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ABSTRACT 

 

(A) CHRISTINE ANGELICA (115200224) 

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH AND FANS ENGAGEMENT ON PURCHASE INTENTION FOR 

PERSIJA’S MERCHANDISE 

(C) XVI + 83 Pages, 32 Tables, 4 Pictures, 14 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study aims to examine the influence of social media marketing, 

electronic word of mouth, and fan engagement on the purchase intention of 

Persija souvenirs in Jakarta. The sample consisted of 200 individuals who are 

Jakmania members and have an intention to purchase Persija souvenirs. The 

method used was convenience sampling, conducted by distributing 

questionnaires analyzed using PLS-SEM. The results of this study indicate that 

social media marketing, electronic word of mouth, and fan engagement have a 

positive influence on purchase intention. Social media marketing and electronic 

word of mouth have a positive effect on fan engagement. Furthermore, social 

media marketing and electronic word of mouth positively influence purchase 

intention through fan engagement. 
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ABSTRAK 

 

(A) CHRISTINE ANGELICA (115200224) 

(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, KETERLIBATAN 

PENGGEMAR DAN PERCAKAPAN MULUT KE MULUT SECARA 

ELEKTRONIK TERHADAP NIAT PEMBELIAN CENDERA MATA 

PERSIJA  

(C) XVI + 83 Halaman, 32 Table, 4 Gambar, 14 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh pemasaran media 

sosial, percakapan mulut ke mulut secara elektronik dan keterlibatan 

penggemar terhadap niat pembelian cendera mata Persija di Jakarta. Sampel 

yang diambil adalah 200 orang berupa Jakmania dan yang memiliki niat untuk 

membeli cendera mata Persija. Metode yang digunakan adalah convenience 

sampling lalu digunakan dengan cara menyebarkan kuesioner yang diolah 

menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penenlitian ini adalah pemasaran media 

sosial, percakapan mulut ke mulut dan keterlibatan penggemar memiliki 

pengaruh yang positif terhadap niat beli. pemasaran media sosial dan  

percakapan mulut ke mulut memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keterlibatan penggemar. Kemudian, pemasaran media sosial dan percakapan 

mulut ke mulut berpengaruh positif terhadap niat beli melalui keterlibatan 

penggemar. 

(F) Referensi 62 (1997-2024) 

(G) Dr. Cokki, S.E., M.M   
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Pengaruh perkembangan teknologi mencakup keseluruhan komponen kehidupan 

masyarakat, salah satunya dalam bidang perekonomian. Pada masa kini, masyarakat 

memanfaatkan exposure yang dihasilkan dari pembuatan konten digital di social media. 

Exposure merupakan peningkatan popularitas atau peningkatan “notice” terhadap 

objek yang dipublikasikan sebagai hasil dari unggahan konten sosial media 

(Purnamasari & Azhar, 2023). Exposure yang dihasilkan sosial media sangat 

dimanfaatkan oleh para pebisnis. Berdasarkan data Kominfo (Kementerian 

Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia), terdapat 63 juta masyarakat 

Indonesia merupakan pengguna internet, dan 95% dari 63 juta masyarakat merupakan 

pengguna sosial media (Indonesia, 2024).  

Pemasaran media sosial adalah istilah yang mengacu pada penggunaan saluran, 

perangkat lunak, dan teknologi media sosial untuk berkomunikasi, menyampaikan, 

menciptakan, dan menukar barang yang menguntungkan bagi anggota organisasi 

(Naibaho & Cokki, 2024). Dalam mendapatkan exposure sosial media yang positif, 

tentunya dibutuhkan strategi dalam pemasaran konten sosial media yang dibuat. Hal 

ini merujuk kepada konten yang disuguhkan mampu menghasilkan nilai positif bagi 

masyarakat yang melihat, menonton ataupun membaca konten yang diunggah di sosial 

media. Pemasaran konten memegang peranan penting karena mampu menarik 

perhatian masyarakat yang berpotensi untuk menjadi calon konsumen, 

mempertahankan hubungan antar konsumen dalam jangka waktu yang lama, serta 

menarik perhatian masyarakat lain dalam mendukung penyebaran konten pemasaran 

kepada masyarakat yang lebih luas, contohnya : mempublikasikan ulang konten pada 

Instagram Story, WhatsApp Story, dan sosial media lainnya (Vinerean, 2017).  
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Peningkatan exposure pada sosial media, juga terbentuk dari adanya engagement 

para pengguna sosial media. Engagement dalam sosial media merujuk kepada 

keterlibatan para pengguna sosial media dalam rangka mendukung konten di sosial 

media. Hal ini meliputi tindakan-tindakan seperti memberikan like, comment, dan share 

(Alrashidi et al., 2016).  

 

 
 

Gambar 1. 1  

Pencarian Keyword "Cendera mata Persija" di media sosial X dan Official 

Store Cendera mata Persija di Tokopedia 
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Gambar 1. 2 

 Salah Satu Pengemar Persija Yang Membuat Postingan di Sosial Media dan 

Grup Penggemar Persija di Facebook 

 

Seperti gambar yang tertera, dapat dilihat bahwa terdapat keterlibatan dari para 

penggemar olahraga sepak bola dalam menyuarakan cendera mata Persija yang dibeli 

oleh mereka. Dalam hal ini, dapat dilihat bahwa terdapat 2 komponen yang terjadi 

secara bersamaan, dimana adanya keterlibatan penggemar dan percakapan mulut ke 

mulut secara elektronik pada beberapa aplikasi media sosial. Hal ini juga sekaligus 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial yang diterapkan melalui para 

pengguna sosial media berjalan dengan baik yang dibuktikan dengan adanya 

unggahan-unggahan pembahasan terkait cendera mata Persija.  

