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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh
interaksi parasosial, persepsi nilai, dan kualitas produk terhadap niat beli
produk fashion preloved secara online pada kalangan Generasi Z di
Jakarta. Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif
dengan metode survei sebagai teknik pengumpulan data, yang
disebarkan melalui Google Form. Sampel dalam penelitian ini berjumlah
200 responden dan ditentukan menggunakan rumus Hair. Analisis data
dilakukan dengan bantuan aplikasi SPSS versi 25. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial hanya variabel kualitas produk yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Sementara itu,
interaksi parasosial dan persepsi nilai tidak memiliki pengaruh signifikan.
Namun secara simultan, ketiga variabel tersebut terbukti berpengaruh
signifikan terhadap niat beli. Temuan ini memberikan implikasi bagi
pelaku bisnis fashion preloved untuk lebih fokus pada peningkatan
kualitas produk, serta membuka peluang penelitian selanjutnya untuk
mengeksplorasi variable atau faktor yang dapat mempengaruhi niat beli
produk preloved fashion.

Kata Kunci: Interaksi Parasosial, Persepsi Nilai, Kualitas Produk,
Niat Beli, Gen Z, Preloved Fashion.



mailto:yazidnfl08@gmail.com
mailto:terrylina@unj.ac.id
mailto:musyaffi@unj.ac.id
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

M U SYT ARI Neraca Akuntansi Mana\j/ngeNr;,llEleﬁ)ur:]c;ggSi

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

1. Pendahuluan

Pesatnya perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumsi masyarakat
Indonesia, termasuk dalam sektor fashion. Data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJIl) menunjukkan bahwa pada tahun 2024, pengguna internet di Indonesia mencapai 221
juta jiwa atau sekitar 80,7% dari populasi nasional (APJIlI, 2024). Perubahan ini mendorong
pertumbuhan e-commerce, di mana sektor fashion menjadi penyumbang pendapatan terbesar
dengan nilai mencapai Rp56,1 triliun (Dewi & Lusikooy, 2024). Bahkan, survei Statista (2023)
mencatat bahwa lebih dari 70% konsumen membeli produk fashion secara online, menunjukkan
adanya pergeseran besar menuju digitalisasi konsumsi.

Di balik pertumbuhan ini, muncul kekhawatiran terhadap dampak negatif dari industri
fast fashion yang dikenal menyumbang limbah tekstil dalam jumlah besar. Kementerian
Lingkungan Hidup dan Kehutanan (2023) Leman mencatat bahwa industri tekstil menjadi salah
satu pencemar lingkungan terbesar di Indonesia. Sementara itu, data Leman et al. (2020)
mengungkapkan bahwa Sungai Citarum menjadi salah satu lokasi terdampak paling parah akibat
limbah industri tekstil. Situasi ini memicu kesadaran masyarakat terhadap pentingnya konsumsi
berkelanjutan, yang kemudian melahirkan tren penggunaan pakaian bekas pakai atau preloved
fashion sebagai bagian dari gaya hidup ramah lingkungan.

Tren fashion preloved kini tumbuh pesat dan diterima luas, terutama di kalangan
Generasi Z, yang dikenal sebagai generasi digital dan lebih sadar akan isu lingkungan dan
ekonomi (Arinda & Andra, 2024). Preloved fashion tidak hanya dinilai lebih terjangkau, tetapi
juga menawarkan keunikan, orisinalitas, dan peluang untuk tampil beda. Survei pra-penelitian
yang dilakukan penulis menunjukkan bahwa mayoritas Gen Z di Jakarta tertarik membeli produk
preloved jika kualitasnya baik dan didukung oleh figur publik yang mereka percayai.

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi niat beli Gen Z adalah interaksi parasosial,
yaitu hubungan satu arah antara konsumen dan influencer di media sosial. Heru et al. (2024)
menjelaskan bahwa hubungan ini bisa menciptakan rasa kedekatan emosional yang
memengaruhi persepsi konsumen. Menurut Wardana dan Suhesty (2024) interaksi parasosial
muncul sebagai respons terhadap kebutuhan sosial dan emosional individu yang tidak terpenuhi
dalam kehidupan nyata, terutama pada mereka yang mengalami kesepian dan keterbatasan
dalam interaksi sosial langsung. Schramm et al. (2024) juga menegaskan bahwa efek interaksi
parasosial bersifat kontekstual dan sangat tergantung pada keterlibatan emosional audiens.

