022). Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

metode bootstrapping melalui nilai t-test dan p-value pada tingkat signifikansi 5%, 

sedangkan pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah self-congruity berperan 

sebagai mediasi penuh, mediasi parsial, atau tidak berperan sebagai mediator berdasarkan 

hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel (Sholihin et al., 2022). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 120 responden, karakteristik 

responden didominasi oleh perempuan sebanyak 78 orang (65,00%), sedangkan laki-laki 

berjumlah 42 orang (35,00%), yang menunjukkan bahwa perempuan memiliki keterlibatan 

lebih tinggi dalam pembelian produk fashion. Berdasarkan usia, mayoritas responden berusia 

lebih dari 25 tahun sebanyak 58 orang (48,33%), diikuti usia 18–21 tahun sebanyak 33 orang 

(27,50%) dan 22–25 tahun sebanyak 29 orang (24,17%), sehingga mencerminkan dominasi 

konsumen yang telah memiliki daya beli dan preferensi pembelian yang lebih matang. 

Ditinjau dari tingkat pendidikan, sebagian besar responden merupakan lulusan sarjana 

sebanyak 42 orang (35,00%), diikuti SMA/SMK sebanyak 33 orang (27,50%), diploma 

sebanyak 23 orang (19,17%), dan pascasarjana sebanyak 22 orang (18,33%), yang 

mengindikasikan kemampuan responden dalam mengevaluasi kualitas, desain, dan citra 

merek secara lebih rasional. Sementara itu, berdasarkan pekerjaan, responden didominasi 

oleh pegawai sebanyak 41 orang (34,17%), disusul wiraswasta sebanyak 37 orang (30,83%), 

pelajar/mahasiswa sebanyak 23 orang (19,17%), dan pekerjaan lainnya sebanyak 19 orang 

(15,83%), yang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pendapatan relatif stabil 

sehingga berpotensi memiliki daya beli yang lebih tinggi terhadap produk fashion. 

Uji Instrumen Penelitian  

Uji Validitas 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas. 

Keterangan Item Pernyataaan Koefisien Korelasi > 0,3 Keterangan 

Fashion Involvement 

(X1) 

X1.1 0,929 0,3 Valid 

X1.2 0,961 0,3 Valid 

X1.3 0,966 0,3 Valid 

X1.4 0,969 0,3 Valid 

X1.5 0,938 0,3 Valid 

Self-Congruity 

(M) 

M1 0,959 0,3 Valid 

M2 0,867 0,3 Valid 
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M3 0,856 0,3 Valid 

M4 0,812 0,3 Valid 

M5 0,939 0,3 Valid 

M6 0,951 0,3 Valid 

Purchase Intention 

(Y) 

Y1 0,964 0,3 Valid 

Y2 0,931 0,3 Valid 

Y3 0,959 0,3 Valid 

Y4 0,649 0,3 Valid 

Sumber: Data primer diolah (2026). 

Berdasarkan hasil pengujian validitas pada Tabel 8 diperoleh nilai koefisien dari 

masing-masing instrumen penelitian lebih besar dari 0,3 yang berarti instrumen penelitian 

dari variabel fashion involvement, self-congruity dan purchase intention adalah valid. 

Uji Reliabilitas 

Table 5. Hasil Uji Reliabilitas. 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Fashion Involvement (X) 0,974 Reliabel 

Self-Congruity (M) 0,950 Reliabel 

Purchase Intention (Y) 0,907 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah (2026). 

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha masing-masing 

variabel fashion involvement, self-congruity dan purchase intention lebih besar dari 0,60, 

maka masing-masing variabel sudah reliabel. 

