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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 onl/ine 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
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BABI1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Di Indonesia perkembangan fashion muslim terus berkembang
dan selalu memperlihatkan peningkatan, menurut penelitian Mujahidin
(2020), menjelaskan bahwa indonesia pada tahun 2019 menjadi peringkat
ke-4 sebagai negara dengan peningkatan fashion muslim terbesar
didunia. Berbagai macam trend fashion yang ditampilkan di media
sosial menyebabkan tingginya budaya konsumsi pada kalangan
masyarakat sebagai bentuk alat untuk mengekspresikan diri dan
menunjukkan gaya hidup yang konsumtif. Perkembangan model trend

fashion zaman sekarang memberi dampak yang sangat besar kepada
masyarakat (Diwanti & Budiyati, 2023). Oleh karna itu, semakin banyak

masyarakat yang sadar akan pentingnya menutup aurat tidak hanya
menonjolkan fashion saja (Isnaeni & Lubis, 2022). Busana muslim
sendiri diartikan sebagai pakaian yang dikenakan oleh wanita yang
beragama islam selama mereka tidak menyimpang dari ajaran atau aturan
yang terkandung dalam syariat islam (Rahmawati & Susanti, 2024).
Pakaian atau busana berarti sesuatu yang dapat dipakai mulai dari ujung
kepala hingga ujung kaki, yang mencakup seluruh benda yang melekat
atau menutupi tubuh hingga benda yang berfungsi sebagai hiasan

(Surtiretna, 2006).



Indonesia sendiri merupakan negara dengan penduduk muslim
terbesar didunia dilihat dari BPS. Co. Id, (2024) bahwa perkiraan wanita
muslim diindonesia belum memiliki data yang spesifik, namun
diperkirakan jumlah wanita muslim setara dengan populasi wanita secara
keseluruhan, yaitu sekitar 118, 11 juta jiwa atau 49,42% dari 237,73 juta
jiwa. Hal ini mempengaruhi perkembangan dalam pembelanjaan fashion
muslim di Indonesia, dari State of the Global Islamic Economy Report
(SGIE), (2023), hasil kerjasama Thomson Reuters dan Dinar Standard
menyebutkan bahwa belanja fashion muslim Indonesia mencapai USD 21
miliar dan menduduki peringkat ketiga dunia dari pengeluaran global
sebesar USD 283 miliar. Di Indonesia salah satu industri halal yang
sangat menjanjikan adalah halal fashion/fashion syariah, terlihat dari
Pengeluaran Muslim untuk fashion meningkat 5,7% pada tahun 2021, dari
USD 279 miliar menjadi USD 295 miliar. Pada tahun 2022, diperkirakan
akan meningkat 6,0% menjadi USD 313 miliar dan mencapai USD 375
miliar pada tahun 2025 (Salaam, 2022). Sejak tahun 2020 hingga 2022,
ekspor pakaian jadi Indonesia terus meningkat. Nilai ekspor tahun 2022
mencapai USD 9,58 miliar, tertinggi sejak tahun 2018 (Kemendag, 2023).
Fashion Islami di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat
besar. Menurut Hidayat & Nugroho (2010), meningkatnya permintaan
fashion Islami dapat mendorong pertumbuhan industri fashion Islami di

dalam negeri (Fahrullah, 2024)



Berdasarkan data statistik, pendapatan disegmen fashion muslim

wanita pada tahun 2021 hingga 2029 menunjukkan trend peningkatan.
Revenue of the apparel market in Indonesia from 2021 to 2029, by segment (in

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

Dapat dilihat pada tahun 2021, pendapatan disegmen fashion
muslim wanita tercatat sebesar U$$7.515,09 juta, angka ini meningkat
setiap tahun mencapai U$$9.194,85 juta pada tahun 2022, U$$10.245,82
juta pada tahun 2023 dan diperkirakan terus naik hingga U$$12.934,43
juta pada tahun 2029. Dari data ini menunjukkan segmen fashion muslim
wanita lebih mendominasi dipasar dan diproyeksikan terus memimpin
dalam peningkatan pendapatan hingga 2029, dari data tersebut kita bisa

melihat bahwa seiring berjalannya waktu semakin banyak masyarakat



yang telah sadar akan fashion muslim akibatnya perkembangan fashion
muslim juga menjadi terus meningkat peminatnya.

