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Abstract: The purpose of this research is to examine whether electronic
word of mouth and celebrity endorsement can influence brand image and
purchase intention on H&M in Jakarta. The populations of this research
are H&M'’s customers in Jakarta. The samples are 200 respondents by
online questionnaires with the nonprobability sampling technique with
convenience sampling. Overall, the result of this study is electronic word of

mouth and celebrity endorsement are positively and significantly effected
on brand image and purchase intention of H&M in Jakarta.
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Intercommunication grown you up.

Yourself build you up.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang

Kebutuhan tren fashion yang selalu up to date mendorong sejumlah kalangan
pebisnis khususnya di bidang fashion untuk selalu berinovasi mendekatkan fashion
di kalangan masyarakat, seperti salah satunya adalah hadirnya e-commerce yang
banyak dimanfaatkan para pebisnis menjadi saluran e-business di bidang fashion
(Kusuma, 2016). Banyaknya pelaku usaha di bidang fashion membuat persaingan
semakin ketat. Masalah penjualan sering menjadi fokus utama para pelaku usaha.
Tanpa adanya strategi penjualan yang baik, maka bisa dipastikan omset yang
diterima pelaku usaha pun juga ikut berkurang. Sampai saat ini, masih banyak
pelaku usaha yang sering mengalami kesulitan dalam menarik minat pelanggan
(BisnisUKM, 2011). Dari sekian banyaknya pesaing yang ada, perusahaan terus
mengembangkan strategi agar para pelanggan memiliki niat beli produk perusahaan
daripada produk lain. Terdapat beberapa perusahaan dengan brand yang sudah
populer dalam industri fashion khususnya pakaian. Salah satunya adalah H&M
(Hennes & Mauritz).

Pada tahun 1947 toko pakaian wanita Hennes dibuka di Vasteras, Swedia.
Erling Persson sang pendiri membeli toko peralatan berburu dan memancing
Mauritz Widforss tahun 1968. Penjualan pakaian laki-laki dan anak-anak dimulai.

Nama toko berubah menjadi Hennes & Mauritz. Tahun 2013 toko H&M pertama
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http://economy.okezone.com/topic/24552/e-commerce

di belahan bumi selatan dibuka di Chili. H&M juga membuka toko di Estonia,
Lithuania dan Serbia. Indonesia menjadi pasar waralaba baru (About H&M, n.d.).
Tahun 2015 H&M menempati posisi kedua sebagai the most valuable apparel
brands (Haigh, 2015).

Salah satu yang menunjang kemajuan dan suksesnya bisnis adalah pelanggan.
Perusahaan membutuhkan pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan.
Untuk meningkatkan penjualan kepada pelanggan, perusahaan perlu mengetahui
faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli (purchase intention) pelanggan akan
suatu produk. Menurut Jalilvand & Samiei (2012) purchase intention dipengaruhi
oleh electronic word of mouth dan brand image. Menurut Yeh (2015) purchase
intention dipengaruhi oleh service innovation, perceived usefulness, perceived ease
of use, brand image dan customer value. Sementara menurut Apejoye (2013)
purchase intention dipengaruhi oleh celebrity endorsement.

Saat ini para pelanggan dibanjiri dengan ribuan pesan iklan, promosi, serta
pesan pribadi. Arus Word of mouth (WOM) dari orang-orang yang dipercaya
amatlah penting. WOM menjadi media yang kuat untuk mengkomunikasikan
produk atau jasa kepada dua atau lebih pelanggan (Mulyadi, 2013). Seiring
berkembangnya teknologi, WOM tidak lagi dilakukan dengan bertemu langsung
secara tatap muka. Komunikasi WOM dengan memanfaatkan teknologi sering
disebut electronic word of mouth (e-WOM). Menurut Jalilvand & Samiei (2012),
e-WOM memiliki efek yang cukup besar pada citra merek dan tidak langsung

mengarah ke niat untuk membeli. Selain itu, hasil penelitian Jalilvand & Samiei
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(2012) juga menunjukkan bahwa e-WOM memiliki efek langsung yang kuat pada
niat beli.