Selain interaksi parasosial, faktor persepsi nilai dan kualitas produk juga menjadi
pertimbangan penting. Persepsi nilai merupakan cara individu atau kelompok memberikan
penilaian atau pemaknaan terhadap sesuatu berdasarkan pandangan, pengalaman, atau norma-
norma yang ada di masyarakat (Rambe & Parlaungan, 2025). Kualitas produk mencakup
kemampuan sebuah produk untuk melakukan fungsi yang dimaksudkan, termasuk daya tahan,
keandalan, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya
(Magdalena & Musthafa, 2023).

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji dan
menganalisis pengaruh interaksi parasosial, persepsi nilai, dan kualitas produk terhadap niat
beli produk fashion preloved secara online pada kalangan Generasi Z di Jakarta. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam memahami faktor-faktor yang membentuk
keputusan pembelian Gen Z, serta menjadi referensi bagi pelaku usaha fashion preloved dalam
menyusun strategi pemasaran yang tepat sasaran.

2. Tinjauan Pustaka
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Niat Beli

Niat beli merupakan kecenderungan psikologis seseorang untuk melakukan pembelian
berdasarkan pengaruh eksternal dan proses pengambilan keputusan pribadi (F. Saputra et al.,
2023). Faktor-faktor seperti keberadaan role model, nilai produk, dan kualitas menjadi pemicu
utama munculnya niat beli (Septyadi, 2022). Selain itu, strategi promosi, citra produk, serta
eksposur melalui media sosial dan iklan juga memengaruhi minat beli konsumen (Rivki et al.,
2024). Dalam konteks fashion preloved, harga terjangkau, kualitas produk, serta keunikan
model menjadi daya tarik utama bagi generasi muda (Liani & Fitriah, 2023; Ardhiyansyah &
Novarianti, 2021). Menurut Putri et al. (2022) dan Prayogo et al. (2023), indikator niat beli
mencakup 1.transaksional 2.referensial 3.preferensial 4.eksploratif.

Interaksi Parasosial

Interaksi parasosial adalah hubungan satu arah antara figur publik dan audiens yang
menyerupai hubungan sosial nyata, meskipun tidak terjadi interaksi timbal balik (Wardani &
Kusuma, 2021; Perbawani & Nuralin, 2021). Fenomena ini semakin menguat dengan hadirnya
media sosial yang memungkinkan penggemar mengeksplor kehidupan pribadi idolanya secara
langsung (Aulia & Syarifah, 2022). Dalam konteks fashion, peran influencer dan role model
sangat signifikan, karena gaya berpakaian mereka kerap ditiru pengikutnya (Hasbullah et al.,
2020). Menurut (Isnaien, 2022; Ningrum et al., 2022; Rahmawati & Hermina, 2024) indikator
interaksi parasosial meliputi aspek 1.affective 2.perceptual cognitive 3.behavioral response
4.emphathy 5.Physical attraction 6.Perceived similarity

Persepsi Nilai

Persepsi nilai didefinisikan sebagai penilaian subjektif konsumen terhadap manfaat yang
diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, baik secara materi maupun non-
materi (Setiawan et al., 2023). Nilai ini mencakup aspek emosional, sosial, dan simbolik seperti
kepuasan pribadi, status, dan kontribusi terhadap lingkungan (Efendi & Chrismardani, 2022;
Utarsih, 2024). Dalam konteks belanja online, kepercayaan dan efisiensi waktu juga turut
membentuk persepsi nilai (Mariah & Nurbaiti, 2019). Zhang et al. (2024) dan Le (2025)
menyebutkan bahwa indikator persepsi nilai terdiri atas 1.social value 2.epistemic value
3.emotional value 4.environment value

Kualitas Produk

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk dalam memenuhi harapan konsumen,
serta menawarkan nilai tambah dibandingkan pesaing (Nurfauzi et al., 2023). Aspek yang dinilai
meliputi daya tahan, keandalan, estetika, dan performa produk (Cesariana et al., 2022; Sinurat
et al., 2021). Dalam konteks preloved fashion, kualitas sangat diperhatikan karena produk tidak
baru, sehingga faktor merek, bahan, dan kondisi sangat menentukan minat beli (Hutagaol,
2023; Dianti, 2023). Menurut (Nurfauzi et al, 2023; Cesariana et al,2022; dan Indrawan Wijaya
& Immanuel, 2023) indikator kualitas produk mencakup 1.performance 2.durability 3.aesthetic
4.reliability

