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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perilaku keputusan pembelian 

fashion muslim di media sosial khususnya perempuan muslim yang ada di DKI 

Jakarta, D.I.Yogyakarta, Surabaya dan Bandung. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan mengumpulkan data melalui kuesioner online dan 

PLS-SEM untuk menganalisisnya. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa 

hipotesis pertama, kedua, ketiga, keempat, kelima dan ke sebelas memberikan 

pengaruh langsung, tetapi hipotesis keenam,ketujuh, kedelapan,kesembilan, 

kesepuluh berpengaruh tidak langsung melalui variabel purchase intention. 

Temuan penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi Masyarakat dalam 

memutuskan pembelian. 

Kata Kunci : Influencer Marketing, e-WOM, Fashion Muslim, Niat Beli, 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the purchasing behavior of Muslim fashion on 

social media, specifically among Muslim women in Jakarta, Yogyakarta, Surabaya, 

and Bandung. This study used a quantitative approach, collecting data through an 

online questionnaire and analyzing it using PLS-SEM. The results indicate that the 

first, second, third, fourth, fifth, and eleventh hypotheses have a direct influence, 

but the sixth, seventh, eighth, ninth, and tenth hypotheses have an indirect influence 

through the purchase intention variable. The findings of this study are expected to 

be useful for the public in making purchasing decisions. 

Keywords: Influencer Marketing, e-WOM, Muslim Fashion, Purchase Intention, 

Purchase Decision 



 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di~ I~ndone~si~a pe~rke~mbangan fashi~on musli~m te~rus be~rke~mbang 

dan se~lalu me~mpe~rli~hatkan pe~ni~ngkatan, me~nurut pe~ne~li~ti~an Mujahi~di~n 

(2020), me~nje~laskan bahwa i~ndone~si~a pada tahun 2019 me~njadi~ pe~ri~ngkat 

ke~-4 se~bagai~ ne~gara de~ngan pe~ni~ngkatan fashi~on musli~m te~rbe~sar 

di~duni~a. Be~rbagai~  macam tre~nd  fashi~on yang  di~tampi~lkan  di~  me~di~a  

sosi~al me~nye~babkan  ti~nggi~nya  budaya  konsumsi~  pada  kalangan  

masyarakat se~bagai~  be~ntuk  alat  untuk  me~nge~kspre~si~kan  di~ri~  dan  

me~nunjukkan gaya hi~dup yang konsumti~f. Pe~rke~mbangan mode~l tre~nd 

fashi~on zaman se~karang   me~mbe~ri~   dampak   yang   sangat   be~sar   ke~pada 

masyarakat (Di~wanti~ & Budi~yati~, 2023). Ole~h karna i~tu, se~maki~n banyak 

masyarakat yang sadar akan pe~nti~ngnya me~nutup aurat ti~dak hanya 

me~nonjolkan fashi~on saja (I~snae~ni~ & Lubi~s, 2022). Busana musli~m 

se~ndi~ri~ di~arti~kan se~bagai~ pakai~an yang di~ke~nakan ole~h wani~ta yang 

be~ragama i~slam se~lama me~re~ka ti~dak me~nyi~mpang dari~ ajaran atau aturan 

yang te~rkandung dalam syari~at i~slam (Rahmawati~ & Susanti~, 2024).  

Pakai~an atau busana be~rarti~ se~suatu yang dapat di~pakai~ mulai~ dari~ ujung 

ke~pala hi~ngga ujung kaki~, yang me~ncakup se~luruh be~nda yang me~le~kat 

atau me~nutupi~ tubuh hi~ngga be~nda yang be~rfungsi~ se~bagai~ hi~asan 

(Surti~re~tna, 2006). 
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I~ndone~si~a se~ndi~ri~ me~rupakan ne~gara de~ngan pe~nduduk musli~m 

te~rbe~sar di~duni~a di~li~hat dari~ BPS. Co. I~d, (2024) bahwa pe~rki~raan wani~ta 

musli~m di~i~ndone~si~a be~lum me~mi~li~ki~ data yang spe~si~fi~k, namun 

di~pe~rki~rakan jumlah wani~ta musli~m se~tara de~ngan populasi~ wani~ta se~cara 

ke~se~luruhan, yai~tu se~ki~tar 118, 11 juta ji~wa atau 49,42% dari~ 237,73 juta 

ji~wa. Hal i~ni~ me~mpe~ngaruhi~ pe~rke~mbangan dalam pe~mbe~lanjaan fashi~on 

musli~m di~ I~ndone~si~a, dari~ State~ of the~ Global I~slami~c E~conomy Re~port 

(SGI~E~), (2023), hasi~l ke~rjasama Thomson Re~ute~rs dan Di~nar Standard 

me~nye~butkan bahwa be~lanja fashi~on musli~m I~ndone~si~a me~ncapai~ USD 21 

mi~li~ar dan me~nduduki~ pe~ri~ngkat ke~ti~ga duni~a dari~ pe~nge~luaran global 

se~be~sar USD 283 mi~li~ar.  Di~ I~ndone~si~a salah satu i~ndustri~ halal yang 

sangat me~njanji~kan adalah halal fashi~on/fashi~on syari~ah, te~rli~hat dari~ 

Pe~nge~luaran Musli~m untuk fashi~on me~ni~ngkat 5,7% pada tahun 2021, dari~ 

USD 279 mi~li~ar me~njadi~ USD 295 mi~li~ar. Pada tahun 2022, di~pe~rki~rakan 

akan me~ni~ngkat 6,0% me~njadi~ USD 313 mi~li~ar dan me~ncapai~ USD 375 

mi~li~ar pada tahun 2025 (Salaam, 2022). Se~jak tahun 2020 hi~ngga 2022, 

e~kspor pakai~an jadi~ I~ndone~si~a te~rus me~ni~ngkat. Ni~lai~ e~kspor tahun 2022 

me~ncapai~ USD 9,58 mi~li~ar, te~rti~nggi~ se~jak tahun 2018 (Ke~me~ndag, 2023). 

Fashi~on I~slami~ di~ I~ndone~si~a me~ngalami~ pe~rke~mbangan yang sangat 

be~sar. Me~nurut Hi~dayat & Nugroho (2010), me~ni~ngkatnya pe~rmi~ntaan 

fashi~on I~slami~ dapat me~ndorong pe~rtumbuhan i~ndustri~ fashi~on I~slami~ di~ 

dalam ne~ge~ri~ (Fahrullah, 2024) 
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Be~rdasarkan data stati~sti~k, pe~ndapatan di~se~gme~n fashi~on musli~m 

wani~ta pada tahun 2021 hi~ngga 2029 me~nunjukkan tre~nd pe~ni~ngkatan. 

 

Sumber:https://www.statista.com/outlook/cmo/apparel/indonesia?currenc

y=USD#revenue 

Gambar 1.1 Revenue Of The Apparel Market In Indonesia From 2021 
to 2029, by Segment (In Million U.S. Dollars) 

Dapat di~li~hat pada tahun 2021, pe~ndapatan di~se~gme~n fashi~on 

musli~m wani~ta te~rcatat se~be~sar U$$7.515,09 juta, angka i~ni~ me~ni~ngkat 

se~ti~ap tahun me~ncapai~ U$$9.194,85 juta pada tahun 2022, U$$10.245,82 

juta pada tahun 2023 dan di~pe~rki~rakan te~rus nai~k hi~ngga U$$12.934,43 

juta pada tahun 2029. Dari~ data i~ni~ me~nunjukkan se~gme~n fashi~on musli~m 

wani~ta le~bi~h me~ndomi~nasi~ di~pasar dan di~proye~ksi~kan te~rus me~mi~mpi~n 

dalam pe~ni~ngkatan pe~ndapatan hi~ngga 2029, dari~ data te~rse~but ki~ta bi~sa 

me~li~hat bahwa se~i~ri~ng be~rjalannya waktu se~maki~n banyak masyarakat 
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yang te~lah sadar akan fashi~on musli~m aki~batnya pe~rke~mbangan fashi~on 

musli~m juga me~njadi~ te~rus me~ni~ngkat pe~mi~natnya. 