Deskripsi Data Terkait Variabel Penelitian  

Data penelitian dikumpulkan melalui kuesioner yang disusun berdasarkan masing-

masing variabel penelitian dengan menggunakan skala Likert lima poin, yaitu skor 1 (sangat 

tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), dan 5 (sangat setuju). Hasil analisis 

deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian berada pada kategori tinggi, yaitu 

fashion involvement dengan rata-rata skor 3,76, self-congruity sebesar 3,73, dan purchase 

intention sebesar 3,87. Pada variabel fashion involvement, indikator dengan nilai rata-rata 

tertinggi adalah perhatian terhadap produk fashion UMKM di Kota Denpasar (4,08), 

sedangkan indikator terendah adalah produk fashion UMKM sebagai bagian penting dalam 

menunjang penampilan (3,36). Pada variabel self-congruity, indikator tertinggi menunjukkan 

bahwa pakaian membantu responden menjadi pribadi yang diinginkan (4,12), sementara 

indikator terendah berkaitan dengan kesan yang ingin ditampilkan kepada orang lain melalui 

cara berpakaian (3,37). Adapun pada variabel purchase intention, indikator tertinggi adalah 

pertimbangan untuk membeli produk UMKM fashion di Kota Denpasar (4,16), sedangkan 

indikator terendah menunjukkan bahwa produk UMKM fashion belum sepenuhnya menjadi 

pilihan utama dalam pembelian (3,37). Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa 
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responden memiliki keterlibatan yang tinggi terhadap produk fashion UMKM, merasakan 

kesesuaian produk dengan konsep diri mereka, serta memiliki niat yang kuat untuk 

melakukan pembelian. 

Analisis Inferensial 

Analisis inferensial dalam penelitian ini, pengolahan datanya dilakukan dengan 

metode partial least square (PLS). Adapun langkah-langkah yang ditempuh dalam analisis 

ini dijelaskan sebagai berikut.  

Evaluasi Model Pengukuran (Measurement Mode/Outer Model)  

Sehubungan dengan indikator-indikator yang membentuk variabel laten dalam 

penelitian ini bersifat refleksif, maka evaluasi model pengukuran (measurement model/outer 

model), untuk mengukur validitas dan reliabilitas indikator-indikator tersebut adalah sebagai 

berikut  

a. Convergent Validity  

Tabel 6. Hasil Perhitungan Outer Loading. 

 Original sample T statistics P values 

M1 <- Self-congruity 0.886 36.238 0.000 

M2 <- Self-congruity 0.829 32.111 0.000 

M3 <- Self-congruity 0.824 25.676 0.000 

M4 <- Self-congruity 0.795 18.831 0.000 

M5 <- Self-congruity 0.835 29.835 0.000 

M6 <- Self-congruity 0.906 55.983 0.000 

X1 <- Fashion Involvement 0.873 34.389 0.000 

X2 <- Fashion Involvement 0.893 50.344 0.000 

X3 <- Fashion Involvement 0.938 57.734 0.000 

X4 <- Fashion Involvement 0.961 110.561 0.000 

X5 <- Fashion Involvement 0.941 62.078 0.000 

Y1 <- Purchase Intention 0.918 49.243 0.000 

Y2 <- Purchase Intention 0.789 14.199 0.000 

Y3 <- Purchase Intention 0.908 38.467 0.000 

Y4 <- Purchase Intention 0.726 18.693 0.000 

Sumber: Data primer diolah (2026). 

Berdasarkan Tabel 6, menunjukkan bahwa seluruh indikator yang mengukur variabel 

fashion involvement, self-congruity dan purchase intention memiliki nilai outer loading lebih 

besar dari 0,50 dan T-Stastistic berada diatas 1,96. Ini berarti seluruh item yang digunakan 

merupakan indikator valid sebagai pengukur variabel fashion involvement. 
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b. Discriminant Validity  

Tabel 7. Hasil Perhitungan Discriminant Validity. 

 Fashion Involvement Purchase Intention Self-congruity 

Fashion Involvement 0.922   

Purchase Intention 0.663 0.839  

Self-congruity 0.737 0.687 0.847 

Sumber: Data primer diolah (2026). 

Tabel 7 menunjukkan hasil perhitungan loading faktor dari masing-masing indikator 

konstruk fashion involvement, self-congruity dan purchase intention mempunyai loading 

faktor tertinggi kepada konstruk yang dituju dibandingkan loading faktor dan dinyatakan 

valid.  

c. Reliability 

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas. 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 

Fashion Involvement (X) 0.956 0.956 Reliabel 

Self-Congruity (M) 0.921 0.926 Reliabel 

Purchase Intention (Y) 0.858 0.868 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah (2026) 

Tabel 8, menunjukkan bahwa nilai seluruh konstruk variabel fashion involvement, 

self-congruity dan purchase intention telah menunjukkan nilai lebih besar dari 0,70 sehingga 

memenuhi syarat reliabel berdasarkan kriteria composite reliability dan cronbach alpha. 

