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ABSTRACT
TARUMANAGARA UNIVERSITY

FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS
JAKARTA
(A) ABDULLAH ARBIAN HERMAN

(B) THE INFLUENCE OF HEDONISM, PRICE PERCEPTION,
INFORMATION, AND TRUST ON ONLINE PURCHASE INTENTION OF
FASHION PRODUCTS IN INDONESIA

(C) xv + 62 pages, 2024, 27 tables, 4 figures, 6 attachments
(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: This research aims to examine the influence of (1) hedonism, (2) price
perception, (3) information, and (4) trust on online purchase intention of fashion
products in Indonesia. Data was collected through an online questionnaire with
222 respondents using non-probability sampling technique. The analysis was
conducted using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
The results show that (1) hedonism, information, and trust positively influence
online purchase intention, (2) price perception has a positive influence through
hedonism mediation, and (3) information positively influences trust. These findings
provide strategic insights for fashion businesses to enhance consumer appeal and
trust through online platforms. This study highlights the importance of emotional

aspects, online reviews, and trust in influencing consumer purchase decisions.
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ABSTRAK
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JAKARTA
(A) ABDULLAH ARBIAN HERMAN

(B) PENGARUH HEDONISME, HARGA, INFORMASI DAN KEPERCAYAAN
TERHADAP INTENSI PEMBELIAN ONLINE PRODUK FASHION DI
INDONESIA

(C) xv + 62 halaman, 2024, 27 tabel, 4 gambar, 6 lampiran
(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh (1) hedonisme, (2)
persepsi harga, (3) informasi, dan (4) kepercayaan terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring
dengan 222 responden menggunakan teknik non-probability sampling. Analisis
dilakukan menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Hasil menunjukkan bahwa (1) hedonisme, informasi, dan kepercayaan
berpengaruh positif terhadap intensi pembelian online, (2) persepsi harga
berpengaruh positif melalui mediasi hedonisme, serta (3) informasi berpengaruh
positif terhadap kepercayaan. Temuan ini memberikan wawasan strategis bagi
pelaku bisnis fashion untuk meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen
melalui platform daring. Studi ini menyoroti pentingnya aspek emosional, ulasan

daring, dan kepercayaan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN

1. Latar Belakang Masalah

Industri fashion di Indonesia saat ini sudah mengalami perkembangan yang
cukup pesat, terutama pada beberapa tahun terakhir, khususnya dalam segmen
fashion lokal yang berhasil menarik perhatian masyarakat luas. Berdasarkan data
yang diperoleh dari Badan Pusat Statistik (BPS), kontribusi sektor industri fashion
terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) meningkat sebesar 5,4% dari tahun 2020
hingga 2023. Pertumbuhan ini mencerminkan semakin tingginya minat masyarakat
terhadap produk fashion lokal, yang tidak hanya digunakan sebagai kebutuhan
dasar tetapi juga sebagai sarana ekspresi diri dan gaya hidup (BPS, 2023). Industri
fashion lokal kini menjadi salah satu pilar yang cukup penting dalam perekonomian
Indonesia, yang dimana ini terus berkembang seiring dengan meningkatnya daya
beli masyarakat dan peran e-commerce dalam mewadabhi transaksi jual beli secara

online.

Fenomena meningkatnya minat masyarakat terhadap fashion di Indonesia dapat
dilacak kembali ke awal tahun 2021, ketika pandemi COVID-19 menyebabkan
perubahan besar dalam pola konsumsi masyarakat. Pandemi memaksa banyak
orang untuk beralih ke belanja online, dan hal ini memberikan peluang bagi brand
fashion untuk lebih dikenal melalui platform digital. Industri fashion di Indonesia
telah mengalami perubahan yang signifikan setelah terjadinya pandemi. Perubahan
tersebut juga didorong oleh meningkatnya minat konsumen terhadap produk
fashion lokal maupun internasional yang tersedia secara online Sumarliah ef al,,
(2021). Fenomena ini dapat dilihat dari banyaknya brand lokal yang muncul dengan
gaya yang unik dan inovatif, yang disesuaikan dengan preferensi pasar yang
dinamis. Salah satu tren yang mendominasi industri fashion Indonesia dalam
beberapa tahun terakhir adalah peningkatan permintaan terhadap produk yang
berhubungan dengan gaya hidup urban dan modern, seperti streetwear dan casual

wear. Produk-produk fashion lokal seperti Erigo, Aerostreet, dan Compass yang
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telah menjadi contoh sukses dalam mendominasi pasar domestik dan internasional

melalui penjualan online.

