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ABSTRACT 

 

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A) YUNIA ARINDA JAYANTI (115200354) 

(B) THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USAGE AND ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH ON PURCHASE INTENTION ON FASHION PRODUCTS IN 

JAKARTA WITH CONVICTION AS A MEDIATING VARIABLE  

(C) XVI + 121 Pages, 31 Tables, 7 Pictures, 13 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of social 

media usage and electronic word of mouth on consumer purchase intention 

on fashion products in Jakarta with conviction as a mediating variable. The 

technique used in this study is non-probability sampling with a purposive 

sampling approach. The sample used in this study were 184 respondents who 

had shopped for clothes online and lived in Jakarta. The data analysis 

technique in this study used SmartPLS software version 4.1.0.8. The results 

of this study indicate that social media usage and electronic word of mouth 

have a positive and significant effect on conviction and purchase intention, 

conviction has a positive and significant effect on purchase intention, 

conviction can mediate the influence between social media usage and 

electronic word of mouth on purchase intention positively and significantly. 

(F) Keywords: Social Media Usage, Electronic Word of Mouth, Conviction, 

Purchase Intention 

(G) References list: 57 (1991 – 2024) 

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) YUNIA ARINDA JAYANTI (115200354) 

(B) PENGARUH SOCIAL MEDIA USAGE DAN ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA PRODUK 

FASHION DI JAKARTA DENGAN CONVICTION SEBAGAI 

VARIABEL MEDIASI 

(C) XVI + 121 Halaman, 31 Tabel, 7 Gambar, 13 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

social media usage dan electronic word of mouth terhadap purchase 

intention konsumen pada produk fashion di Jakarta dengan conviction 

sebagai variabel mediasi. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Sampel 

yang digunakan pada penelitian ini adalah sebanyak 184 responden yang 

pernah membeli pakaian secara online dan berdomisili di Jakarta. Teknik 

analisis data dalam penelitian ini menggunakan software SmartPLS versi 

4.1.0.8. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa social media usage dan 

electronic word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap conviction dan purchase intention, conviction memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap purchase intention, conviction dapat 

memediasi pengaruh antara social media usage dan electronic word of mouth 

terhadap purchase intention secara positif dan signifikan.  

(F) Kata Kunci: Social Media Usage, Electronic Word of Mouth, Conviction, 

Purchase Intention  

(G) Daftar Acuan: 57 (1991 – 2024)  

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim S.E., M.M. 
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Learn from every experience,  

be grateful for every second, and  

prepare yourself for every possibility. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN  

1. Latar Belakang Masalah  

Perkembangan pesat era globalisasi telah memberikan pengaruh 

besar dalam berbagai bidang kehidupan, termasuk dalam dunia usaha. 

Perubahan ini mendorong munculnya berbagai jenis bisnis baru yang 

mampu beradaptasi dengan perkembangan teknologi dan kebutuhan 

pasar. Akibatnya, persaingan di dunia bisnis semakin kompetitif, 

dengan banyak perusahaan berlomba-lomba untuk menawarkan produk 

dan jasa terbaik guna menarik perhatian konsumen (Parasari et al., 

2024).  

Perkembangan bisnis di era digital telah membuka peluang besar 

bagi individu dan perusahaan untuk menjangkau pasar global dengan 

mudah. Akses terhadap produk dan jasa kini lebih cepat dan efisien, 

memungkinkan interaksi antara penjual dan pembeli meskipun terpisah 

oleh jarak yang jauh. Era digital juga memberikan kemudahan bagi para 

pelaku bisnis, termasuk di sektor bisnis fashion, untuk mengembangkan 

usaha dengan modal yang lebih terjangkau. Bisnis fashion yang 

sebelumnya terbatas pada toko fisik kini dapat memanfaatkan platform 

online seperti e-commerce dan media sosial sebagai alternatif yang lebih 

terjangkau dan efisien. Dengan demikian, digitalisasi tidak hanya 

menguntungkan brand-brand besar yang sudah terkenal, tetapi juga 

membuka peluang bagi pelaku bisnis baru untuk bersaing di pasar global 

(Agustini & Malini, 2023).  