Dalam ajaran Islam, pakaian bukan hanya sebagai persoalan
budaya dan fashion, namun juga terdapat ketentuan fashion perempuan.
Adapun ketentuannya antara lain: Pakaian harus menutup aurat, longgar
tidak membentuk lekuk tubuh dan tebal tidak memperlihatkan apa yang
ada dibaliknya. Allah Ta‘ala berfirman dalam al-Qur‘an surat Al-A‘raf ayat
26: “Wahai anak cucu Adam! Sesungguhnya Kami telah menyediakan
pakaian untuk menutup aurat”. Kemudian pakaian laki-laki tidak boleh
menyerupai pakaian perempuan atau sebaliknya. Imam Al-Bukhari
meriwayatkan dalam kitab shahihnya: Dari Ibnu Abbas radhiallahu anhu,
dia berkata, “Rasulullah shallallahu alaihi wasallam melaknat kaum pria
yang menyerupai kaum wanita dan kaum wanita yang menyerupai kaum
pria.”(HR. Al- Bukhari) dan pakaian tidak merupakan pakaian syuhroh
(untuk ketenaran), Imam Ibnu Majah meriwayatkan dalam kitab
sunannya: Dari Ibnu Umar radhiallahu anhu ia berkata bahwa Rasulallah
shallallahu alaihi wasallam telah bersabda,

"Barang siapa mengenakan pakaian ketenaran di dunia niscaya
Allah akan mengenakan padanya pakaian ke hinaan di hari kiamat." (HR.
Ahmad, Abu Dawud, al-Nasa’l dan Ibnu Majah) (Fauzi, 2016).

Halal fashion merupakan salah satu kebutuhan fundamental dalam
industri halal, di mana aspek kehalalannya perlu diperhatikan oleh

produsen dan konsumennya. Pengawasan produk-produk fashion halal



tidak semudah mengawasi makanan halal yang mana terdapat sertifikasi
halal melalui uji material, mengingat cakupan fashion tidak hanya dalam
pakaian/busana saja tetapi juga mencakup barang lainnya seperti tas,
sepatu, aksesoris, dan sebagainya (Azhar, 2025). Jika bahan pakaian yang
diperoleh terkontaminasi dengan sesuatu yang tidak halal/najis maka
termasuk tidak halal meskipun pakaian tersebut menutup aurat
(Purnamawati & Khasanah, 2019).

Menurut Muflihin (2019), indikator yang harus dipenuhi dalam
industri halal fashion yakni : Pertama, Halal Supplier yakni bahan baku
tidak terbuat dari bahan yang haram misalnya berasal dari kulit ular atau
buaya, dan berasal dari pemasok yang memiliki sertifikasi halal. Kedua,
Halal Manufacture yakni dalam pelaksanaan proses produksi harus sesuai
standar SOP kehalalan produk, dan bersih (terbebas dari bahan najis).
Ketiga, Halal Ware house yakni dalam penyimpanan produk fashion harus
menandai antara produk yang baik dengan produk yang cacat, tidak
tercampur dengan produk yang haram. Keempat, Halal Distribution dan
trasportation, yakni dalam proses pengangkutan dan pengiriman produk
harus terjaga kebersihannya serta tidak boleh tercampur antara produk
halal dan tidak halal. Produk fashion dapat dikatakan mengikuti rantai
pasok halal apabila setiap aktivitasnya mengikuti kaidah dalam Islam
berdasarkan Al-Quran dan Hadits, fashion adalah elemen tak terpisahkan
dari kehidupan manusia dan menjadi bagian penting dari salah satu

kebutuhan pokok (Zulfa & Fahrullah, 2024).



