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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

(DYMARKETING 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.



ABSTRAK
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(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 sofiware 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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MOTTO

Learn from every experience,
be grateful for every second, and
prepare yourself for every possibility.

vii



PERSEMBAHAN

With deep gratitude, I dedicate this thesis to:
Myself

My dearest mother, Sister, Brother,

Best friends, and

All those who helped and supported me.

viii



KATA PENGANTAR

Puji syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT, karena atas rahmat,

karunia, dan kasih-Nya, saya dapat menyelesaikan penulisan skripsi ini dengan

baik. Penulisan skripsi ini merupakan salah satu syarat untuk memperoleh gelar

Sarjana Ekonomi pada Program Studi Manajemen di Universitas Tarumanagara.

Penulis menyadari bahwa dalam proses penyusunan skripsi ini, penulis

mendapat banyak bantuan dan dukungan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, pada

kesempatan ini penulis ingin menyampaikan ucapan terima kasih yang sebesar-

besarnya kepada:

1.

Bapak Dr. Tommy Setiawan Ruslim S.E., M.M., selaku Dosen Pembimbing
yang telah bersedia meluangkan waktu, tenaga, motivasi, dan bimbingannya
yang sangat bermanfaat serta membantu penulis dalam proses penyusunan
skripsi ini.

Bapak Prof. Dr. Sawidji Widoatmodjo, S.E., M.M., MBA., selaku Dekan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

Bapak Dr. Frangky Selamat, S.E., M.M., Selaku Ketua Program Studi S1
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.
Seluruh dosen dan juga staf pengajar Universitas Tarumanagara, yang telah
membimbing, memberikan seluruh ilmu dan juga pengajarannya kepada
penulis selama penulis menuntut ilmu di Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Tarumanagara.

Ibu Endang Wiwik Widowati, Febri Arinda Gisbian dan Okviatama Arinda
selaku ibu, kakak dan adik kandung saya yang selalu memberikan dukungan
moral, doa, dan semangat yang tidak pernah putus, sehingga penulis bisa
menyelesaikan skripsi ini.

Jessica, Nita, Rachel, Smith, Dimas, dan Isti yang selalu menghibur dan
memberikan motivasi kepada penulis.

Seluruh pihak dan juga orang-orang yang tidak bisa penulis sebutkan,
terimakasih banyak untuk kalian yang selama ini ikut membantu penulis

dalam pembuatan skripsi ini.

X



Akhir kata, penulis menyadari bahwa penulisan skripsi ini masih jauh dari
kata sempurna baik dalam isi, tata bahasa, dan penyusunan, mengingat kemampuan
penulis yang masih terbatas. Oleh karena itu, kritik dan saran dari pembaca akan
sangat bermanfaat bagi penulis. Semoga skripsi ini bisa bermanfaat bagi

pembacanya.