Dalam ajaran I~slam, pakai~an bukan hanya se~bagai~ pe~rsoalan 

budaya dan fashi~on, namun juga te~rdapat ke~te~ntuan fashi~on pe~re~mpuan. 

Adapun ke~te~ntuannya antara lai~n: Pakai~an harus me~nutup aurat, longgar 

ti~dak me~mbe~ntuk le~kuk tubuh dan te~bal ti~dak me~mpe~rli~hatkan apa yang 

ada di~bali~knya. Allah Ta‘ala be~rfi~rman dalam al-Qur‘an surat Al-A‘raf ayat 

26: “Wahai~ anak cucu Adam! Se~sungguhnya Kami~ te~lah me~nye~di~akan 

pakai~an untuk me~nutup aurat”. Ke~mudi~an pakai~an laki~-laki~ ti~dak bole~h 

me~nye~rupai~ pakai~an pe~re~mpuan atau se~bali~knya. I~mam Al-Bukhari~ 

me~ri~wayatkan dalam ki~tab shahi~hnya: Dari~ I~bnu Abbas radhi~allahu anhu, 

di~a be~rkata, “Rasulullah shallallahu alai~hi~ wasallam me~laknat kaum pri~a 

yang me~nye~rupai~ kaum wani~ta dan kaum wani~ta yang me~nye~rupai~ kaum 

pri~a.”(HR. Al- Bukhari~) dan pakai~an ti~dak me~rupakan pakai~an syuhroh 

(untuk ke~te~naran), I~mam I~bnu Majah me~ri~wayatkan dalam ki~tab 

sunannya: Dari~ I~bnu Umar radhi~allahu anhu i~a be~rkata bahwa Rasulallah 

shallallahu alai~hi~ wasallam te~lah be~rsabda,  

"Barang si~apa me~nge~nakan pakai~an ke~te~naran di~ duni~a ni~scaya 

Allah akan me~nge~nakan padanya pakai~an ke~hi~naan di~ hari~ ki~amat." (HR. 

Ahmad, Abu Dawud, al-Nasa’I~ dan I~bnu Majah) (Fauzi~, 2016).  

Halal fashi~on me~rupakan salah satu ke~butuhan fundame~ntal dalam 

i~ndustri~ halal, di~ mana aspe~k ke~halalannya pe~rlu di~pe~rhati~kan ole~h 

produse~n dan konsume~nnya. Pe~ngawasan produk-produk fashi~on halal 
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ti~dak se~mudah me~ngawasi~ makanan halal yang mana te~rdapat se~rti~fi~kasi~ 

halal me~lalui~ uji~ mate~ri~al, me~ngi~ngat cakupan fashi~on ti~dak hanya dalam 

pakai~an/busana saja te~tapi~ juga me~ncakup barang lai~nnya se~pe~rti~ tas, 

se~patu, akse~sori~s, dan se~bagai~nya (Azhar, 2025). Ji~ka bahan pakai~an yang 

di~pe~role~h te~rkontami~nasi~ de~ngan se~suatu yang ti~dak halal/naji~s maka 

te~rmasuk ti~dak halal me~ski~pun pakai~an te~rse~but me~nutup aurat 

(Purnamawati~ & Khasanah, 2019). 

Me~nurut Mufli~hi~n (2019), i~ndi~kator yang harus di~pe~nuhi~ dalam 

i~ndustri~ halal fashi~on yakni~ : Pe~rtama, Halal Suppli~e~r yakni~ bahan baku 

ti~dak te~rbuat dari~ bahan yang haram mi~salnya be~rasal dari~ kuli~t ular atau 

buaya, dan be~rasal dari~ pe~masok yang me~mi~li~ki~ se~rti~fi~kasi~ halal. Ke~dua, 

Halal Manufacture~ yakni~ dalam pe~laksanaan prose~s produksi~ harus se~suai~ 

standar SOP ke~halalan produk, dan be~rsi~h (te~rbe~bas dari~ bahan naji~s). 

Ke~ti~ga, Halal Ware~house~ yakni~ dalam pe~nyi~mpanan produk fashi~on harus 

me~nandai~ antara produk yang bai~k de~ngan produk yang cacat, ti~dak 

te~rcampur de~ngan produk yang haram. Ke~e~mpat, Halal Di~stri~buti~on dan 

trasportati~on, yakni~ dalam prose~s pe~ngangkutan dan pe~ngi~ri~man produk 

harus te~rjaga ke~be~rsi~hannya se~rta ti~dak bole~h te~rcampur antara produk 

halal dan ti~dak halal. Produk fashi~on dapat  di~katakan me~ngi~kuti~  rantai~  

pasok  halal  apabi~la  se~ti~ap  akti~vi~tasnya  me~ngi~kuti~  kai~dah  dalam  I~slam 

be~rdasarkan  Al-Quran  dan  Hadi~ts, fashi~on adalah e~le~me~n tak te~rpi~sahkan 

dari~ ke~hi~dupan manusi~a dan me~njadi~  bagi~an  pe~nti~ng  dari~  salah  satu  

ke~butuhan  pokok (Zulfa & Fahrullah, 2024). 
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Saat i~ni~ me~di~a sosi~al me~rupakan platform pe~nti~ng yang dapat 

me~mpe~ngaruhi~ pe~ri~laku konsume~n dan ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n 

te~rhadap suatu produk (Azi~z, 2025). Me~nurut GoodStats dalam data 

“I~ndone~si~a Di~gi~tal Re~port 2025” ole~h We~ Are~ Soci~al me~nye~butkan 

se~ki~tar 72% dari~ total populasi~ I~ndone~si~a me~nggunakan me~di~a sosi~al pada 

tahun 2025 yai~tu le~bi~h dari~ 207 juta de~ngan pe~rtumbuhan 0,8% orang 

I~ndone~si~a akti~f di~ me~di~a sosi~al, populasi~ i~ni~ me~nunjukkan 59,5% ti~nggal 

di~pe~rkotaan dan 40,5% di~pe~de~saan de~ngan ge~nde~r 49,8% pe~re~mpuan dan 

50,2% laki~-laki~. Hal i~ni~ me~ngubah pe~masaran aki~bat dari~ pe~rke~mbangan 

te~knologi~  dari~ i~nte~raksi~ langsung di~ pasar tradi~si~onal me~njadi~ pe~masaran 

onli~ne~ yang me~mpe~rmudah prose~s be~rbe~lanja. Ke~majuan  te~knologi~  dari~  

i~nte~rne~t  me~nye~babkan  pe~rubahan  gaya  hi~dup  konsume~n, pe~rubahan  

yang  di~maksud  adalah  konsume~n  mulai~  me~lakukan  pe~rge~se~ran  cara  

be~rbe~lanja  suatu  produk, konsume~n  se~karang  le~bi~h  te~rtari~k pada  

ke~gi~atan be~rbe~lanja se~cara onli~ne~ (Putri~ & Marli~e~n, 2022). Di~ I~ndone~si~a 

i~nstagram , ti~ktok dan shope~e~ te~rpi~li~h se~bagai~ me~di~a sosi~al te~rpopule~r di~ 

mata masyarakat me~nunjukkan bahwa i~nstagram, ti~ktok dan shope~e~ 

me~mi~li~ki~ ci~tra bai~k (Putri~ & I~ri~ani~, 2019). I~nstagram, ti~ktok dan shope~e~ 

me~rupakan be~be~rapa dari~ banyak pi~hak yang me~manfaatkan pe~luang 

de~ngan me~ramai~kan se~gme~n me~di~a sosi~al me~lalui~ apli~kasi~ mobi~le~. 