Evaluasi Model Struktural (Structural Model/Inner Model)  

a. Evaluasi Model Struktural Melalui R-Square (R2)  

Tabel 9. Hasil Uji R Square. 

 R Square R Square Adjusted 

Self-Congruity 0.525 0.517 

Purchase Intention 0.543 0.540 

Sumber: Diolah oleh peneliti. 

Memperhatikan Tabel 9, dimana nilai R2 variabel self-congruity sebesar 0,525 yang 

berarti 52,5% variabel self-congruity dipengaruhi oleh fashion involvement sisanya sebesar 

47,5% adalah faktor lain di luar model penelitian. Nilai R2 sebesar 0,525 termasuk katagori 

sedang (Lathan dan Ghozali, 2022:80).  

Nilai R2 untuk variabel purchase intention   adalah sebesar 0,543, yang artinya 

purchase intention   sebesar 54,3% dipengaruhi oleh fashion involvement dan self-congruity, 

sedangkan sisanya 46,7% adalah faktor lain diluar model penelitian. Nilai R2 sebesar 0,543 

tergolong model yang kuat (Lathan dan Ghozali, 2022). 
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b. Evaluasi Model Struktural melalui Q-Square Predictive Relevance (Q2)  

Tabel 10. Hasil Uji Q Square. 

 R Square 
R Square 

Adjusted 

Self-congruity 0.525 0.517 

Purchase intention 0.543 0.540 

Q2    = 1 - (1 – R21) (1 – R22) 

        = 1- (1 – 0,525) (1 – 0,543) 

        = 1- (0,475) (0,457) 

        = 1- (0,216618) 

        = 0,783382 dibulatkan menjadi 0,783 

Sumber: Data primer diolah (2026). 

Tabel 10 menunjukkan bahwa hasil evaluasi model struktural terbukti nilai Q2 (0,783) 

mendekati angka 1. Dengan demikian, hasil evaluasi ini memberi bukti bahwa model 

struktural memiliki kesesuaian (goodness of fit model) yang baik. Hasil ini dapat dimaknai 

bahwa informasi yang terkandung dalam data adalah 78,3% dapat dijelaskan oleh model, 

sedangkan sisanya 21,7% dijelaskan oleh error atau variabel lain yang belum terdapat dalam 

model. 

Pengujian Hipotesis  

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini meliputi pengaruh langsung dan pengaruh 

tidak langsung. Dalam hal pengujian hipotesis-hipotesis, maka ditampilkan hasil pengolahan 

data SmartPLS 3.0 dalam bentuk gambar, seperti ditunjukkan dalam Gambar 1 sebagai 

berikut :  

 

Gambar 1. Diagram Path Hubungan Antara Variabel. 

Sumber: Data primer diolah (2026). 

Berdasarkan hasil processing data yang dilakukan dengan program SmartPLS 3.0. 

Seperti yang ditunjukkan dalam Gambar 1, maka dapat buat tabel mengenai hubungan antar 

variabel sebagai berikut. 
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Tabel 11. Hubungan Antar Variabel Fashion Involvement dan Self-Congruity Terhadap 

Purchase Intention. 

Pengaruh O t p Ket. 

Pengaruh Langsung 
    

Fashion Involvement → Purchase 

Intention 

0,342 3,484 0,000 Diterima 

Fashion Involvement → Self-Congruity 0,737 14,956 0,000 Diterima 

Self-Congruity → Purchase Intention 0,434 4,997 0,000 Diterima 

Pengaruh Tidak Langsung 
    

Fashion Involvement → Self-Congruity 

→ Purchase Intention 

0,320 4,325 0,000 Mediasi 

parsial 
Sumber: Data primer diolah (2026). 