Menurut Katadata Insight Center (KIC) yang bekerja sama 

dengan Kredivo merilis Laporan Perilaku Konsumen e-Commerce 

Indonesia 2023: Pemulihan Ekonomi dan Tren Belanja Pasca Pandemi, 

menunjukkan bahwa kategori fashion dan aksesorisnya merupakan 

kategori produk yang berada diposisi kedua dalam produk yang banyak 
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di beli oleh konsumen, setelah kategori pulsa dan voucher. Data tersebut 

juga menunjukkan bahwa terjadi penurunan jumlah transaksi pada 

kategori fashion dan aksesoris dari tahun sebelumnya, yaitu pada tahun 

2021 jumlah transaksi sebesar 17,3% menurun menjadi 16,3% pada 

kategori fashion dan aksesoris.  

 
Sumber : Katadata Insight Center (KIC) & Kredivo (2023) 

Gambar 1.1 Proporsi Jumlah Transaksi Berdasarkan Kategori 
Produk pada tahun 2021-2022 

Berdasarkan gambar 1.1 menurunnya jumlah transaksi pada 

kategori fashion dan aksesorisnya pada tahun 2022 disebabkan oleh 

perubahan perilaku konsumen dalam berbelanja online setelah pandemi. 

Beberapa penyebabnya yaitu adanya penurunan daya beli konsumen 

akibat kondisi ekonomi yang sulit setelah pandemi COVID-19, 

perubahan pola konsumsi yang menganggap fashion dan aksesoris 

sebagai barang yang tidak terlalu mendesak, banyaknya promosi dan 
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diskon yang dilakukan oleh pesaing di kategorinya, serta tren mode yang 

mengalami perubahan secara cepat yang mungkin menyebabkan 

terjadinya penuruan permintaan oleh konsumen dalam berbelanja 

online.  

Salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention adalah 

social media usage. Munculnya berbagai macam platform media sosial 

dan perubahan yang cepat dalam tren di media sosial dapat menyulitkan 

pemasar dalam memilih sosial media marketing yang cocok. Walaupun 

konten yang dibuat mampu menjangkau banyak orang, tetapi jika 

kurangnya interaksi pengguna media sosial dan konten yang disajikan 

tidak menarik bagi konsumen dapat merugikan brand (Krona, 2024). 

Hal ini tentu akan mengurungkan niat beli konsumen terhadap produk 

yang dilihat melalui media sosial.  

Faktor lain yang dapat memengaruhi purchase intention adalah 

electronic word of mouth. eWOM yang berasal dari sumber yang 

dipercaya atau influencer yang memiliki reputasi baik dapat 

meningkatkan niat beli. Namun saat ini, testimonial dan ulasan dari 

influencer semakin dipertanyakan relevansinya karena banyaknya 

merek yang menggunakan jasa mereka untuk memasarkan produk. Hal 

ini menyebabkan publik mulai meragukan keaslian dan objektivitas 

testimonial yang diberikan oleh influencer, terutama setelah mengetahui 

banyak ulasan yang disponsori atau tidak sepenuhnya mencerminkan 

pengalaman asli. Ketika ulasan yang disampaikan dianggap kurang jujur 

atau terlalu berfokus pada promosi, niat pembelian konsumen 

cenderung menurun (Maharani & Widarmanti, 2022).  

Conviction dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu salah 

satunya adalah social media usage. Conviction merujuk pada proses 

pembangunan kepercayaan yang berlangsung secara terus-menerus 

seiring berjalannya waktu (Prasad et al., 2019). Pemasaran melalui 

media sosial dapat menjadi solusi efektif untuk berinteraksi, berbagi 

informasi, dan memperkenalkan produk atau jasa guna meningkatkan 
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kepercayaan konsumen. Penggunaan media sosial sebagai alat 

pemasaran dipilih karena strategi ini menawarkan berbagai kesempatan 

untuk mencapai tujuan bisnis, salah satunya dalam membangun 

kepercayaan pelanggan (Zulfikar & Mikhriani, 2017). Konsumen 

cenderung merasa lebih percaya terhadap merek yang hadir secara aktif 

di media sosial dan memamerkan produk mereka secara transparan. 