I~nstagram dan ti~ktok se~bagai~ me~di~a sosi~al untuk me~mpromosi~kan 

ke~mudi~an shope~e~ me~nye~di~akan platform onli~ne~ marke~tplace~ yang 
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me~nje~mbatani~ pe~njual dan pe~mbe~li~ untuk me~mpe~rmudah transaksi~ jual 

be~li~ onli~ne~ me~lalui~ pe~rangkat ponse~l me~re~ka (Fi~tri~a, 2019).  

Pe~ne~li~ti~ me~mi~li~h me~di~a sosi~al se~pe~rti~ i~nstagram, ti~ktok dan 

shope~e~ se~bagai~ obje~k pe~ne~li~ti~an kare~na me~di~a sosi~al saat i~ni~ se~dang 

banyak di~ kunjungi~ di~ I~ndone~si~a. 

 

Sumbe~r: databoks.com 

Gambar 1.2 Grafik Kunjungan Situs Media Sosial di Indonesia 
Gambar 1.1 me~rupakan si~tus yang dapat me~li~hat kunjungan me~di~a 

sosi~al te~rbanyak di~ I~ndone~si~a. De~ngan jumlah pe~ngguna I~nstagram 

se~banyak 108 juta orang,  ti~kok se~banyak 180,11 juta orang ke~mudi~an 

shope~e~ se~banyak 133,1 juta orang, maka platform i~ni~ me~njadi~ are~na 

strate~gi~s untuk akti~vi~tas pe~masaran di~gi~tal, te~rmasuk me~lalui~ i~nflue~nce~r 

marke~ti~ng dan e~le~ctroni~c word of mouth. I~nstagram di~pakai~ se~cara luas 

dalam i~nflue~nce~r marke~ti~ng se~be~sar 46,7% pe~masar global yang 

me~nunjukkan re~le~vansi~nya se~bagai~ me~di~a dalam pe~ne~li~ti~an yang 

me~nghubungkan i~nflue~nce~r dan ke~putusan pe~mbe~li~an. Sebesar 63% orang 

Indonesia menggunakan tiktok dan aplikasi tertbanyak yang digunakan, 
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bukti jika pemasaran di tiktok sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di shopee. Shope~e~, se~bagai~ marke~tplace~ yang 

me~ngi~nte~grasi~kan fi~tur sosi~al se~pe~rti~ shope~e~ affi~li~ate~, i~nte~grasi~ de~ngan 

konte~n kre~ator me~nunjukkan bahwa hubungan antara me~di~a sosi~al dan 

marke~tplace~ me~njadi~ sangat pe~nti~ng untuk di~pe~lajari~. Kare~na ke~ti~ga 

platform i~ni~ sali~ng be~rhubungan, konsume~n bi~sa me~li~hat konte~n di~ 

i~nstagram dan ti~ktok, ke~mudi~an me~mbe~li~ me~lalui~ shope~e~ dan i~nflue~nce~r 

di~ i~nstagram dan ti~ktok me~mpromosi~kan produk yang ada di~ shope~e~.

 

Sumber:(https://www.statista.com/study/79522/influencer-marketing-in-

indonesia/)  

Gambar 1.3 Pengeluaran Industri Periklanan Influencer di Indonesia 
Tahun 2020 

Dilihat dari pe~nge~luaran i~ndustri~ pe~ri~klanan i~nflue~nce~r di~ 

I~ndone~si~a, me~re~ka me~nunjukkan pada tahun 2020 be~lanja i~klan me~lalui~ 

i~nflue~nce~r me~ncapai~ $106,05 juta. Pada tahun 2021 be~lanja i~klan me~lalui~ 

i~nflue~nce~r se~be~sar $131,53 juta dan pada tahun 2022 me~ni~ngkat me~njadi~ 

$164,63 juta. Dalam dua tahun te~rakhi~r atau 2023 dan 2024 be~lanja i~klan 
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i~nflue~nce~r se~be~sar $194,58 juta dan $225,04 juta. Tre~n posi~ti~f be~lanja 

i~klan me~lalui~ i~nflue~nce~r akan te~rus me~ni~ngkat hi~ngga tahun 2030 

me~ncapai~ $410,85 (Stati~sta, 2025). Be~rdasarkan hasi~l surve~i~ di~ I~ndone~si~a, 

se~ti~ap bulan se~ki~tar 26 pe~rse~n brand me~lakukan e~ndorsme~nt me~lalui~ 

i~nflue~nce~r dan se~ki~tar 68 pe~rse~n konsume~n me~mbe~li~ produk kare~na pe~ran 

i~nflue~nce~r (Wolf, 2024). Produk yang di~tawarkan ole~h i~nflue~nce~r di~ 

me~di~a sosi~al me~li~puti~ fashi~on, kosme~ti~k, obat-obatan, makanan, 

ke~butuhan rumah tangga, dan i~nve~stasi~ syari~ah (Tjoa, 2024), (Kurni~adi~ & 

Wi~bi~sono, 2024), (Prati~wi~, 2023), (Amali~a & Nurli~nda, 2022). 

Konte~ks pe~ri~laku konsumen untuk menghubungkan antara 

i~nflue~nce~r marke~ti~ng dan e~-WOM ti~dak be~rhe~nti~ pada paparan i~nformasi~ 

saja, te~tapi~ juga me~me~ngaruhi~ ni~at be~li~ (purchase~ i~nte~nti~on), yai~tu 

dorongan psi~kologi~s yang me~ndorong i~ndi~vi~du untuk me~lakukan 

pe~mbe~li~an. Dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~, ni~at be~li~ be~rpe~ran se~bagai~ vari~abe~l 

me~di~asi~ yang me~nghubungkan pe~ngaruh i~nflue~nce~r marke~ti~ng dan e~-

WOM te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an produk fashi~on musli~m. Wi~nke~l 

(1991) me~nge~lompokkan hal-hal yang me~mpe~ngaruhi~ ni~at be~li~ me~njadi~ 2 

ke~lompok yai~tu mi~nat se~cara i~ntri~nsi~k, ni~at yang muncul dalam di~ri~ 

se~ndi~ri~ tanpa campur tangan orang lai~n dan mi~nat se~cara e~kstri~nsi~k, ni~at 

yang muncul kare~na adanya dorongan atau pe~ngaruh dari~ luar se~pe~rti~ 

i~nflue~nce~r, i~klan, faktor ke~luarga dan pe~ngalaman se~hi~ngga mi~nat 

pe~mbe~li~an i~ni~ yang pada akhi~rnya akan me~mpe~ngaruhi~ ke~putusan 

pe~mbe~li~an se~se~orang (Fachruddi~n & Anwar, 2022). 
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Kotle~r & Ke~lle~r (2009), be~rpe~ndapat bahwa prose~s ke~putusan 

pe~mbe~li~an konsume~n me~rupakan prose~s yang me~le~wati~ li~ma tahap yai~tu 

i~de~nti~fi~kasi~ masalah, pe~ncari~an i~nformasi~, e~valuasi~, ke~putusan 

pe~mbe~li~an dan pe~ri~laku pasca pe~mbe~li~an. Se~i~ri~ng de~ngan 

be~rke~mbangnya te~knologi~ i~nformasi~, masyarakat me~njadi~ te~rdorong 

untuk me~lakukan pe~mbe~li~an barang ataupun jasa. I~nformasi~ te~rkai~t produk 

atau barang dan jasa yang me~ngali~r dan dapat di~pe~role~h de~ngan mudah 

me~nye~babkan masyarakat se~maki~n te~rdorong untuk me~lakukan 

pe~mbe~li~an. Masyarakat saat i~ni~ ce~nde~rung le~bi~h me~mi~li~h me~lakukan 

pe~mbe~li~an produk atau me~re~k te~rte~ntu se~cara onli~ne~. Pe~mbe~li~an se~cara 

onli~ne~ dapat di~lakukan me~lalui~ e~-comme~rce~ yang be~rke~mbang di~ 

I~ndone~si~a. Ke~be~radaan e~-comme~rce~ di~te~ngah-te~ngah masyarakat de~ngan 

ti~ngkat ke~ce~nde~rungan be~rbe~lanja onli~ne~ yang ti~nggi~ i~ni~ me~nye~babkan 

me~ni~ngkatnya mi~nat masyarakat yanng be~rpe~ran (Fe~bri~antari~, 2023). 