Jakarta, 10 November 2024

1%

Yunia Arinda Jayanti



DAFTAR ISI

SKRIPSI ...ttt ettt et ettt et st e et eae e i
SURAT PERNYATAAN ..ottt sttt s il
HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI .......cccoooiiiiiiiinieneeeceeeene il
HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI .......oooooiiiiiiiiinceeeneeeeseea v
ABSTRACT ..ottt sttt sttt et v
ABSTRAK ..ottt ettt sttt s vi
IMOTTO ...ttt ettt et et e nee vil
PERSEMBAHAN ......ooitiiiiiiiie ettt sttt viii
KATA PENGANTAR ..ottt st st ix
DAFTAR IST ..ottt sttt Xi
DAFTAR TABEL ......oooiiiiiiiie ettt Xiv
DAFTAR GAMBAR ..ottt XV
DAFTAR LAMPIRAN ......coititiiiitee ettt XVi
BAB I PENDAHULUAN .....ooiiiiiiiiiitteneee ettt sttt 1
A. PERMASALAHAN ....cocoiiiiiite ettt sttt 1
1. Latar Belakang Masalah ..........ccuiivvveiinvverinsercnssercnsercssencssnnncssssscssnnes 1
2. Identifikasi Masalah ........oiieininniinsinnninnseinnennncnnnecnnecnennsennecnne 6
3.  Batasan Masalah ........iiiiiniiininniinninnniennninnninneiecneniessise. 6
4. Rumusan Masalah..........iiiiiiiininisinninnnennennnnenecnnecneiseseese 7
B. TUJUAN DAN MANFAAT .....oooiiiiiiiteteeeteeee et 7
1. Tujuan Penelitian ........ceiiiiviiiisninssnicssnnesssnncssnncsssncssssncssssscssssessssseses 7
2. Manfaat Penelitian .........ceennecnennnensennsnensennsnensecssnecsessssesssecsssecssenes 8
BAB II LANDASAN TEORI ......cccooiiiiiiiiiieteeeeee et 9
A. GAMBARAN UMUM TEORI.........ccccociiiiiiiiiiinieeeeeeeceeeeene 9
B. DEFINISI KONSEPTUAL VARIABEL .........c.ccoooiiiiiieieiee, 11
1. S50Cial Media USAGE....u.uuueeeueeeeosueesssueisssannssssssssssrsssssssssssssssssssssssssssssssns 11
2. Electronic Word of Mouth (EWOM)...........eueeeveuerosserossercsssencsssssossanes 12
3. CORMVICHON cuuunnnenneeennerirvenrnensnrecsseissesssesssicsssssssssssassssessssssssssssassssesssases 13
4. PUFCRASE INTERIION c.unuennnneennnenonnenosnrnsssarnsssssssssrossssssssssssssssssssssssssssssns 14
C. KAITAN ANTARA VARIABEL-VARIABEL ...........cccccceeniiniiannnnne. 15
1. Kaitan antara Social Media Usage dengan Purchase Intention......... 15
2. Kaitan antara eWOM dengan Purchase INtention................ueeeeeennen. 17
3. Kaitan antara Social Media Usage dengan COnviction ...................... 20
4. Kaitan antara eWOM dengan CORVICHION........ueeeeuerosvuererererossvescsnnens 22
5. Kaitan antara Conviction dengan Purchase Intention ....................... 24
6. Kaitan antara Social Media Usage terhadap Purchase Intention
MELAIUT CONVICHON.cucnnennnenneennennnnecrnensreenrensnecsseissesssecssessssssssssssessssessseses 27
7. Kaitan antara eWOM terhadap Purchase Intention melalui
CONVICHON c.nnunnneennerneennrensrnecnersnensenssesssnisssisssessssessssssssssssassssessssssssssssasssses 30
D. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS .........ccooooiiiiiiiee 33
1. Kerangka PemiKiran.......ciioiviiiisninssnnisssnnessencsssncsssencssssessssssssssses 33
2. HIPOLESIS .eererrnricssnresssnnesssnncssnncssnsncssssecssssesssssesssssosssssosssssssssssssssssssssssssns 34

xi



BAB IIT METODE PENELITIAN ......ccccooiiiiiieeeeceeee e 35

A. DESAINPENELITIAN......cccoiiiiiitiieneteetee e 35
B. POPULASI, TEKNIK PEMILIHAN SAMPEL, DAN UKURAN
SAMPEL ..ottt ettt 36
D B 1) 111 ) T 36
2. Teknik Pemilihan Sampel .........ccoueievvriiivnrinssnnisinncssnncssnencsssnscssnnecsans 36
3. UKuran Sampel......iceiiniviiinsninssnicssnncssssnesssnossssncssssscsssssssssssssssssons 37
C. OPERASIONALISASI VARIABEL DAN INSTRUMEN. .................... 39
1. Operasionalisasi Variabel.........ciioiinisrincnercssnrcssnicssencssssccssssscsssnes 39
PR 11 9 9111115 | OO 43
D. ANALISIS VALIDITAS DAN RELIABILITAS .......ccoooiiiiiiiiee 44
1. Analisis Validitas......cceeereenrecsennsensecssnecsenssnesssecsssecssessssesssesssecsseses 44
2. Analisis Reliabilitas.......ccoeeiveeirenssennsensenssnensennsnensecssnecsesssacessecssnes 50
E. ANALISIS DATA ..ot 52
1. Koefisien Determinasi (R2).......occeereerereereesessessesessessesessessessessesessesseseans 52
2. EJfeCt Size (f7).eeeeressssssssssssnssssesssssnsassesessssssssssesassssssssasessssssssasesssnsassssesess 52
RN B/ 100 o DN | T 53
4. UJi HIPOESiS..eeessurersruresssrresssrncssnncssanecsssnesssssessssssssssosssssossssssssssssssssssssns 53
5. UJi MediaSic.eeeccessecessecsssnncsssrncssrncssanncssssesssssesssssssssssosssssssssssssssssssssssssans 54
F. ASUMSIANALISIS DATA ..ottt 55
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .......cccoooiiiiiiiieiiee, 56
A. DESKRIPSI SUBJEK PENELITIAN........cccceiiiiiiiiiniieeeeeeeee 56
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin..................... 56
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia.........ccoceeveecseecsnccseecnnne 57
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan......58
4. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili.......cccceeeeeuveennenee. 59
B. DESKRIPSIOBJEK PENELITIAN.........cociiiiiiniinieeeeeeeeeee 60
1. S50Cial Media USAGE....u.uuueeeueeeeosueesssueisssannssssssssssrsssssssssssssssssssssssssssssssns 60
2. Electronic Word of Mouth (EWOM)...........eueeeveuerosserossercsssencsssssossanes 62
3. CORMVICHON cuuennnenneeennerrvenrensnrecssesssesssesssessssssssssssessssessssssssssssessssesssases 64
4. PUTCRASE THICHLION ca.nnnannaennneennennnennrnensnnncrnenssnssssesssssssessssssssessssssssesans 65
C. HASIL UJI ASUMSI ANALISIS DATA......cooiiiirieeeeeeee e 66
1. Uji Multikolinearitas.........ccceeeeerserecssnnesssnncssnncssnsncssssncssssscssssssssssssssses 66
D. HASIL ANALISIS DATA ..ot 67
1. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R2).......cceceeeeeuenneesesssnsassnsasess 67
2. Hasil Pengujian Effect Size (f2)...coeerersrssssssesssssssasesessssssssesesssasassasesess 68
3. Hasil Pengujian PLSPYEdiCt .......uueeeeeeeeevsuerisserosserosserosssenossssncsssssssssses 69
4. UJi HIPOESiS..ecessurerssrresssnncsssrrcssnncssnnecsssnesssssessssssssssssssssosssssssssssssssssssans 69
E. PEMBAHASAN .....oooiiititetee ettt sttt 73
1.  Pengaruh Social Media Usage terhadap Purchase Intention.............. 75
2. Pengaruh eWOM terhadap Purchase INtERLION . ...........eueeeeeeererneeonnne 75
3. Pengaruh Social Media Usage terhadap CORVICHION..........ueeeeereeeeonnnse 76
4. Pengaruh eWOM terhadap CORVICHION......uueeeeeeeeossuerosenerosererosssnscsasens 77
5. Pengaruh Conviction terhadap Purchase Intention......................ue..... 77