Saat ini media sosial merupakan platform penting yang dapat
mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian konsumen
terhadap suatu produk (Aziz, 2025). Menurut GoodStats dalam data
“Indonesia Digital Report 2025” oleh We Are Social menyebutkan
sekitar 72% dari total populasi Indonesia menggunakan media sosial pada
tahun 2025 yaitu lebih dari 207 juta dengan pertumbuhan 0,8% orang
Indonesia aktif di media sosial, populasi ini menunjukkan 59,5% tinggal
diperkotaan dan 40,5% dipedesaan dengan gender 49,8% perempuan dan
50,2% laki-laki. Hal ini mengubah pemasaran akibat dari perkembangan
teknologi dari interaksi langsung di pasar tradisional menjadi pemasaran
online yang mempermudah proses berbelanja. Kemajuan teknologi dari
internet menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen, perubahan
yang dimaksud adalah konsumen mulai melakukan pergeseran cara
berbelanja suatu produk, konsumen sekarang lebih tertarik pada
kegiatan berbelanja secara online (Putri & Marlien, 2022). Di Indonesia
instagram , tiktok dan shopee terpilih sebagai media sosial terpopuler di
mata masyarakat menunjukkan bahwa instagram, tiktok dan shopee
memiliki citra baik (Putri & Iriani, 2019). Instagram, tiktok dan shopee
merupakan beberapa dari banyak pihak yang memanfaatkan peluang
dengan meramaikan segmen media sosial melalui aplikasi mobile.
Instagram dan tiktok sebagai media sosial untuk mempromosikan

kemudian shopee menyediakan platform online marketplace yang



menjembatani penjual dan pembeli untuk mempermudah transaksi jual
beli online melalui perangkat ponsel mereka (Fitria, 2019).

Peneliti memilih media sosial seperti instagram, tiktok dan
shopee sebagai objek penelitian karena media sosial saat ini sedang

banyak di kunjungi di Indonesia.

Tiga Media Sosial Yang Sering
Dikunjungi

Instagram Tiktok

Sumber: databoks.com

Gambar 1.2 Grafik Kunjungan Situs Media Sosial di Indonesia

Gambar 1.1 merupakan situs yang dapat melihat kunjungan media
sosial terbanyak di Indonesia. Dengan jumlah pengguna Instagram
sebanyak 108 juta orang, tikok sebanyak 180,11 juta orang kemudian
shopee sebanyak 133,1 juta orang, maka platform ini menjadi arena
strategis untuk aktivitas pemasaran digital, termasuk melalui influencer
marketing dan electronic word of mouth. Instagram dipakai secara luas
dalam influencer marketing sebesar 46,7% pemasar global yang
menunjukkan relevansinya sebagai media dalam penelitian yang
menghubungkan influencer dan keputusan pembelian. Sebesar 63% orang

Indonesia menggunakan tiktok dan aplikasi tertbanyak yang digunakan,



bukti jika pemasaran di tiktok sangat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian di  shopee. Shopee, sebagai marketplace  yang
mengintegrasikan fitur sosial seperti shopee affiliate, integrasi dengan
konten kreator menunjukkan bahwa hubungan antara media sosial dan
marketplace menjadi sangat penting untuk dipelajari. Karena ketiga
platform ini saling berhubungan, konsumen bisa melihat konten di
instagram dan tiktok, kemudian membeli melalui shopee dan influencer

di instagram dan tiktok mempromosikan produk yang ada di shopee.
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Gambar 1.3 Pengeluaran Industri Periklanan Influencer di Indonesia
Tahun 2020

Dilihat dari pengeluaran industri periklanan influencer di
Indonesia, mereka menunjukkan pada tahun 2020 belanja iklan melalui
influencer mencapai $106,05 juta. Pada tahun 2021 belanja iklan melalui
influencer sebesar $131,53 juta dan pada tahun 2022 meningkat menjadi