Te~ori~ utama digunakan untuk mendukung pe~ne~li~ti~an i~ni~ i~alah 

The~ory of  Planne~d Be~havi~or (TPB), Teori ini sering digunakan untuk 

memprediksi pe~ri~laku manusi~a, te~rmasuk ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n. TPB me~nyatakan bahwa ni~at se~se~orang untuk me~lakukan suatu 

pe~ri~laku di~pe~ngaruhi~ ole~h ti~ga faktor utama: Atti~tude~ , Subje~cti~ve~ Norm, 

dan Pe~rce~i~ve~d Be~havi~or Control yang di~rasakan. Faktor pe~rtama dalam 

TPB adalah atti~tude~ (si~kap) (Setyono, 2022). Ajze~n (1991), me~nye~butkan 

se~jauh mana se~se~orang me~nganggap suatu pe~ri~laku me~nye~nangkan atau 

ti~dak me~nye~nangkan di~se~but si~kap te~rhadap pe~ri~laku, mi~nat atau ti~dak 
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nya konsume~n untuk be~rbe~lanja se~cara onli~ne~ me~lalui~ me~di~a sosi~al 

di~pe~ngaruhi~ ole~h si~kap dari~ konsume~n i~tu se~ndi~ri~. Mi~salnya, ri~si~ko-

ri~si~ko yang dapat di~ti~mbulkan bai~k dari~ produk yang di~jual maupun dari~ 

pe~ngguna me~di~a sosi~al, Be~be~rapa pe~ne~li~ti~an te~rse~but te~lah me~mbukti~kan 

si~kap be~rpe~ngaruh te~rhadap ni~at pe~mbe~li~an se~cara onli~ne~ (Nugrahe~ni~ & 

Muthohar, 2021). Pe~ne~li~ti~an yang di~lakukan ole~h I~khsan & Sukardi~ 

(2020), se~rta bahwa si~kap ti~dak be~rpe~ngaruh te~rhadap ni~at pe~mbe~li~an.  

Faktor ke~dua dari~ TPB adalah subje~cti~ve~ norm. Me~nurut Ajze~n 

1991), norma subje~kti~f adalah i~sti~lah yang me~rujuk pada te~kanan sosi~al 

yang di~rasakan ole~h se~se~orang dalam konte~ks pe~ri~laku te~rte~ntu. Norma 

subje~kti~f te~rbe~ntuk me~lalui~ be~rbagai~ ke~yaki~nan yang di~pe~ngaruhi~ ole~h 

li~ngkungan se~ki~tar, pe~ngaruh i~ni~ ke~mudi~an me~mai~nkan pe~ran 

me~mbe~ntuk ni~at pe~ri~laku se~se~orang dalam me~ngambi~l ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Norma subje~kti~f i~ni~ banyak di~gunakan studi~ pe~ri~laku 

se~se~orang dalam me~lakukan pe~mbe~li~an me~lalui~ onli~ne~. Pe~ne~li~ti~an yang 

di~lakukan ole~h Afi~fah & Arafah (2024) dan Si~aputra & I~saac (2020), 

me~ngatakan bahwa norma subje~kti~f dapat me~mpe~ngaruhi~ mi~nat 

pe~mbe~li~an.  

Faktor te~rakhi~r dari~ TPB adalah pe~rce~i~ve~d be~havi~or control. 

Faktor i~ni~ adalah ke~ndali~ pe~ri~laku yang di~ke~nal se~bagai~ pandangan 

se~se~orang, pandangan i~ni~ be~rtujuan untuk me~nanggapi~ se~jauh mana 

se~se~orang se~se~orang mampu atau me~mi~li~ki~ ke~ndali~ dalam me~laksanakan 

suatu pe~ri~laku te~rte~ntu (Ajze~n & Fi~shbe~i~n, 1970). Pe~nge~ndali~an di~ri~ 
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be~rkai~tan de~ngan cara i~ndi~vi~du me~li~hat faktor-faktor yang me~mfasi~li~tasi~ 

atau me~nghambat pe~laksaan suatu pe~ri~laku, pe~nge~ndali~an di~ri~ te~rbe~ntuk 

ole~h  ke~yaki~nan kontrol yang di~mi~li~ki~ ole~h se~se~orang. Asumsi~ dasar 

kontrol pe~ri~laku i~ni~ te~lah di~bukti~kan dalam be~be~rapa pe~ne~li~ti~an te~ntang 

ni~at pe~mbe~li~an me~lalui~ onli~ne~ (Wi~tri~yana, 2019). Hal i~ni~ di~dasari~ kare~na 

mi~nat pe~mbe~li~an pe~langgan me~lalui~ me~di~a onli~ne~ be~rada dalam kontrol 

me~re~ka se~ndi~ri~, te~ori~ i~ni~ ke~mudi~an me~njadi~ salah satu dasar dalam 

me~mpre~di~ksi~ ni~at (I~saac & Si~aputra, 2020).  

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ se~lai~n me~nggunakan vari~abe~l pada The~ory Planne~d 

Of Be~havi~or, pe~ne~li~ti~ juga me~nambahkan dua varai~be~l yai~tu I~nflue~nce~r 

Marke~ti~ng dan E~le~ctroni~c Word Of Mouth.  I~nflue~nce~r marke~ti~ng me~njadi~ 

salah satu strate~gi~ utama dalam promosi~ di~gi~tal fashi~on musli~m saat i~ni~ , 

de~ngan se~maki~n be~rke~mbangnya te~knologi~ di~ se~mua kalangan se~hi~ngga 

me~mungki~nkan untuk me~nari~k pe~rhati~an de~ngan me~nggunakan 

pe~masaran me~di~a sosi~al, te~rmasuk platform e~-comme~rce~ se~pe~rti~ shope~e~. 

I~nflue~nce~r yang be~rgabung dalam shope~e~ affi~li~ate~ se~bagai~ shope~e~ li~ve~ 

host mampu me~mbe~ntuk pe~rse~psi~ dan ni~at be~li~ konsume~n me~lalui~ 

i~nte~raksi~ langsung dan konte~n yang me~yaki~nkan. I~nflue~nce~r marke~ti~ng 

me~rupakan i~ndi~vi~du yang be~rpe~ngaruh untuk me~mpromosi~kan produk 

atau  layanan dalam fashi~on musli~m , te~lah te~rbukti~ me~njadi~ me~tode~ yang 

e~fe~kti~f dalam me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n (Wi~rapraja, 

2023). Pe~ne~li~ti~an ole~h Yasi~nta & Nai~nggolan (2023), me~nyatakan bahwa 

ke~pe~rcayaan te~rhadap i~nflue~nce~r yang di~tampi~lkan di~ shope~e~ be~rdampak 
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di~si~gni~fi~kan te~rhadap mi~nat be~li~ konsume~n, khususnya dalam kate~gori~ 

fashi~on musli~m, yang me~ne~kankan pada aspe~k re~li~gi~usi~tas. Me~nurut 

pe~ne~li~ti~an Anggrai~ni~ & Ahmad (2024), i~nflue~nce~r  mampu me~ni~ngkatkan 

ni~at be~li~ konsume~n hi~ngga 89,7% me~lalui~ promosi~  yang me~re~ka lakukan. 