3. Metodologi Penelitian
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan ini digunakan untuk
mengukur pengaruh variabel-variabel yang telah ditentukan melalui data numerik yang
dianalisis secara statistik. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan
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penelitian. Dalam hal ini, responden yang dipilih adalah individu dari generasi Z yang pernah
membeli atau memiliki minat terhadap produk preloved fashion secara online, kemudian data
dikumpulkan serta dianalisis secara statistik menggunakan software pengolah data.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan secara daring dengan melibatkan kalangan generasi Z di wilayah
Jakarta. Hal ini didasarkan karena peneliti ingin mengetahui seberapa besar antusias generasi
Z terhadap produk-produk preloved fashion yang sedang tren belakangan ini.

Populasi dan Sampel

Peneliti menjadikan generasi Z sebagai populasi penelitian ini, tentunya dengan kriteria
utama memiliki ketertarikan terhadap produk preloved fashion sehingga sesuai dengan topik
penelitian. Jumlah sampel yang menggunakan perhitugan rumus dari Hair et al (2019), yaitu
berdasarkan jumlah indikator dikali 5 sampai 10, karena penelitian ini menggunakan total 40
indikator, maka kisaran jumlah yang layak dianalisis dengan metode analisis korelasi atau
regresi berganda adalah 200 sampel.

Analisis Data

Metode penelitian yang dipakai yaitu analisis deskriptif dan analisis regresi linear
berganda. Analisis deskriptif dipakai untuk memberi representasi secara umum terhadap objek
penelitian. Kemudian, metode analisis regresi linier berganda untuk melihat arah hubungan
antara variabel terikat dan variabel bebas hubungan positif atau negatif. Pengelolaan penelitian
dibantu dengan software SPSS 25.

Interaksi Parasosial

() HI

Persepsi Nilai Niat Beli
(X2) ()

Eualitas Produk H3
(X3)

Gambar 1. Kerangka Hipotesis Penelitian
4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Penelitian
Karakteristik Responden
Tujuan dari profil responden adalah untuk mengetahui ciri dariresponden yang telah
mengisi kuesioner yang diselenggarakan.
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Deskripsi Jumlah Pers(e%r’m )tase

Jenis Laki-Laki 39 19.5%
Kelamin Perempuan 161 80.5%
13-18 tahun 43 21.5%

Usia 19-23 tahun 108 54%
24-28 tahun 49 24.5%
Jakarta Pusat 41 20.5%
Jakarta Utara 27 13.5%
Domisili Jakarta Timur 38 19.0%
Jakarta Barat 38 19.0%
Jakarta Selatan 56 28.0%

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Dari 200 responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan (80.5%) sementara responden
berjenis kelamin laki-laki (19.5%). Berdasarkan usia, responden terbanyak berusia 19-23 tahun
(54%), diikuti 24-28 tahun (24.5%) dan 13-18 tahun (21.5%). Berdasarkan domisili, responden
terbanyak berasal dari Jakarta Selatan (28%), diikuti Jakarta Pusat (20.5%), Jakarta Timur dan
Barat (19%), dan terakhir Jakarta Utara (13.5%).

Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif bertujuan untuk mengetahui penjelasan terkait variabel yang diteliti.
Dalam penelitian ini dilakukan penghitungan skor mean, skor maksimum, skor minimum, dan
skor standar deviasi untuk mendapatkan informasi lebih dalam sebaran data
yang dikumpulkan.
Tabel 2. Analisis Deskriptif

N Minimum | Maximum Mean S.td'.
Deviation
Interaksi |, 38.00 55.00 | 49.0350 | 3.07425
Parasosial
Pe:s;::m 200 42.00 55.00 | 50.2950 | 2.69896
Kualitas 200 43.00 55.00 | 50.5600 | 2.72830
Produk
Niat Beli | 200 39.00 57.00 | 48.5650 | 3.37829
Valid N
(listwise) 200

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan data yang dikumpulkan dari 200 responden, kuesioner interaksi parasosial
mencatat skor berkisar antara minimal 38 hingga maksimal 75, dengan rata-rata 49.0350 dan
standar deviasi 3.07425. Kuesioner persepsi nilai memiliki skor minimal 42 dan maksimal 55,
dengan rata-rata 50.2950 dan standar deviasi 2.69896. Kuesioner kualitas produk Sedangkan
kuesioner memiliki skor minimal 43 dan maksimal 55, dengan rata-rata 50.5600 dan standar
deviasi 2.72830. Dan kuesioner niat beli menunjukkan skor minimum 39, skor maksimum 57,
rata-rata 48.5650, dan standar deviasi 3.37829.