Dalam menyajikan produk atau jasa melalui iklan, seringkali perusahaan
menggunakan sosok selebriti sebagai bintang iklan. Upaya yang dikenal dengan
istilah celebrity endorsement tersebut dinilai efektif untuk memperkenalkan
produk/jasa ke masyarakat yang nantinya diharapkan akan berujung pada
pembelian secara berulang. Menurut Shimp (2003) dalam Marhaeni (2013),
celebrity endorser berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang
akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang ditunjukkan pada produk
yang didukungnya. Menurut Apejoye (2013), daya tarik endorser mempengaruhi
purchase intention.

Image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan
konsumen untuk melakukan pembelian. Citra merek (brand image) merupakan
representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi
dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu (Wahyono, 2012). Citra terhadap
merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap
suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek,
akan lebih memungkinkan munculnya minat untuk membeli. Menurut Jalilvand &
Samiei (2012), brand image sebagai mediator e-WOM terhadap purchase intention.
Menurut Lien et al. (2015) brand image mempengaruhi purchase intention.

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas maka penulis tertarik

untuk membahas lebih lanjut tentang “Pengaruh E-WOM dan Celebrity
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Endorsement terhadap Purchase Intention pada Pelanggan H&M di Jakarta:

Brand Image sebagai Variabel Mediasi.”

2. ldentifikasi
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis membuat identifikasi
masalah yaitu:
a. Apakah e-WOM, dan memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
b. Apakah celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap purchase
intention?
c. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
d. Apakah service innovation memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
e. Apakah perceived usefulness memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
f.  Apakah perceived ease of use memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
g. Apakah customer value memiliki pengaruh terhadap purchase intention?
h.  Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap brand image?

i.  Apakah celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap brand image?

3. Pembatasan

Berdasarkan masalah-masalah yang ada, maka peneliti membatasi penelitian
sebagai berikut:
a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pelanggan H&M di

Jakarta yaitu Kota Casablanka, Pluit Selatan Raya, Lippo Mall Puri, Gandaria
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City Mall, Grand Indonesia, Pondok Indah Mall, dan Central Park Mall. Hal
tersebut dilakukan untuk menghemat waktu, tenaga dan biaya.

Objek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada variabel e-WOM,
celebrity endorsement, purchase intention, dan brand image sebagai mediasi
karena berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya oleh Jalilvand & Samieli
(2012) dan Apejoye (2013), variabel-variabel tersebut yang umumnya

memiliki pengaruh positif kepada purchase intention.

Perumusan

Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan pembatasan masalah yang telah

diuraikan di atas, masalah penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

a.

Apakah e-WOM dan celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap
purchase intention pelanggan H&M di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh e-WOM dan celebrity endorsement terhadap brand
image pelanggan H&M di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention pelanggan
H&M di Jakarta?

Apakah brand image dapat memediasi pengaruh e-WOM dan celebrity

endorsement terhadap purchase intention pelanggan H&M di Jakarta?

TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN

Tujuan
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Tujuan penelitian yang dilakukan oleh penulis berkaitan dengan masalah yang

diuraikan di atas adalah:

a. Untuk mengetahui pengaruh e-WOM dan celebrity endorsement terhadap
purchase intention pelanggan H&M di Jakarta

b. Untuk mengetahui pengaruh e-WOM dan celebrity endorsement terhadap
brand image pelanggan H&M di Jakarta

c. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase intention
pelanggan H&M di Jakarta

d. Untuk mengetahui apakah brand image dapat memediasi pengaruh e-WOM
dan celebrity endorsement terhadap purchase intention pelanggan H&M di

Jakarta

2. Manfaat

Manfaat dari penelitian ini adalah untuk memberikan informasi kepada
perusahaan H&M agar dapat menjadi bahan pertimbangan dalam pengambilan
keputusan dalam penggunaan faktor e-WOM, celebrity endorsement dan brand
image untuk meningkatkan purchase intention pelanggan. Diharapkan dalam
menentukan keputusan dengan memperhatikan strategi e-WOM yang tepat dan
menentukan celebrity endorsement yang tepat dapat meningkatkan intensi

pembelian sehingga penjualan dapat terus meningkat.
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