Pe~ne~li~ti~an Ahmadi~ (2024) juga me~nje~laskan bahwa daya tari~k vi~sual, 

kre~di~bi~li~tas dan ke~ahli~an yang di~mi~li~ki~ i~nflue~nce~r dalam me~nyampai~kan 

i~nformasi~ produk be~rpe~ngaruh posi~ti~f te~rhadap ni~at dan ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Hasi~l i~ni~ re~le~van de~ngan pe~ne~li~ti~an mi~li~k bahwa adanya 

pe~ngaruh dalam suatu promosi~ dapat me~nari~k mi~nat calon konsume~n se~rta 

me~ni~ngkatkan buyi~ng de~ci~si~on. Hal i~ni~ me~nunjukkan  bahwa  ke~te~rli~batan 

i~nflue~nce~r  dalam  pe~masaran  ti~dak  hanya be~rfungsi~  se~bagai~ je~mbatan  

komuni~kasi~  antara  me~re~k  dan  konsume~n,  te~tapi~  juga  se~bagai~  alat  

yang  kuat  untuk me~mbangun ci~tra me~re~k dan me~mpe~ngaruhi~ ke~putusan 

pe~mbe~li~an (Anggrai~ni~ & Ahmad, 2024).  

Se~me~ntara i~tu, e~-WOM dalam konte~ks fashi~on musli~m di~ shope~e~ 

me~ncakup re~vi~e~w, rati~ng, dan te~sti~moni~ yang di~be~ri~kan pe~ngguna 

te~rhadap suatu produk. Me~nurut Purwanti~ni~ & Tri~palupi~ (2021), ulasan 

posi~ti~f yang di~sampai~kan ole~h pe~ngguna se~be~lumnya me~ni~ngkatkan 

ke~pe~rcayaan konsume~n dan me~mpe~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an se~cara 

si~gni~fi~kan. Konsume~n ce~nde~rung me~li~hat re~vi~e~w se~bagai~ be~ntuk 

pe~ngalaman nyata yang re~le~van se~cara e~mosi~onal dan fungsi~onal. 

Pe~ne~li~ti~an lai~n ole~h Rahmadani~ (2024), me~nunjukkan e~-WOM dalam 

shope~e~ fe~e~d dan kolom kome~ntar me~njadi~ rujukan pe~nti~ng bagi~ konsume~n 
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se~be~lum me~ngambi~l ke~putusan, khususnya produk fashi~on musli~m yang 

me~me~rlukan i~nformasi~ de~tai~l te~rkai~t bahan, ukuran, dan gaya. e~-WOM 

me~mpe~rmudah konsume~n untuk be~rbagi~ pe~ngalaman dan re~kome~ndasi~ 

se~cara di~gi~tal, untuk mempengaruhi konsume~n lai~n te~rhadap suatu produk. 

Te~kanan yang di~be~ri~kan me~di~a sosi~al ke~pada pe~langgan dan pe~mahaman 

umum te~ntang apa yang me~re~ka te~ri~ma, dapat di~pe~ngaruhi~ ole~h ulasan 

pe~langgan yang be~rpe~ngalama (Tj e~t al, (2022). Menurut Kotler & Keller 

(2009), review merupakan respons atau umpan balik konsumen terhadap 

kinerja produk/jasa yang menggambarkan tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan mereka. Review merupakan penilaian atau evaluasi yang 

diberikan oleh konsumen berdasarkan pengalaman mereka setelah 

menggunakan suatu produk atau layanan. Menurut Schindler dan Bickart 

(2012), review adalah bentuk komunikasi konsumen yang memberikan 

informasi mengenai kualitas produk berdasarkan pengalaman nyata. Review 

berperan penting sebagai bukti sosial (social proof) yang dapat 

meningkatkan kepercayaan calon konsumen, membantu mereka menilai 

kualitas produk, serta mengurangi risiko dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Semakin banyak review positif yang diterima sebuah 

produk, semakin besar peluang konsumen untuk melakukan pembelian.  

De~fi~ni~si~ awal wom salah satunya di~ce~tuskan ole~h Katz (1957), 

me~nje~laskan be~ntuk i~ni~ se~bagai~ pe~rtukaran i~nformasi~ pe~masaran antara 

para konsume~n dan me~njadi~ dasar dalam pe~mbe~ntukan si~kap dan pi~li~han 

konsume~n te~rhadap se~buah produk (Tambunan, 2018). I~nformasi~ wom bi~sa 
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di~katakan sumbe~r i~nformasi~ utama dan pali~ng pe~nti~ng dalam ke~putusan 

konsume~n untuk me~ngonsumsi~ se~suatu (Ri~ama, 2021). Se~i~ri~ng 

be~rke~mbangnya me~di~a sosi~al wom ki~ni~ me~njadi~ e~le~ctroni~c word of mouth 

(e~-WOM) , me~rupakan komuni~kasi~ i~nformal di inte~rne~t yang me~mai~nkan 

pe~ran pe~nti~ng dalam me~me~ngaruhi~ pe~ri~laku konsume~n dan konse~kue~nsi~ 

bagi~ prakti~k pe~masaran me~re~k. Pe~masaran i~nflue~nce~r te~lah muncul 

se~bagai~ subdomai~n uni~k dari~ pe~masaran e~-WOM. Pe~masaran i~nflue~nce~r 

me~ngacu pada prakti~k organi~sasi~ dan me~re~k be~rmi~tra di~ me~di~a sosi~al, 

untuk me~mpromosi~kan konte~n, se~hi~ngga me~narge~tkan pe~ngi~kut 

i~nflue~nce~r atau audi~e~ns  (Cartwri~ght, 2022). 

Di~ I~ndone~si~a , Pulau Jawa me~rupakan pusat populasi~ dan akti~vi~tas 

e~konomi~ me~njadi~ barome~te~r utama dalam tre~n konsumsi~ fashi~on musli~m, 

pe~ne~li~ti~an yang di~lakukan Putri~ (2023), me~nunjukkan Kota Yogyakarta 

me~rupakan pusat pe~ndi~di~kan dan budaya di~ I~ndone~si~a yang me~nye~di~akan 

latar uni~k bagi~ pe~rke~mbangan i~ndustri~ busana musli~m, kota i~ni~ me~njadi~ 

tuan rumah pe~rpaduan di~nami~s antara ni~lai~-ni~lai~ i~slam tradi~si~onal dan 

pe~ngaruh mode~rn. Pe~ne~li~ti~an yang di~lakukan Sri~susi~lawati (2024), 

me~nunjukkan Kota Bandung me~mi~li~ki~ pote~nsi~ yang bai~k dalam bi~dang 

fashi~on, kare~na te~rbukti~ fashi~on di~ Kota Bandung di~mi~nati~ ole~h be~rbagai~ 

kalangan. Kota Bandung me~rupakan salah satu kota be~sar di~ I~ndone~si~a 

yang te~rke~nal se~bagai~ i~mage~ i~con fashi~on atau de~ngan se~butan Pari~s Van 

Jawa, yang me~nari~k wi~satawan dalam pe~rke~mbangan i~ndustri~ fashi~on di~ 

Kota Bandung. Pe~ne~li~ti~an Ayu (2021), me~nunjukkan kota Jakarta me~lalui~ 
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Jakarta Musli~m Fashi~on We~e~k 2021/2022 me~rupakan salah satu contoh 

ke~lompok yang me~mpe~rhati~kan pe~rke~mbangan tre~n busana musli~m dan 

banyak nya i~de~ yang di~mi~li~ki~ pe~rancang busana pada saat acara te~rse~but 

namun ti~dak me~ni~nggalkan tata aturan be~rbusana se~suai~ de~ngan syari~at 

i~slam. Pe~ne~li~ti~an di~lakukan Zulfa & Fahrullah (2024), me~nujukkan kota 

Surabaya adalah kota te~rbe~sar ke~dua se~te~lah Jakarta dan  se~bagai~  kota  

me~tropoli~tan  Jawa  Ti~mur  se~ri~ng kali~ di~jadi~kan se~bagai~ tuan rumah 

dalam acara e~ve~nt fashi~on musli~m. Adapun e~ve~nt fashi~on Musli~m yang 

pe~rnah di~se~le~nggarakan dalam be~be~rapa tahun te~rakhi~r, di~antaranya 

Musli~m Fashi~on Fe~sti~val (MUFFE~ST) tahun 2021, Musli~m Fashi~on 

Runway (MUFWAY) tahun 2022 dan Surabaya Fashi~on Parade tahun 

2023. 