$164,63 juta. Dalam dua tahun terakhir atau 2023 dan 2024 belanja iklan



influencer sebesar $194,58 juta dan $225,04 juta. Tren positif belanja
iklan melalui influencer akan terus meningkat hingga tahun 2030
mencapai $410,85 (Statista, 2025). Berdasarkan hasil survei di Indonesia,
setiap bulan sekitar 26 persen brand melakukan endorsment melalui
influencer dan sekitar 68 persen konsumen membeli produk karena peran
influencer (Wolf, 2024). Produk yang ditawarkan oleh influencer di
media sosial meliputi fashion, kosmetik, obat-obatan, makanan,
kebutuhan rumah tangga, dan investasi syariah (Tjoa, 2024), (Kurniadi &
Wibisono, 2024), (Pratiwi, 2023), (Amalia & Nurlinda, 2022).

Konteks perilaku konsumen untuk menghubungkan antara
influencer marketing dan e-WOM tidak berhenti pada paparan informasi
saja, tetapi juga memengaruhi niat beli (purchase intention), yaitu
dorongan psikologis yang mendorong individu untuk melakukan
pembelian. Dalam penelitian ini, niat beli berperan sebagai variabel
mediasi yang menghubungkan pengaruh influencer marketing dan e-
WOM terhadap keputusan pembelian produk fashion muslim. Winkel
(1991) mengelompokkan hal-hal yang mempengaruhi niat beli menjadi 2
kelompok yaitu minat secara intrinsik, niat yang muncul dalam diri
sendiri tanpa campur tangan orang lain dan minat secara ekstrinsik, niat
yang muncul karena adanya dorongan atau pengaruh dari luar seperti
influencer, iklan, faktor keluarga dan pengalaman sehingga minat
pembelian ini yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan

pembelian seseorang (Fachruddin & Anwar, 2022).



10

Kotler & Keller (2009), berpendapat bahwa proses keputusan
pembelian konsumen merupakan proses yang melewati lima tahap yaitu
identifikasi masalah, pencarian informasi, evaluasi, keputusan
pembelian dan perilaku pasca pembelian. Seiring dengan
berkembangnya teknologi informasi, masyarakat menjadi terdorong
untuk melakukan pembelian barang ataupun jasa. Informasi terkait produk
atau barang dan jasa yang mengalir dan dapat diperoleh dengan mudah
menyebabkan masyarakat semakin terdorong untuk melakukan
pembelian. Masyarakat saat ini cenderung lebih memilih melakukan
pembelian produk atau merek tertentu secara online. Pembelian secara
online dapat dilakukan melalui e-commerce yang berkembang di
Indonesia. Keberadaan e-commerce ditengah-tengah masyarakat dengan
tingkat kecenderungan berbelanja online yang tinggi ini menyebabkan
meningkatnya minat masyarakat yanng berperan (Febriantari, 2023).

Teori utama digunakan untuk mendukung penelitian ini ialah
Theory of Planned Behavior (TPB), Teori ini sering digunakan untuk
memprediksi perilaku manusia, termasuk keputusan pembelian
konsumen. TPB menyatakan bahwa niat se seorang untuk me lakukan suatu
perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor utama: Attitude , Subjective Norm,
dan Perceived Behavior Control yang dirasakan. Faktor pertama dalam
TPB adalah attitude (sikap) (Setyono, 2022). Ajzen (1991), menyebutkan
sejauh mana seseorang menganggap suatu perilaku menyenangkan atau

tidak menyenangkan disebut sikap terhadap perilaku, minat atau tidak
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nya konsumen untuk berbelanja secara online melalui media sosial
dipengaruhi oleh sikap dari konsumen itu sendiri. Misalnya, risiko-
risiko yang dapat ditimbulkan baik dari produk yang dijual maupun dari
pengguna media sosial, Beberapa penelitian tersebut telah membuktikan
sikap berpengaruh terhadap niat pembelian secara online (Nugraheni &
Muthohar, 2021). Penelitian yang dilakukan oleh Ikhsan & Sukardi
(2020), serta bahwa sikap tidak berpengaruh terhadap niat pembelian.