Uji Validitas



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Mana\j/slr;\le'z“r; ,nETI;Surr]]c;grz]Si

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel | Indikator | r Tabel r Hitung | Keterangan |
X1.1 0.607
X1.2 0.608
X1.3 0.655
X1.4 0.602
Interaksi X1.5 0.602
Parasosial X1.6 0.566
X1.7 0.591
X1.8 0.595
X1.9 0.596
X1.10 0.656
X2.1 0.602
X2.2 0.637
X2.3 0.626
X2.4 0.626
Persepsi X2.5 0.615
Nilai X2.6 0.598
X2.7 0.592
X2.8 0.664
X2.9 0.632
X2.10 0.635
X3.1 0.617
X3.2 0.688
X3.3 0.720
X3.4 0.631
Kualitas X3.5 0.627
Produk X3.6 0.619
X3.7 0.634
X3.8 0.635
X3.9 0.719

X3.10 0,278 0.602 Valid

Y1 0.628
Y2 0.630
Y3 0.67
Y4 0.677
. . Y5 0.647
Niat Beli Y6 0.602
Y7 0.600
Y8 0.628
Y9 0.666
Y10 0.619

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua item dinyatakan valid, dikarenakan nilai
r hitung > r tabel, sehingga dapat digunakan untuk pengukuran masing-masing variabel.
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Uji Reliabilitas
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Reliabjlitas Hasil
Alpha (ri)

Interaksi 0.805 0.60 Reliabel
Parasosial

Persepsi Nilai 0.822 0.60 Reliabel
Kualitas )
Produk 0.843 0.60 Reliabel
Niat Beli 0.831 0.60 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas semua item pernyataan dari keseluruhan variabel memiliki nilai
cronbach alpha > 0,60, maka semua item pernyataan kuesioner dapat dinyatakan reliabel.

Uji Normalitas
Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

Unstandardize
d Residual
N 200
Normal Mean .0000000
ParametersaP Std. Deviation 2.78961381
Most Extreme Absolute 0.58
Differences Positive 0.41
Negative -.0.58
Test Statistic 0.58
Asymp. Sig. (2- 0.95
tailed)©
Monte Carlo Sig 0.98
Sig. (2-tailed)d 99% Lower Bound 0.90
Confidence
Interval
Upper Bound 0.105

a.Tes distribution is Normal

b.Calculated from data

c. Liffiefors Significance Correction

d.Liffiefors’ method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan hasil pengujian normalitas, nilai signifikansi sebesar 0.105 > 0.05 artinya data yang
digunakan berdistribusi normal

Uji Multikolinearitas
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Collienearity Statistics VIF
Model Tolerance
1 Constant
Interaksi Parasosial 0.680 1.470
Persepsi Nilai 0.663 1.509
Kualitas Produk 0.622 1.608

a. Dependent Variable: Niat Beli
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Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan nilai VIF variabel Interaksi Parasosial sebesar 1,470,
variabel Persepsi Nilai sebesar 1.509, dan variabel Kualitas Produk sebesar 1.608. Nilai tersebut
< 10.00 yang artinya bahwa variabel Interaksi Parasosial, Persepsi Nilai, dan Kualitas Produk
terbebas dari multikoliearitas.

Uji Heterokedastisitas

Gambar 7. Hasil Uji Heterokedastisitas
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.056 2.293 .897 .371
Interaksi Parasosial -.015 0.43 -.030 -.345 .731
Persepsi Nilai .093 0.48 .169 1.942 .054
Kualitas Produk -.078 0.48 -.146  -1.635 .104

a.Dependent Variable : ABS_RES

Sumber:Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan hasil pengujian glejser didapatkan angka signifikan variabel interaksi parasosial
menunjukkan angka 0.731 > 0.05, variabel persepsi nilai menunjukkan angka 0.054 > 0,05, dan
variabel kualitas produk menunjukkan angka 0.104 > 0.05. Kesimpulannya adalah variabel
interaksi parasosial, persepsi nilai, dan kualitas produk tidak muncul tanda heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

B Std. Error

Model Beta t Sig.