B~ebe~rapa tahun te~rakhi~r banyak pe~ne~li~ti~an yang me~ne~li~ti~ te~ntang 

i~nflue~nce~r marke~ti~ng dan e~-WOM, hanya saja ke~banyakan pe~ne~li~ti~ 

me~mi~li~h e~-WOM dan i~nflue~nce~r marke~ti~ng se~cara te~rpi~sah dan be~lum ada 

yang me~nguji~ se~cara be~rsamaan. Be~rdasarkan pe~ne~li~ti~an Yusni~awati~ & 

Prase~tyo (2022), te~ntang pe~ngaruh e~-WOM dan brand i~mage~ te~rhadap 

purchase~ i~nte~nti~on fashi~on musli~m di~ Surabaya. Te~rdapat ke~se~njangan 

dalam pe~ne~li~ti~an te~rse~but, pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya hanya fokus me~ngkaji~ 

e~-WOM dan brand i~mage~ tanpa me~ngkaji~ te~ntang i~nflue~nce~r marke~ti~ng. 

Pe~ne~li~ti~an Be~lanche~ (2021), me~ne~li~ti~ ke~se~larasan di~ antara ti~ga 

kontri~butor pada se~ti~ap kampanye~ pe~masaran i~nflue~nce~r, konsume~n atau 

pe~ngi~kut dan me~re~k yang di~sponsori~. Studi~ i~ni~ me~li~batkan 372 pe~ngi~kut 
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i~nflue~nce~r mode~ te~rke~nal. Te~rdapat ke~se~njangan pe~ne~li~ti~an, pe~ngaruh 

i~nflue~nce~r i~ni~ me~nai~kkan ke~se~larasan antara konsume~n dan produk 

ke~mudi~an me~nghasi~lkan si~kap yang le~bi~h bai~k te~rhadap ni~at pe~mbe~li~an. 

Pe~ne~li~ti~an Darmawan & Se~ti~awan (2024), me~ne~li~ti~ e~-WOM, i~nflue~nce~r 

marke~ti~ng te~rhadap pe~mbe~li~an produk E~ri~go di~ Kota Se~marang. 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ hanya me~nguji~ satu Kota saja yai~tu Se~marang ti~dak 

me~ncakup ke~se~luruhan wi~layah pulau jawa. Ke~mudi~an pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~nje~laskan pe~ngambi~lan ke~putusan ti~dak me~nggunakan te~ori~ pe~ri~laku 

konsume~n atau TPB.  

Tujuan utama ~ pe~ne~li~ti~an i~ni~, untuk me~nganali~si~s pe~ngaruh 

i~nflue~nce~r marke~ti~ng dan e~-WOM,  se~hi~ngga dapat me~mpe~ngaruhi~ ni~at 

dan ke~putusan pe~mbe~li~an fashi~on musli~m di~ me~di~a sosi~al. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~nggunakan The~ory of Planne~d Be~havi~or untuk me~mhamami~ atti~tude~, 

norm subje~cti~ve~ dan pe~rce~i~ve~d be~havi~or control te~rhadap ni~at be~li~ untuk 

me~nge~tahui~ pe~ngaruh ni~lai~ pri~badi~, ke~yaki~nan li~ngkungan dan norma 

moral te~rhadap ke~putusan be~li~ konsume~n. Se~lai~n i~tu, pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

be~rtujuan untuk me~mbe~ri~kan wawasan le~bi~h te~ntang te~ori~ te~rse~but dapat 

di~ i~nte~grasi~kan untuk me~mpre~di~ksi~ pe~ri~laku konsume~n dalam me~mbe~li~ 

fashi~on musli~m di~ pe~ngaruhi~ i~nflue~nce~r marke~ti~ng dan e~-WOM.  

Be~rdasarkan latar be~lakang, pe~ne~li~ti~ be~rke~i~ngi~nan me~lakukan 

pe~ne~li~ti~an be~rjudul “Pe~ngaruh I~nflue~nce~r Marke~ti~ng dan E~le~ctroni~c 

Word Of Mouth (E~WOM) Te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an Fashi~on 
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Musli~m Di~ Me~di~a Sosi~al : Pe~nge~mbangan The~ory Of Planne~d Be~havi~or 

(TPB)”. 

B. Rumusan Masalah  

1. Apakah I~nflunce~r Marke~ti~ng Be~rpe~ngaruh Te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an ? 

2. Apakah E~le~ctroni~c Word of Mouth (e~-WOM) be~rpe~ngaruh te~rhadap 

Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 

3. Apakah Atti~tude~  be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 

4. Apakah Subje~cti~ve~ Norm be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an 

? 

5. Apakah Pe~rce~i~ve~d Be~havi~or Control be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan 

pe~mbe~li~an ? 

6. Apakah Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ I~nflunce~r Marke~ti~ng 

te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 

7. Apakah Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ E~le~ctroni~c Word Of 

Mouth (e~-WOM) te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 

8. Apakah Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ Atti~tude~ te~rhadap 

Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 

9. Apakah Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ Subje~cti~ve~ Norm 

te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 

10. Apakah Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ Pe~rce~i~ve~d Be~havi~or 

Control te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an ? 
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11. Apakah Purchase~ I~nte~nsi~on dapat be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan 

pe~mbe~li~an ? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk me~nguji~ I~nflunce~r Marke~ti~ng be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

2. Untuk me~nguji~ E~le~ctroni~c Word of Mouth be~rpe~ngaruh te~rhadap 

Ke~putusan pe~mbe~li~an. 

3. Untuk me~nguji~ Atti~tude~  be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an. 

4. Untuk me~nguji~ Subje~cti~ve~ Norm  be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

5. Untuk me~nguji~ Pe~rce~i~ve~d Be~havi~or Control be~rpe~ngaruh te~rhadap 

Ke~putusan pe~mbe~li~an. 

6. Untuk me~nguji~ Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ I~nflunce~r 

Marke~ti~ng te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an. 

7. Untuk Me~nguji~ Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ E~le~ctroni~c Word 

Of Mouth te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an. 

8. Untuk Me~nguji~ Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ Atti~tude~ 

te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an . 

9. Untuk Me~nguji~ Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ Subje~cti~ve~ 

Norm te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an . 

10. Untuk Me~nguji~ Purchase~ I~nte~nsi~on dapat me~me~di~asi~ Pe~rce~i~ve~d 

Be~havi~or Control te~rhadap Ke~putusan pe~mbe~li~an. 
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11. Untuk me~nguji~ Purchase~ I~nte~nsi~on be~rpe~ngaruh te~rhadap Ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

D. Manfaat Penelitian 

Hasi~l yang di~harapkan dari~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ si~ap untuk me~mbe~ri~kan 

kontri~busi~ yang be~rarti~ bagi~ pe~nge~tahuan yang ada di~ bi~dang i~ni~, de~ngan 

pote~nsi~ ke~gunaan bagi~ masyarakat, akade~mi~si~, atau pe~mangku 

ke~pe~nti~ngan te~rkai~t. Ole~h kare~na i~tu, pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat 

me~mbe~ri~kan wawasan yang le~bi~h luas, solusi~ pote~nsi~al untuk tantangan-

tantangan te~rte~ntu, atau bahkan ke~majuan te~knologi~ i~novati~f. Se~lai~n i~tu, 

te~muan dari~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat me~mbe~ri~kan manfaat te~ori~ti~s 

dan prakti~s, yang me~ncakup aspe~k-aspe~k be~ri~kut: 

1. Manfaat Te~ori~ti~s 

Pe~ne~li~ti~an yang di~lakukan di~maksudkan untuk me~njadi~ 

sumbe~r pe~nge~tahuan yang be~rharga, me~mbe~ri~kan pe~rspe~kti~f 

tambahan bagi~ para pe~ne~li~ti~ be~ri~kutnya yang me~nye~li~di~ki~ faktor-

faktor yang me~mpe~ngaruhi~ i~nflue~nce~r marke~ti~ng dan e~-E~WOM 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an fashi~on musli~m di~ me~di~a sosi~al. 