Semakin sering konsumen melihat produk di media sosial, semakin 

besar kemungkinan mereka untuk merasa yakin terhadap kualitas dan 

keaslian produk tersebut.  

Selain itu, conviction juga dapat dipengaruhi oleh informasi 

yang tersebar melalui electronic word of mouth. EWOM merupakan 

pendapat atau ulasan, baik yang positif maupun negatif, yang dibagikan 

oleh calon pelanggan atau pelanggan sebelumnya mengenai produk atau 

jasa melalui platform internet. EWOM lebih dipercaya daripada 

komunikasi pemasaran langsung dari perusahaan adalah karena 

informasi tersebut tidak dipengaruhi oleh kepentingan komersial 

perusahaan. Konsumen biasanya lebih percaya pada ulasan atau 

rekomendasi yang datang dari sesama pengguna yang tidak memiliki 

kepentingan pribadi atau finansial terkait produk yang diulas (Makur et 

al., 2022).  

Purchase intention konsumen terhadap suatu produk melalui 

ulasan di media sosial dipengaruhi oleh faktor kepercayaan konsumen. 

Dalam transaksi daring, konsumen biasanya diminta untuk 

menyediakan data pribadi seperti nama, alamat, nomor telepon, dan 

informasi pembayaran. Apabila perlindungan terhadap data privasi tidak 

terjamin, informasi ini berisiko jatuh ke pihak yang tidak bertanggung 

jawab dan bisa disalahgunakan untuk penipuan atau pencurian identitas 

(Nisa & Nasution, 2023). Hal ini bisa membuat konsumen merasa 

khawatir akan kebocoran data atau penyalahgunaan informasi pribadi, 

sehingga kepercayaan konsumen terhadap platform atau merek akan 

menurun dan berpotensi menurunkan niat pembelian.  
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Penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran dapat 

memberikan dampak positif pada produk fashion, yang selanjutnya 

memengaruhi persepsi dan minat beli konsumen. Persepsi ini berkaitan 

dengan kepercayaan konsumen, yang bisa dipengaruhi oleh beberapa 

faktor, salah satunya adalah konten menarik atau ulasan positif yang 

dibagikan oleh pelaku bisnis fashion melalui media sosial. Konten atau 

ulasan yang menarik akan meningkatkan harapan dan minat beli 

konsumen, terutama jika diiringi dengan rasa percaya dari calon pembeli 

(Yunikartika & Harti, 2022).  

eWOM berperan sebagai faktor penting dalam evaluasi produk 

oleh konsumen sebelum mereka memutuskan untuk melakukan 

pembelian secara online. Konsumen percaya bahwa ulasan yang 

tersedia di platform online perusahaan dapat membantu mereka dalam 

proses pengambilan keputusan untuk membeli (Nurhayani & Abadi, 

2024). Semakin banyak eWOM positif yang diterima oleh konsumen, 

semakin meningkat pula kepercayaan mereka terhadap merek atau 

produk fashion, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli.  

Pada beberapa penelitian terdahulu menemukan bahwa social 

media usage dapat memengaruhi purchase intention yang dimediasi 

oleh conviction pada gen Y di India (Prasad et al., 2019) dan pada 

penelitian Prasad & Prasad (2023) menemukan bahwa social media 

usage dapat memengaruhi purchase intention yang dimediasi oleh 

conviction pada apparel business dalam lingkungan online. 