Xii



6. Pengaruh Social Media Usage terhadap Purchase Intention dengan

Conviction sebagai Variabel Mediasi ..........eeueeosuerosenerosenerosenercssssncssanessans 78

7. Pengaruh eWOM terhadap Purchase Intention dengan Conviction
$ebagai Variabel MediaSi ........aeneeeeosueeeosaresssnrisserosserossssrosssssssssssssssssssssses 79
BAB YV PENUTUP .....oooiiiiiiiieteeet ettt 80
A, KESIMPULAN ..ottt 80
B. KETERBATASAN DAN SARAN ......oociiiiiiinieeneeeeeeseee e 80
1. Keterbatasam......eiineeniecnsecsennsnensecsssecsensssesssecsssecssnsssassssassssesssases 80
20 SAFAN cecuieiiniiieeninennnecsnenssecssesstesssessssesssesssassssesssassssssssassssasssasssassssasssses 81
DAFTAR PUSTAKA ......c.oooiiiiiie e 84
LAMPIRAN ...ttt sttt ettt ettt et sae e 94
DAFTAR RIWAYAT HIDUP .....ccoooiiiiiiiiiiiieneeeeeeeee et 120
HASIL PEMERIKSAAN TURNITIN ......coociiiiiiiiieeeeeeeeeee e 121

xiii



DAFTAR TABEL

Tabel 2.1 Kaitan antara Social Media Usage terhadap Purchase Intention........... 16
Tabel 2.2 Kaitan antara Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Purchase
TTUE@RTION ...ttt ettt 18
Tabel 2.3 Kaitan antara Social Media Usage terhadap Conviction........................ 21
Tabel 2.4 Kaitan antara Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Conviction
............................................................................................................................... 23
Tabel 2.5 Kaitan antara Conviction terhadap Purchase Intention......................... 26
Tabel 2.6 Kaitan antara Social Media Usage terhadap Purchase Intention melalui
CONVICHION ...ttt ettt ettt et et sane e 28
Tabel 2.7 Kaitan antara Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Purchase
Intention melalui CONVICHON ........cccooveevuiiiiiniiiiiiiieseeieeese et 31
Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel Social Media Usage................cccccuvuence... 39
Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel Electronic Word of Mouth........................... 40
Tabel 3.3 Operasionalisasi Variabel Conviction................cccueevvevceeecienceencevennnanne. 41
Tabel 3.4 Operasionalisasi Variabel Purchase Intention..................ccccccccevveenennee. 42
Tabel 3.5 Skor Skala Likert Lima POIn ........ccccooeeviirieniniiiniiiciecceeeeieeen 44
Tabel 3.6 Hasil Uji OQuter LOAAINg .............cccoeveeecuianiiaiieiieeiieee e 45
Tabel 3.7 Hasil pengukuran Average Variance Extracted (AVE).........cccccceuee... 47
Tabel 3.8 Hasil Pengukuran Fornell-Larcker Criterion...............cccoceevevevenuense. 48
Tabel 3.9 Hasil Pengukuran Cross Loading ..............ccceceeeveecienieeceienieeieeneenn, 48
Tabel 3.10 Hasil Pengukuran Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).................... 49
Tabel 3.11 Hasil Pengujian Reliabilitas...........ccccoevierieniniiniiniiiiniciceeeeee, 51
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.................c........ 56
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ..........cccccecevieniiienenenne. 57
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan.............. 58
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili........cccccoceeveiieniinnenee. 59
Tabel 4.5 Tanggapan Responden terhadap Social Media Usage........................... 60
Tabel 4.6 Tanggapan Responden terhadap Electronic Word of Mouth................. 62
Tabel 4.7 Tanggapan Responden terhadap Conviction ..............ccocevvvveneennenne. 64
Tabel 4.8 Tanggapan Responden terhadap Purchase Intention ............................ 65
Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas ............cccccueeeiienieeiiienieeieeiecieeeeee e 67
Tabel 4.10 Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R?).........cccoeveveveeeiriererennnnn. 68
Tabel 4.11 Hasil Pengujian Effect Size (2)....ccoooveeveeeeeeeeeeeeeeeceeeeeeeeeee 68
Tabel 4.12 Hasil Pengujian PLSPredict .............ccoccuevueecienieeiienieeieeeeeeieeeeens 69
Tabel 4.13 Hasil Uji HIPOESIS......eorvueeriieriieeiieiieeiiesiie ettt 70