2. Manfaat Akade~mi~si~ 

Pe~ne~li~ti~an yang di~lakukan di~maksudkan untuk me~mbe~ri~kan 

dasar konse~ptual dan e~mpi~ri~s bagi~ pe~ne~li~ti~ se~lanjutnya yang i~ngi~n 

me~ne~li~ti~ strate~gi~ pe~masaran di~gi~tal be~rbasi~s i~nflue~nce~r dan e~-WOM, 

khususnya pada se~gme~n konsume~n Musli~m. 

3. Manfaat Sosi~al 
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Pe~ne~li~ti~an yang di~ lakukan di~masuksudkan untuk me~mbe~ri~kan 

wawasan bagi~ pe~laku usaha fashi~on musli~m te~ntang pe~nti~ngnya 

strate~gi~ pe~masaran me~lalui~ i~nflue~nce~r dan ulasan di~gi~tal e~-WOM 

dalam me~mbe~ntuk ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n. 

E. Sistematika Penulisan 

Si~ste~mati~ka pe~nuli~san i~ni~ be~ri~si~ pe~maparan se~cara si~ngkat te~ntang 

i~si~ dari~ se~ti~ap bab dalam te~si~s, yai~tu : 

BAB I~ : PE~NDAHULUAN 

Bab i~ni~ me~ngurai~kan latar be~lakang pe~ne~li~ti~an, rumusan masalah, 

tujuan se~rta manfaat pe~ne~li~ti~an dan si~ste~mati~ka pe~nuli~san. 

BAB I~I~  : TI~NJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab i~ni~ me~ngurai~kan te~ori~ yang re~le~van de~ngan topi~k yang 

di~bahas,,yai~tu te~ntang . Ke~mudi~an te~rdi~ri~ dari~ te~laah pustaka, 

pe~nge~mbangan hi~pote~si~s, dan ke~rangka be~rpi~ki~r. 

BAB I~I~I~ : ME~TODOLOGI~ PE~NE~LI~TI~AN 

Dalam bab i~ni~ me~nje~laskan te~ntang je~ni~s pe~ne~li~ti~an, populasi~ dan 

sampe~l, vari~abe~l ope~rasi~onal, je~ni~s dan sumbe~r data, me~tode~ 

pe~ngumpulan data se~rta me~tode~ anali~si~s yang di~gunakan. 

BAB I~V : HASI~L DAN PE~MBAHASAN 

Dalam bab i~ni~ be~ri~si~ te~ntang de~skri~psi~ obje~k pe~ne~li~ti~an se~rta hasi~l 

anali~si~s data se~kali~gus pe~mbahasan yang di~dukung ole~h be~be~rapa sumbe~r 

data. 

BAB V : PE~NUTUP 
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Dalam bab i~ni~ me~nje~laskan ke~si~mpulan yang di~pe~role~h dari~ hasi~l 

pe~ne~li~ti~an, ke~te~rbatasan dan saran-saran yang be~rkai~tan de~ngan 

pe~ne~li~ti~an yang re~le~van di~ masa yang akan datang. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Se~te~lah me~lalui prose~s analisis dan pe~mbahasan yang te~lah dije~laskan 

se~be~lumnya, dapat ditarik ke~simpulan se~bagai be~rikut : 

1. Variabe~l influe~nce~r marke~ting me~miliki pe~ngaruh yang positif dan 

signifikan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian fashion muslim di me~dia 

sosial, artinya se~makin me~narik influe~nce~r te~rse~but me~mpromosikan 

suatu produk maka ke~putusan pe~mbe~lian se~se~orang akan se~makin 

tinggi.  Hal ini me~nunjukkan bahwa influe~nce~r marke~ting dapat 

me~njadi pe~rtimbangan se~se~orang dalam me~mutuskan pe~mbe~lian 

fashion muslim dime~dia sosial. Se~hingga The~ory Planne~d of Be~havior 

dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h kare~na itu dapat dije~laskan 

bahwa hipote~sis pe~rtama dalam pe~ne~litian ini “Diterima”. 

2. Variabe~l E~le~ctronic Word Of Mouth me~miliki pe~ngaruh yang positif 

dan signifikan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian fashion muslim dime~dia 

sosial, artinya se~makin banyak ulasan positif dari konsume~n maka akan 

me~ningkatkan niat be~li se~se~orang. Hal ini me~nunjukkan bahwa 

e~le~ctronic word of mouth dapat me~njadi pe~rtimbangan se~se~orang dalam 

me~mutuskan pe~mbe~lian fashion muslim di me~dia sosial. Se~hingga 

The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h 

kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~dua dalam pe~ne~litian ini 

“Diterima”. 
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3. Variabe~l Attitude~ me~miliki pe~ngaruh yang positif dan signifikan 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian fashion muslim di me~dia sosial, artinya 

se~makin baik attitude~ yang ditunjukkan se~orang maka niat be~li fashion 

muslim akan se~makin tinggi. Hal ini me~nunjukkan bahwa attitude~ dapat 

me~njadi pe~rtimbangan dalam me~mutuskan pe~mbe~lian. Se~hingga 

The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h 

kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~tiga dalam pe~ne~litian ini 

“Diterima”. 

4. Variabe~l Subje~ctive~ Norm be~rpe~ngaruh positif dan signifikan te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~lian fashion muslim di me~dia sosial.  Artinya se~makin 

tinggi pe~ngaruh subje~ctive~ norm, maka akan se~makin tinggi juga 

ke~putusan pe~mbe~lian se~se~orang untuk me~mbe~li fashion muslim di 

me~dia sosial. Hal ini me~nunjukkan bahwa subje~ctive~ norm dapat 

me~njadi pe~rtimbangan dalam me~mutuskan pe~mbe~lian. Se~hingga 

The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h 

kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~e~mpat dalam pe~ne~litian 

ini “Diterima”. 

5. Variabe~l Pe~rce~ive~d Control Be~haviorr me~miliki pe~ngaruh positif dan 

signifikan te~rhadap niat be~li se~se~orang dalam me~mutuskan pe~mbe~lian 

fashion muslim di me~dia sosial. Artinya se~makin bagus pe~masaran 

maka pe~rce~ive~d be~havior control akan se~makin tinggi. Hal ini 

me~nunjukkan bawa pe~rce~ive~d be~havior control dapat me~njadi 

pe~rtimbangan se~se~orang dalam me~mutuskan pe~mbe~lian. Se~hingga 
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The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h 

kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~lima dalam pe~ne~litian 

ini “Diterima”. 

6. Variabe~l Influe~nce~r Marke~ting me~miliki pe~ngaruh yang positif dan 

signifikan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian me~lalui purchase~ inte~ntion 

pada fashion muslim di me~dia sosial, artinya se~makin me~narik 

influe~nce~r te~rse~but me~mpromosikan suatu produk maka se~makin kuat 

niat se~se~orang untuk me~lakukan ke~putusan pe~mbe~lian. Hal ini 

me~nunjukkan bahwa influe~nce~r marke~ting dapat me~njadi 

pe~rtimbangan se~se~orang dalam me~mutuskan pe~mbe~lian fashion 

muslim dime~dia sosial. Se~hingga The~ory Planne~d of Be~havior dapat 

diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h kare~na itu dapat dije~laskan bahwa 

hipote~sis ke~e~nam dalam pe~ne~litian ini “Diterima”. 