Berdasarkan Tabel 11, hasil pengujian hubungan antarvariabel menunjukkan bahwa 

fashion involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal 

tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,342, nilai t-statistik sebesar 3,484, 

dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang 

menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh positif terhadap purchase intention 

dinyatakan diterima. 

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa fashion involvement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap self-congruity, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,737, nilai t-statistik 

sebesar 14,956, dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis kedua 

(H2) yang menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh positif terhadap self-

congruity dinyatakan diterima. 

Selanjutnya, self-congruity terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hasil tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,434, nilai t-

statistik sebesar 4,997, dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, 

hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa self-congruity berpengaruh positif terhadap 

purchase intention dinyatakan diterima. 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa self-congruity mampu 

memediasi pengaruh fashion involvement terhadap purchase intention. Hal tersebut 

dibuktikan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,320, nilai t-statistik sebesar 4,325, dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang 

menyatakan bahwa self-congruity mampu memediasi pengaruh fashion involvement terhadap 

purchase intention dinyatakan diterima. 
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Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fashion involvement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention serta self-congruity pada konsumen UMKM fashion di 

Kota Denpasar. Semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap produk fashion, semakin 

besar perhatian mereka dalam mencari informasi, mengikuti tren, mengevaluasi kualitas 

produk, serta menilai kesesuaiannya dengan identitas diri, sehingga mendorong 

meningkatnya niat pembelian. Temuan ini sejalan dengan consumer involvement theory yang 

menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen mencerminkan tingkat kepentingan suatu produk 

berdasarkan kebutuhan, nilai, dan minat pribadi, serta didukung oleh penelitian Panta et al. 

(2022), Tseng et al. (2023), Huang et al. (2024), serta Azizah & Arif (2025) yang secara 

konsisten menemukan bahwa fashion involvement meningkatkan self-congruity maupun 

purchase intention. 

Selain itu, self-congruity terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention serta berperan sebagai variabel mediasi parsial dalam hubungan antara 

fashion involvement dan purchase intention. Berdasarkan self-congruity theory, konsumen 

cenderung memilih produk yang sesuai dengan konsep diri, sehingga kesesuaian antara citra 

diri dan citra produk menciptakan rasa nyaman, percaya diri, serta keterikatan emosional 

yang memperkuat niat membeli. Dengan demikian, semakin tinggi fashion involvement, 

semakin kuat persepsi kesesuaian diri terhadap produk UMKM fashion, yang pada akhirnya 

meningkatkan purchase intention. Hasil tersebut konsisten dengan penelitian Ihzaturrahma & 

Kusmawati (2021), Tan et al. (2022), Yuwana et al. (2023), Handayani et al. (2024), Japutra 

et al., (2025). 

 

4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa fashion 

involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada konsumen 

UMKM fashion di Denpasar. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat fashion 

involvement konsumen, semakin tinggi pula purchase intention terhadap produk fashion pada 

UMKM di Denpasar. 

Fashion involvement juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-congruity 

pada konsumen UMKM fashion di Denpasar. Artinya, semakin tinggi keterlibatan konsumen 

terhadap fashion, semakin tinggi pula kesesuaian antara citra diri konsumen dengan citra 

produk atau merek fashion yang digunakan. 
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Self-congruity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada 

konsumen UMKM fashion di Denpasar. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat self-

congruity yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula purchase intention terhadap produk 

fashion yang ditawarkan oleh UMKM di Denpasar. 

Selain itu, self-congruity mampu memediasi secara parsial pengaruh fashion 

involvement terhadap purchase intention pada konsumen UMKM fashion di Denpasar. 

Fashion involvement tidak hanya memberikan pengaruh langsung terhadap purchase 

intention, tetapi juga memberikan pengaruh tidak langsung melalui self-congruity sebagai 

variabel mediasi parsial. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen 

terhadap produk fashion, semakin tinggi pula niat beli konsumen. Keterlibatan yang tinggi 

terhadap fashion juga mendorong terbentuknya kesesuaian antara citra diri konsumen dengan 

citra produk atau merek fashion yang digunakan sehingga semakin memperkuat purchase 

intention. 
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