1 (Constant) 12.514 3.971 3.152 .002
Interaksi Parasosial .135 0.75 127 1.802 .073
Persepsi Nilai .078 0.83 .067 .938 .349
Kualitas Produk .517 0.82 .463 6.281 .000

a.Dependent Variable : Niat Beli

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan hasil tabel 8 hasil uji analisis linear berganda dapat diperoleh persamaan sebagai
berikut :

Y=a+ B1X1 + B2X2 + B3X3 + ¢

Y=12.514 + 0.135X1 + 0.078X2 + 0.517X3

Persamaan regresi diatas menunjukkan :
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1. Nilai konstanta niat beli sebesar 12.514 yang menyatakan jika variabel interaksi
parasosial, persepsi nilai, dan kualitas produk sama dengan nol yaitu, maka niat beli
adalah sebesar 12.514.

2. Koefisien interaksi parasosial sebesar 0.135 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan
variabel interaksi parasosial 1% maka niat beli meningkat sebesar 0.135 (13.5%) atau
sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel interaksi parasosial sebesar 1% maka niat
beli menurun sebesar 0.135 (13.5%).

3. Koefisien persepsi nilai sebesar 0.078 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel
persepsi nilai 1% maka niat beli meningkat sebesar 0.078 (7.8%) atau sebaliknya setiap
terjadi penurunan variabel persepsi nilai sebesar 1% maka niat beli menurun sebesar
0.078 (7.5%).

4. Koefisien kualitas produk sebesar 0.517 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan
variabel kualitas produk 1% maka niat beli meningkat sebesar 0.517 (51.7%) atau
sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel kualitas produk sebesar 1% maka niat beli
menurun sebesar 0.517 (51.7%).

Uji t (Uji Parsial)
Tabel 9.Hasil Uji T(Uji Parsial)

Unstandardized Coefficients Standa‘\r‘dlzed
Coefficients

B Std. Error

Model Beta t Sig.

1 (Constant) 12.514 3.971 3.152 .002
Interaksi Parasosial .135 0.75 127 1.802 .073
Persepsi Nilai .078 0.83 .067 .938 .349
Kualitas Produk .517 0.82 .463 6.281 .000

a.Dependent Variable : Niat Beli

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan data diatas dapat dijelaskan secara parsial pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat sebagai berikut:

1. Diketahui nilai t tabel variabel interaksi parasosial menunjukkan angka 1.802 < 1.972,
sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak yang berarti tidak ada pengaruh interaksi
parasosial terhadap niat beli.

2. Diketahui nilai t tabel variabel persepsi nilai menunjukkan angka 0.938 < 1.972, sehingga
dapat disimpulkan bahwa H2 ditolak yang berarti tidak ada pengaruh persepsi nilai
terhadap niat beli.

3. Diketahui nilai t tabel variabel kualitas produk menunjukkan angka 6.281 > 1.972,
sehingga dapat disimpulkan bahwa adalah H3 diterima yang berarti ada pengaruh
kualitas produk terhadap niat beli.

Uji F (Uji Simultan)
Tabel 10. Hasil Uji F (Uji Parsial)

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 648.098 3 216.033 33.249 .000°
Residual 1273.497 196 6.497
Total 1921.595 199

a.Dependent Variabel: Niat Beli
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b.Predictors: (Constant), Interaksi Parasosial, Persepsi Nilai, Kualitas Produk

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Diketahui nilai F hitung 33.249 > F table 2.65, sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima
yang berarti terdapat pengaruh variabel interaksi parasosial, persepsi nilai, kualitas produk
terhadap niat beli.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 11. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .5812 .337 .327 2.54901
a.Predictors: (Constant), Interaksi Parasosial, Persepsi Nilai, Kualitas Produk
b.Dependent Variabel: Niat Beli

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Diketahui nilai R Square 0.337 atau 33.7% yang menunjukkan bahwa terhadap pengaruh yang
simultan antara interaksi parasosial, persepsi nilai, kualitas produk terhadap niat beli
sebesar 33.7% dan sisanya 66.3% dipengaruhi variabel lain.

4.2 Pembahasan
Pengaruh Interaksi Parasosial Terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, variabel interaksi parasosial memiliki
nilai koefisien sebesar 0.135, yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan interaksi parasosial
sebesar 1% akan meningkatkan niat beli sebesar 13.5%, dan sebaliknya. Namun demikian, hasil
uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung (1.802) < t-tabel (1.972), sehingga hipotesis H1 ditolak.
Hal ini mengindikasikan bahwa secara statistik, interaksi parasosial tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli produk fashion preloved di kalangan Gen Z. Temuan ini
menunjukkan bahwa interaksi parasosial tidak cukup mendorong niat beli secara nyata pada
konteks produk fashion preloved.