7. Variabe~l E~le~ctronic Word Of Mouth me~miliki pe~ngaruh yang positif 

dan signifikan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian me~lalui purchase~ 

inte~ntion pada fashion muslim dime~dia sosial, artinya se~makin banyak 

ulasan positif dari konsume~n maka akan me~ningkatkan niat be~li 

se~se~orang se~hingga te~rjadilah ke~putusan pe~mbe~lian. Hal ini 

me~nunjukkan bahwa e~le~ctronic word of mouth dapat me~njadi 

pe~rtimbangan se~se~orang dalam me~mutuskan pe~mbe~lian fashion 

muslim di me~dia sosial. Se~hingga The~ory Planne~d of Be~havior dapat 

diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h kare~na itu dapat dije~laskan bahwa 

hipote~sis ke~tujuh dalam pe~ne~litian ini “Diterima”. 



 
125 

 

 

8. Variabe~l Attitude~ me~miliki pe~ngaruh yang positif dan signifikan 

te~rhadap ke~putusam pe~mbe~lian me~lalui purchase~ inte~ntion pada 

fashion muslim di me~dia sosial, artinya se~makin baik attitude~ yang 

ditunjukkan se~orang maka niat be~li fashion muslim akan se~makin tinggi 

maka te~rjadilah ke~putusan pe~mbe~lian. Hal ini me~nunjukkan bahwa 

attitude~ dapat me~njadi pe~rtimbangan dalam me~mutuskan pe~mbe~lian. 

Se~hingga The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk 

me~ngukur. Ole~h kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~de~lapan 

dalam pe~ne~litian ini “Diterima”. 

9. Variabe~l Subje~ctive~ Norm me~miliki pe~ngaruh yang positif dan 

signifikan te~rhadap ke~putusam pe~mbe~lian me~lalui purchase~ inte~ntion 

pada fashion muslim di me~dia sosial. Artinya se~makin tinggi pe~ngaruh 

subje~ctive~ norm te~rhadap purchase~ inte~ntion, maka akan se~makin 

tinggi juga ke~putusan pe~mbe~lian se~se~orang untuk me~mbe~li fashion 

muslim di me~dia sosial. Hal ini me~nunjukkan bahwa subje~ctive~ norm 

dapat me~njadi pe~rtimbangan dalam me~mutuskan pe~mbe~lian. Se~hingga 

The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h 

kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~se~mbilan dalam 

pe~ne~litian ini “Diterima”. 

10. Variabe~l Pe~rce~ive~d Be~havior Control me~miliki pe~ngaruh yang positif 

dan signifikan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian me~lalui purchase~ 

inte~ntion pada fashion muslim di me~dia sosial. Artinya se~makin bagus 

pe~masaran maka pe~rce~ive~d be~havior control akan se~makin tinggi. Hal 
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ini me~nunjukkan bawa pe~rce~ive~d be~havior control dapat me~njadi 

pe~rtimbangan se~se~orang dalam me~mutuskan pe~mbe~lian. Se~hingga 

The~ory Planne~d of Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h 

kare~na itu dapat dije~laskan bahwa hipote~sis ke~se~puluh dalam 

pe~ne~litian ini “Diterima”. 

11. Variabe~l Purchase~ Inte~ntion  be~rpe~ngaruh positif dan signifikan 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~lian se~se~orang dalam me~mbe~li fashion 

muslim dime~dia sosial. Artinya se~makin tinggi purchase~ inte~ntion 

se~se~orang makan se~makin tinggi pula ke~putusan pe~mbe~lian se~se~orang. 

Hal ini me~nunjukkan bahwa purchase~ inte~ntion dapat me~mpe~nge~ruhi 

ke~putusan pe~mbe~lian se~se~orang. Se~hingga The~ory Planne~d of 

Be~havior dapat diaplikasikan untuk me~ngukur. Ole~h kare~na itu dapat 

dije~laskan bahwa hipote~sis ke~se~be~las dalam pe~ne~litian ini “Diterima”. 

B. Implikasi Penelitian 

Se~te~lah me~lakukan pe~ngujian dan dise~rtai pe~rnyataan pe~ndukung 

dalam pe~ne~litian ini. maka te~rdapat be~be~rapa implikasi dari hasil 

pe~ne~litian yakni me~mahami factor-faktor yang me~mpe~ngaruhi ke~putusan 

pe~mbe~lian fashion muslim me~lalui me~dia sosial pe~nting bagi akade~misi 

dan pe~ne~litian untuk le~bih me~mahami pe~rilaku konsume~n dalam me~mbe~li 

fashion muslim dime~dia sosial. Me~ngide~ntifikasi pe~rbe~daan hasil 

pe~ne~litian dibandingkan de~ngan pe~ne~litian se~be~lumnya dapat me~mbantu 

pe~ne~liti me~ngide~ntifikasi variabe~l atau hubungan baru yang mungkin 

te~rle~watkan dalam pe~ne~litian se~be~lumnya, yang dapat me~ngarah pada 



 
127 

 

 

wawasan baru dan pe~mahaman yang le~bih dalam te~ntang pe~rilaku 

konsume~n. 

Te~muan studi ini juga dapat be~rmanfaat bagi pe~mbisnis dan pe~masaran 

yang me~narge~tkan konsume~n di pasar fashion muslim, kare~na me~mbe~rikan 

informasi te~ntang faktor apa saja yang me~mpe~ngaruhi ke~putusan 

pe~mbe~lian konsume~n dan bagaimana me~re~ka dapat me~nge~mbangkan 

strate~gi pe~masaran yang e~fe~ktif untuk me~mpe~ngaruhi ke~putusan te~rse~but. 

C. Keterbatasan dan Saran 

1. Pe~ne~litian ini hanya be~rfokus untuk me~ngkaji ke~putusan pe~mbe~lian 

fashion muslim di me~dia sosial yang ditujukan hanya ke~pada 

Pe~re~mpuan muslim saja. Se~hingga harapan untuk pe~ne~litian 

se~lanjutnya le~bih me~luas lagi pada ke~putusan pe~mbe~lian untuk se~luruh 

Masyarakat muslim baik laki-laki dan Pe~re~mpuan. 

2. Pe~ne~litian ini hanya me~nggunakan be~be~rapa variabe~l kunci untuk 

me~njawab pe~rtanyaan pe~ne~litian. Ole~h kare~na itu, disarankan agar 

pe~ne~litian se~lanjutnya dapat me~mpe~rtimbangkan untuk me~masukkan 

variabe~l tambahan untuk me~mbe~rikan pe~mahaman yang le~bih 

konpre~he~nsif te~ntang faktor-faktor yang me~mpe~ngaruhi ke~putusan 

pe~mbe~lian fashion muslim di me~dia sosial. 

3. Pada pe~ne~litian ini, kue~sione~r pe~ne~litian hanya me~nggunakan 24 

indikator. Se~hingga diharapkan untuk pe~ne~litian se~lanjutnya 

me~lakukan pe~nambahan pada jumlah indikator agar hasil pe~ne~litian 

yang dipe~role~h se~makin baik lagi. 
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4. Pe~ne~litian ini hanya me~ncakup e~mpat kota be~sar saja yaitu DKI Jakarta, 

D.I.Yogyakarta, Bandung dan Surabaya dan te~rgolong masih te~rbatas 

se~hingga untuk pe~ne~litian se~lanjutnya diharapkan dapat me~mpe~rluas 

cakupan wilayah pe~ne~litian skala nasional. 

5. Me~tode~ SE~M-PLS digunakan se~bagai analisis data dalam pe~ne~litian 

ini. Ole~h se~bab itu, dalam pe~ne~litian se~lanjutnya disarankan untuk 

me~mpe~rtimbangkan pe~nggunaan me~tode~ analisis data yang lain se~pe~rti 

AMOS dan se~bagainya agar dapat me~nge~mbangkan hasil pe~ne~litian 

yang le~bih akurat. 
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