Asal usul tren fashion lokal di Indonesia tidak bisa dilepaskan dari pengaruh
globalisasi dan gerakan nasionalisme ekonomi yang menguat. Gerakan ini
mendorong masyarakat untuk lebih menghargai produk dalam negeri dan
mempromosikan kreativitas lokal. Penelitian oleh Rahmadianti et al, (2023)
njukkan bahwa gerakan ini didorong oleh kesadaran konsumen akan pentingnya
keberlanjutan dan etika dalam industri fashion, yang kemudian diterjemahkan ke
dalam preferensi terhadap produk-produk yang diproduksi secara lokal dan
berkelanjutan. Dengan demikian, brand fashion lokal tidak hanya menawarkan
produk yang menarik secara estetika tetapi juga membawa pesan moral dan nilai
yang sesuai dengan aspirasi konsumen masa kini khususnya gen z yang
menganggap memakai brand lokal ialah salah satu representasi dari bentuk

nasionalisme Pradana & Wijaya (2023).

Popularitas fashion lokal di Indonesia juga didorong oleh berbagai peran media
sosial dalam mempromosikan tren-tren terbaru saat ini. Platform seperti Instagram
dan TikTok telah menjadi sumber utama bagi brand lokal untuk menjangkau
audiens yang lebih luas dan membangun komunitas penggemar yang loyal.
Penelitian oleh Widiastuti et al., (2022) njukkan bahwa konten kreatif yang
dihasilkan oleh para influencer lokal memainkan peran yang cukup penting dalam
membentuk persepsi dan preferensi konsumen terhadap produk fashion lokal.
Influencer ini tidak hanya berfungsi sebagai endorser tetapi juga sebagai agen
perubahan yang mempopulerkan gaya hidup yang berbasis pada nilai-nilai bangga

produk lokal dan keberlanjutan.

Penjualan produk fashion lokal di Indonesia njukkan tren peningkatan yang
signifikan sejak tahun 2021. Menurut data dari Asosiasi E-Commerce Indonesia
(IDEA), penjualan produk fashion lokal melalui platform e-commerce meningkat
sebesar 30% pada tahun 2022 dibandingkan dengan tahun sebelumnya.

Peningkatan ini didorong oleh kombinasi dari strategi pemasaran digital yang
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efektif, harga yang kompetitif, dan peningkatan kualitas produk yang sesuai dengan

selera konsumen.

Harga menjadi salah satu faktor yang sangat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen di Indonesia. Penelitian oleh Marcelina et al., (2023) njukkan
bahwa konsumen lebih cenderung memilih produk yang menawarkan
keseimbangan antara harga dan kualitas. Dalam konteks fashion lokal, banyak
brand yang berhasil menemukan titik keseimbangan ini dengan menawarkan
produk berkualitas tinggi dan dengan harga yang masih terjangkau oleh konsumen
kelas menengah. Hal ini membuat produk fashion lokal semakin diminati,
teMenurutama oleh kalangan milenial atau biasa di senut gen z yang cenderung
lebih selektif dalam mengalokasikan keuangan mereka untuk membeli produk

fashion Marcelina et al., (2023).

Di sisi lain, informasi yang tersedia secara online juga menjadi salah satu faktor
penting yang mempengaruhi minat pembelian konsumen. Semakin mudahnya
akses informasi melalui internet, konsumen kini dapat dengan mudah
membandingkan berbagai produk sebelum membuat keputusan pembelian. Studi
oleh Suparwo & Rahmadewi (2021) njukkan bahwa ulasan pengguna dan
rekomendasi dari teman atau keluarga yang tersebar melalui media sosial
memainkan peran yang sangat besar dalam membentuk minat pembelian
konsumen. Brand fashion lokal yang mampu memanfaatkan informasi ini dengan
menyediakan deskripsi produk yang jelas dan jujur, serta menanggapi feedback
konsumen secara positif, cenderung lebih sukses dalam menarik minat pembelian

Suparwo & Rahmadewi (2021).

Kepercayaan konsumen terhadap brand dan platform e-commerce menjadi
elemen kunci yang tidak dapat diabaikan. Penelitian oleh Suryani & Koranti (2022)
mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap brand fashion lokal
dipengaruhi oleh pengalaman pembelian sebelumnya, transparansi informasi
produk, dan kualitas layanan. Merek yang berhasil membangun reputasi yang baik
melalui pelayanan yang memuaskan dan konsisten akan lebih mudah

mempertahankan pelanggan serta mendorong pembelian berulang. Kepercayaan ini
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juga dipengaruhi oleh upaya brand dalam menjaga kualitas produk dan
menghadirkan pengalaman belanja yang menyenangkan bagi konsumen Suryani &

Koranti (2022).

Hedonisme, harga, informasi, dan kepercayaan merupakan empat faktor yang
saling terkait dalam mempengaruhi minat pembelian online produk fashion di
Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana masing-
masing faktor ini mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara online,
khususnya dalam konteks produk fashion. Dengan memahami interaksi antara
hedonisme, harga, informasi, dan kepercayaan, brand fashion dapat merancang
strategi yang efektif untuk menarik serta mempertahankan para pelanggan di
tengah persaingan. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan
wawasan baru yang bermanfaat bagi pengembangan industri fashion di Indonesia

ke depan.