Hasil tersebut menunjukkan persamaan dengan penelitian lain, seperti yang dilakukan
oleh Atta et al (2025) interaksi parasosial tidak memoderasi hubungan antara kredibilitas
vlogger dan purchase intention, yang berarti tidak semua bentuk keterikatan satu arah
(parasosial) cukup kuat mendorong niat beli secara langsung. Selaras dengan Sudirgo & Cahyadi
(2024) bahwa interaksi parasosial tidak memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli prduk
make-up secondate.

Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, variabel persepsi nilai memiliki nilai
koefisien sebesar 0.078, yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan interaksi parasosial
sebesar 1% akan meningkatkan niat beli sebesar 7.8%, dan sebaliknya. Namun demikian, hasil
uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung (0.938) < t-tabel (1.972), sehingga hipotesis H2 ditolak.
Hal ini mengindikasikan bahwa secara statistik, persepsi nilai tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli produk fashion preloved di kalangan Gen Z. Temuan ini menunjukkan bahwa
persepsi nilai tidak cukup mendorong niat beli secara nyata pada konteks produk fashion
preloved.
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Hasil tersebut menunjukkan persamaan dengan penelitian lain, seperti yang dilakukan
oleh He (2024) ditemukan bahwa meskipun nilai fungsional, emosional, dan lingkungan
berpengaruh signifikan terhadap niat beli, nilai sosial sebagai bagian dari persepsi nilai tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selaras dengan Anggoro
et al (2024) dari beberapa dimensi persepsi nilai, hanya experiential value yang berpengaruh
signifikan terhadap niat beli, sedangkan dimensi lainnya seperti nilai sosial dan fungsional tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan.

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, variabel kualitas produk memiliki nilai
koefisien sebesar 0.517, yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan interaksi parasosial
sebesar 1% akan meningkatkan niat beli sebesar 51.7%, dan sebaliknya. Namun demikian, hasil
uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung (6.281) > t-tabel (1.972), sehingga hipotesis H3 diterima.
Hal ini mengindikasikan bahwa secara statistik, kualitas produk memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli produk fashion preloved di kalangan Gen Z. Temuan ini memperkuat
anggapan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk, maka
semakin besar kemungkinan mereka memiliki niat untuk melakukan pembelian.

Hasil tersebut menunjukkan persamaan dengan penelitian lain, seperti yang dilakukan
oleh Ardiana et al (2024) ditemukan bahwa kualitas produk menjadi salah satu variabel utama
yang mendorong peningkatan minat beli bersama dengan iklan dan citra merek. Selaras dengan
Nurfarida et al (2023) bahwa kualitas produk memberikan pengaruh signifikan terhadap niat
beli konsumen pada usaha batik Cempaka.

Pengaruh Interaksi Parasosial, Persepsi Nilai, dan Kualias Produk Terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 33.249 yang lebih besar dari F
tabel sebesar 2.65. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat (H4) diterima. Dapat
disimpulkan bahwa secara simultan variabel interaksi parasosial, persepsi nilai, dan kualitas
produk berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Temuan ini menegaskan bahwa meskipun
tidak semua variabel berpengaruh secara signifikan secara parsial, secara keseluruhan
ketiganya memiliki kontribusi yang berarti dalam mempengaruhi intensi pembelian produk oleh
konsumen.

5.Kesimpulan

Menurut hasil uji penelitian serta pembahasan yang dilaksanakan sebelumnya terkait dengan

Pengaruh Interaksi Parasosial, Persepsi Nilai, dan Kualitas Produk Terhadap Niat Beli Produk

Preloved Fashion Secara Online Pada Kalangan Gen Z di Jakarta, melalui kuesioner yang

pengumpulannya dilakukan dengan google form yang memiliki total partisipan sebanyak 200

sampel dengan olah data menggunakan aplikasi SPSS 25. Maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Tidak ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara interaksi parasosial terhadap
niat beli produk preloved fashion secara online pada kalangan generasi Z di Jakarta

2. Tidak ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara persepsi nilai terhadap niat
beli produk preloved fashion secara online pada kalangan generasi Z di Jakarta

3. Ditemukan pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap niat beli
produk preloved fashion secara online pada kalangan generasi Z di Jakarta
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4. Ditemukan pengaruh simultan antara interaksi parasosial, persepsi nilai, dan kualitas produk
terhadap niat beli produk preloved fashion secara online pada kalangan generasi Z di
Jakarta.
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