Walaupun berbagai upaya telah dilakukan untuk mengintegrasikan strategi 

pemasaran konten, keterlibatan penggemar, dan percakapan mulut ke mulut secara 

elektronik dalam kampanye pemasarannya, masih ada ketidakpastian mengenai 
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seberapa besar pengaruh masing-masing faktor ini terhadap niat pembelian konsumen. 

Beberapa penelitian terbaru menunjukkan adanya hubungan positif antara variabel-

variabel ini dengan niat pembelian. Misalnya, Scola et al., (2023) yang menemukan 

bahwa nostalgia terhadap brand memicu niat beli konsumen, selanjutnya, Verma, 

Sharma, dan Sheth (2020) menemukan bahwa strategi pemasaran konten yang baik 

dapat meningkatkan loyalitas merek dan niat pembelian secara signifikan. Demikian 

juga, studi oleh Harmeling et al. (2019) menunjukkan bahwa keterlibatan penggemar 

yang tinggi dapat memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan merek, yang 

pada akhirnya meningkatkan niat pembelian. 

Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk mengeksplorasi dan 

mengukur sejauh mana strategi pemasaran konten, keterlibatan penggemar, dan 

percakapan mulut ke mulut secara elektronik mempengaruhi niat pembelian konsumen 

pada produk cendera mata Persija. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan yang berharga bagi perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif di masa depan, serta memahami dinamika perilaku 

konsumen dalam konteks digital. 

Berdasarkan konteks yang telah diuraikan sebelumnya, penulis memiliki minat 

untuk melakukan penelitian dengan judul "Pengaruh Pemasaran Media Sosial 

Strategy, Keterlibatan Penggemar dan Percakapan Mulut Ke Mulut Secara 

Elektronik Terhadap Niat Pembelian Cendera mata Persija”. 

 

2. Indentifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang tertera di atas, maka dapat diidentifikasikan 

masalah sebagi berikut: 

a. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

b. Percakapan mulut ke mulut secara elektronik memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat beli. 

c. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap keterlibatan 

penggemar. 
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d. Percakapan mulut ke mulut secara elektronik memiliki pengaruh yang positif 

terhadap keterlibatan penggemar. 

e. Keterlibatan penggemar memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

 

3. Batasan Masalah 

Batasan-batasan masalah yang dihadapi adalah sebagai berikut, 

a. Penelitian ini berfokus pada empat variabel yaitu, pemasaran media sosial, 

percakapan mulut ke mulut secara elektronik, keterlibatan penggemar dan niat 

beli. 

b. Responden penelitian ini hanya berasal dari orang yang fans terhadap klub sepak 

bola Persija dan memiliki niat untuk membeli cendera mata mereka. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah dapat dirumuskan beberapa masalah penting yaitu 

sebagai berikut, 

a. Apakah pemasaran media sosial  memiliki pengaruh yang positif terhadap niat 

beli? 

b. Apakah percakapan mulut ke mulut secara elektronik memiliki pengaruh yang 

positif terhadap niat beli? 

c. Apakah pemasaran media sosial  memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keterlibatan penggemar? 

d. Apakah percakapan mulut ke mulut secara elektronik  memiliki pengaruh yang 

positif terhadap keterlibatan penggemar? 

e. Apakah keterlibatan penggemar  memiliki pengaruh yang positif terhadap niat 

beli? 

f. Apakah pemasaran media sosial  memiliki pengaruh yang positif terhadap niat 

beli melalui keterlibatan penggemar? 

g. Apakah percakapan mulut ke mulut secara elektronik memiliki pengaruh yang 

positif terhadap niat beli melalui keterlibatan penggemar? 
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B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli cendera mata Persija. 

b. Pengaruh percakapan mulut ke mulut secara elektronik terhadap niat beli cendera 

mata Persija. 

c. Pengaruh pemasaran media sosial  terhadap keterlibatan penggemar Persija. 

d. Pengaruh percakapan mulut ke mulut secara elektronik  terhadap keterlibatan 

penggemar Persija. 

e. Pengaruh keterlibatan penggemar  terhadap niat beli cendera mata Persija. 

 

2. Manfaat  

Berikut merupakan manfaat dari penelitian ini, 

a. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai sumbangan karya Ilmiah untuk 

menjadi acuan dalam melakukan penelitian selanjutnya yang lebih mendalam 

mengenai pemasaran media sosial, percakapan mulut ke mulut secara elektronik, 

keterlibatan penggemar dan niat beli. 

b. Manfaat Praktis 

Para penggemar Persija, dapat menjadi lebih intens dalam melakukan 

engagement terhadap klub bola Persija. Bagi klub bola Persija, penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi acuan dalam membentuk niat beli konsumen terhadap 

cendera mata Persija. 
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