Dalam penelitian ini, penulis mengisi gap dari penelitian sebelumnya yang
sudah dilakukan oleh Santo & Marques (2021) melakukan penelitian mengenai
perkembangan niat pembelian pelanggan secara online dari 750 responden yang
pernah membeli suatu produk di e-commerce dengan hedonic motivasions
adventure, online prices, access to information online dan online trust sebagai
variabel independen, kemudian online intention purchase sebagai variabel

dependen.

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan adanya pengaruh variabel hedonic
motivations, prices, information, dan trust terhadap online purchase intention,
namun terdapat empirical gap yang perlu diperjelas terkait konsistensi temuan-
temuan tersebut. Penelitian (Santo & Marques, 2021) menemukan bahwa harga
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi pembelian on/ine pada toko di

e-commerce, Portugal.

2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, masalah yang akan

diteliti dalam penelitian ini diidentifikasi sebagai berikut:
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a. Kurangnya kepuasan dalam berbelanja online, tidak merasa senang saat
berbelanja online dan bukan gaya hidup melakukan pemebelanjaan
secara online dapat menyebabkan hilangnya intensi pembelian secara
online.

b. Membeli secara online tidak mengurangi pengeluaran, harga yang tidak
kompetitif pada pembelanjaan online jika dibandingkan dengan pasar
tradisional dan sulit mendapatkan diskon dalam pembelanjaan online
dapat menyebabkan hilangnya intensi pembelian secara online.

c. Pembelanjaan secara online tidak memberikan informasi yang tepat,
sulitnya mencari barang subtitusi saat pembelanjaan online, sulitnya
mendapatkan informasi saat melakukan pembayaran secara online dan
sulitnya mendapatkan barang yang diinginkan saat melakukan
pembelanjaan secara online dapat menyebabkan hilangnya intensi
pembelian secara online.

d. Tidak merasa aman saat melakukan pembayaran secara online, tidak ada
nya kepercayaan saat melaksanakan pembelanjaan online dan
merasakan khawatir mengenai privasi saat melakukan pembelanjaan
online dapat menyebabkan hilangnya intensi pembelian secara online.

3. Batasan Masalah

Adapun pembatasan masalah dalam penelitian ini antara lain:

a. Responden pada masalah ini dibatasi hanya terhadap konsumen yang
sudah melakukan pembelian produk fashion secara online di Indonesia.

b. Penelitian ini mengadaptasi penelitian sebelumnya yang telah dilakukan
oleh Santo & Marques (2021), dimana pada penelitian tersebut variabel
yang diuji antara lain: hedonic motivations, prices, information, trust
and online purchase intention. Untuk memperjelas dan membatasi
ruang lingkup permasalahan yang bertujuan untuk menghasilkan uraian
sistematis, maka variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah
hedonism, prices, information on online reviews, trust and online

purchase intention.
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C.

Periode pengumpulan data pada penelitian dilakukan dalam kurun

waktu 2 bulan.

4. Rumusan Masalah

Setelah penjelasan sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian

ini adalah:

a.

Apakah hedonisme berpengaruh positif terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia?

Apakah informasi berpengaruh positif terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia?

Apakah informasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan?

Apakah kepercayaan berpengaruh positif terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia?

Apakah persepsi harga berpengaruh positif terhadap hedonisme?
Apakah persepsi harga berpengaruh positif terhadap intensi pembelian

online produk fashion di Indonesia?

B. TUJUAN DAN MANFAAT

1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah disebutkan, maka tujuan dari

penelitian ini adalah:

a.

Untuk mengetahui pengaruh hedonisme terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh informasi terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh informasi terhadap kepercayaan produk
fashion di Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap minat pembelian
online produk fashion di Indonesia.

Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap hedonisme

pelanggan produk fashion di Indonesia.
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f.  Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap intensi pembelian
online produk fashion di Indonesia .
2. Manfaat
Manfaat dalam penelitian ini terbagi menjadi 2 kategori yaitu manfaat
akademis dan manfaat praktis, sebagai berikut:
a. Manfaat Akademis
Diharapkan hasil penelitian ini dapat membantu memperluas dan
mengembangkan pengetahuan terhadap teori hedonisme, informasi, harga
dan kepercayaan serta menjadi masukan yang positif dan membangun untuk
meningkatkan kinerja perusahaan.
b. Manfaat praktis
Diharapkan hasil dari penelitian ini memberikan wawasan yang
bermanfaat untuk para pemilik usaha yang beroperasi pada industri fashion
di Indonesia untuk memahami faktor hedonisme, informasi, harga, dan

kepercayaan sehingga dapat meningkatkan minat pembelian online..
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