Sedangkan, pada penelitian yang dilakukan oleh Nurhayani & 

Abadi (2024) menemukan bahwa social media usage tidak terdapat 

pengaruh terhadap purchase intention yang dimediasi oleh trust pada 

industri kaca lembaran. Kemudian, pada studi yang diselenggarakan 

oleh Camelia & Tjokrosaputro (2024) menemukan bahwa social media 

marketing tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention  yang 

dimediasi oleh trust. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan 
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hasil yang tidak konsisten, sehingga muncul kesenjangan empiris atau 

empirical gap yang perlu ditelaah lebih lanjut dalam studi ini.  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka 

peneliti ingin meneliti “Pengaruh Social Media Usage dan Electronic 

Word of Mouth terhadap Purchase Intention pada Produk Fashion 

di Jakarta dengan Conviction Sebagai Variabel Mediasi”.  

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan penjelasan mengenai latar belakang masalah yang 

telah diuraikan sebelumnya, identifikasi permasalahan dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut:  

a. Persaingan didunia bisnis semakin kompetitif khususnya di industri 

fashion ataupun apparel.  

b. Perubahan perilaku konsumen setelah pandemi COVID-19 

menyebabkan penurunan daya beli masyarakat Indonesia.  

c. Perubahan tren di media sosial yang cepat dan dinamis sehingga 

menyulitkan pemasar untuk memasarkan produknya melalui media 

sosial.  

d.  Ketidakpastian tentang keaslian ulasan atau endorsement oleh 

influencer dapat mengurangi niat beli, karena konsumen merasa 

ragu untuk mempercayai produk yang ditawarkan. 

 

3. Batasan Masalah  

Berdasarkan penjelasan tentang identifikasi masalah yang telah 

disampaikan sebelumnya, penting untuk menetapkan batasan masalah 

dalam penelitian ini agar ruang lingkupnya lebih terfokus dan tidak 

terlalu luas. Berikut adalah batasan masalah pada penelitian ini:  

a. Variabel pada penelitian ini merupakan replikasi dari Prasad & 

Prasad (2023) yaitu dengan variabel eksogen dalam penelitian ini 

adalah social media usage dan electronic word of mouth, conviction 
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sebagai variabel mediasi dan variabel endogen dalam penelitian ini 

adalah purchase intention.  

b. Responden pada penelitian ini memiliki kriteria yaitu berusia 

minimal 18 tahun yang pernah membeli pakaian secara online dan 

berdomisili di Jakarta.  

4. Rumusan Masalah  

Berdasarkan penjelasan mengenai batasan masalah yang telah 

disampaikan sebelumnya, rumusan masalah dalam penelitian ini dapat 

disimpulkan sebagai berikut:  

a. Apakah social media usage memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention?  

b. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention?  

c. Apakah social media usage memiliki pengaruh terhadap conviction?  

d. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap 

conviction?  

e. Apakah conviction berpengaruh memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention?  

f. Apakah social media usage memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention konsumen yang dimediasi oleh conviction?  

g. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention yang dimediasi oleh conviction?  

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT  

1. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dibahas sebelumnya, 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media usage 

terhadap purchase intention. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh electronic word of mouth 

terhadap purchase intention.  
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c. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media usage 

terhadap conviction.  

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh electronic word of mouth 

terhadap conviction.  

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh conviction terhadap 

purchase intention.  

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media usage 

terhadap purchase intention konsumen yang dimediasi oleh 

conviction.  

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh electronic word of mouth 

terhadap purchase intention konsumen yang dimediasi oleh 

conviction.  

 

2. Manfaat Penelitian  

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi dua yaitu manfaat 

teoritis dan manfaat praktis yang dijelaskan sebagai berikut:  

a. Manfaat Teoritis  

Untuk menambah pengetahuan literatur penelitian tentang 

pengaruh social media usage, eWOM, dan conviction terhadap 

purchase intention konsumen pada produk fashion di Jakarta, untuk 

menguji ketidakkonsistenan hasil pengaruh antara social media 

usage dan eWOM terhadap purchase intention konsumen pada 

produk fashion di Jakarta yang dimediasi oleh conviction yang ada 

pada penelitian ini.  

b. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

rekomendasi bagi pelaku bisnis fashion untuk mempertahankan 

serta meningkatkan purchase intention pada konsumennya.  
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