X1V



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1.1 Proporsi Jumlah Transaksi Berdasarkan Kategori Produk pada tahun

20212022 ..ttt b ettt b et et e bt et et 2
Gambar 2.1 Theory of Planned Behavior ..................cccocueeeueecvesceeaiienieeieenneenns 10
Gambar 2.2 Model Penelitian ............coceevirvierieniieiiinienieeiesceeee e 34
Gambar 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin........................ 56
Gambar 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia...........ccccoecveneiinienenne. 57
Gambar 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan ......... 58
Gambar 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili........c..ccoceevuerieneeee. 59

XV



DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian .............ccccovieriiiieniiniiienieneiececeeeeeee 94
Lampiran 2: Hasil KUESIONET .......c..cocuiviiiiiiiiieriiiiecieceeceseee e 98
Lampiran 3: Hasil Uji Quter Loading ..............ccccoeeeeveeecienieeiieiieeieeeeeeveeees 116
Lampiran 4: Hasil pengukuran Average Variance Extracted (AVE).................. 116
Lampiran 5: Hasil Pengukuran Fornell-Larcker Criterion ...............c.ccoceevenune. 116
Lampiran 6: Hasil Pengukuran Cross Loading ..............ccccoecevvevceeninicnceenennns 117
Lampiran 7: Hasil Pengukuran Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)............... 117
Lampiran 8: Hasil Pengujian Reliabilitas.........c.cccoceeviriiniininiiniiiiicniece 118
Lampiran 9: Hasil Uji Multikolinearitas...........cccceeceeveriienieneniineenieeieneeesne 118
Lampiran 10 Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R?)..........ccccevvvrvrvererennnen. 118
Lampiran 11: Hasil Pengujian Effect Size (f2) ...coeevvrireeeeiiieeeeeeiee e, 119
Lampiran 12: Hasil Pengujian PLSpredict ..........ccccooveeverienenoiineenieieneeneennens 119
Lampiran 13: Hasil Uji HIPOtESIS ..cc.eevueeieriiiniirieniieieeiesieeie st 119

xvi



BAB 1
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



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.

Proporsi jumlah transaksi berdasarkan kategori

dan perjalanan

produk

23,4%
Pulsa dan voucher 24.9%
Fashion dan 17,3%
aksesorisnya 16,3%
Kesehatan dan 13,9%
kecantikan 14,3%
Peralatan rumah 10,5%
tangga 10,0%

77%

Makanan 6,9%

Gadget dan 6,4%
aksesorisnya P 6,4%
Olahraga, mainan, 6,6%
dan hobi 6,3%

. 45%

Otomotif 4.4%

- 37%

Anak dan bayi 3.9%
Peralatan kantor 2,6%
dan belajar r 3,2%

. 2,0%

Elektronik 21%
Komputer dan 1,3%
aksesorisnya r 1,4%
Pesawat, hotel, 0,1%

’ 01%

2021 A 2022

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



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



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.



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 frust. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan



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”.

. 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.

. 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



sebagai variabel mediasi dan variabel endogen dalam penelitian ini
adalah purchase intention.

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?

Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap
purchase intention?

Apakah social media usage memiliki pengaruh terhadap conviction?
Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap
conviction?

Apakah conviction berpengaruh memiliki pengaruh terhadap
purchase intention?

Apakah social media usage memiliki pengaruh terhadap purchase
intention konsumen yang dimediasi oleh conviction?

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.

b.

Untuk menguji secara empiris pengaruh social media usage
terhadap purchase intention.
Untuk menguji secara empiris pengaruh electronic word of mouth

terhadap purchase intention.



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.

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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