Faktor kedua dari TPB adalah subjective norm. Menurut Ajzen
1991), norma subjektif adalah istilah yang merujuk pada tekanan sosial
yang dirasakan oleh seseorang dalam konteks perilaku tertentu. Norma
subjektif terbentuk melalui berbagai keyakinan yang dipengaruhi oleh
lingkungan sekitar, pengaruh ini kemudian memainkan peran
membentuk niat perilaku seseorang dalam mengambil keputusan
pembelian. Norma subjektif ini banyak digunakan studi perilaku
seseorang dalam melakukan pembelian melalui online. Penelitian yang
dilakukan oleh Afifah & Arafah (2024) dan Siaputra & Isaac (2020),
mengatakan bahwa norma subjektif dapat mempengaruhi minat
pembelian.

Faktor terakhir dari TPB adalah perceived behavior control.
Faktor ini adalah kendali perilaku yang dikenal sebagai pandangan
seseorang, pandangan ini bertujuan untuk menanggapi sejauh mana
seseorang seseorang mampu atau memiliki kendali dalam melaksanakan

suatu perilaku tertentu (Ajzen & Fishbein, 1970). Pengendalian diri
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berkaitan dengan cara individu melihat faktor-faktor yang memfasilitasi
atau menghambat pelaksaan suatu perilaku, pengendalian diri terbentuk
oleh keyakinan kontrol yang dimiliki oleh seseorang. Asumsi dasar
kontrol perilaku ini telah dibuktikan dalam beberapa penelitian tentang
niat pembelian melalui online (Witriyana, 2019). Hal ini didasari karena
minat pembelian pelanggan melalui media online berada dalam kontrol
mereka sendiri, teori ini kemudian menjadi salah satu dasar dalam
memprediksi niat (Isaac & Siaputra, 2020).

Penelitian ini selain menggunakan variabel pada Theory Planned
Of Behavior, peneliti juga menambahkan dua varaibel yaitu Influencer
Marketing dan Electronic Word Of Mouth. Influencer marketing menjadi
salah satu strategi utama dalam promosi digital fashion muslim saat ini ,
dengan semakin berkembangnya teknologi di semua kalangan sehingga
memungkinkan untuk menarik perhatian dengan menggunakan
pemasaran media sosial, termasuk platform e-commerce seperti shopee.
Influencer yang bergabung dalam shopee affiliate sebagai shopee live
host mampu membentuk persepsi dan niat beli konsumen melalui
interaksi langsung dan konten yang meyakinkan. Influencer marketing
merupakan individu yang berpengaruh untuk mempromosikan produk
atau layanan dalam fashion muslim , telah terbukti menjadi metode yang
efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Wirapraja,
2023). Penelitian oleh Yasinta & Nainggolan (2023), menyatakan bahwa

kepercayaan terhadap influencer yang ditampilkan di shopee berdampak
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disignifikan terhadap minat beli konsumen, khususnya dalam kategori
fashion muslim, yang menekankan pada aspek religiusitas. Menurut
penelitian Anggraini & Ahmad (2024), influencer mampu meningkatkan
niat beli konsumen hingga 89,7% melalui promosi yang mereka lakukan.
Penelitian Ahmadi (2024) juga menjelaskan bahwa daya tarik visual,
kredibilitas dan keahlian yang dimiliki influencer dalam menyampaikan
informasi produk berpengaruh positif terhadap niat dan keputusan
pembelian. Hasil ini relevan dengan penelitian milik bahwa adanya
pengaruh dalam suatu promosi dapat menarik minat calon konsumen serta
meningkatkan buying decision. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan
influencer dalam pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai jembatan
komunikasi antara merek dan konsumen, tetapi juga sebagai alat
yang kuat untuk membangun citra merek dan mempengaruhi keputusan
pembelian (Anggraini & Ahmad, 2024).

Sementara itu, e-WOM dalam konteks fashion muslim di shopee
mencakup review, rating, dan testimoni yang diberikan pengguna
terhadap suatu produk. Menurut Purwantini & Tripalupi (2021), ulasan
positif yang disampaikan oleh pengguna sebelumnya meningkatkan
kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan. Konsumen cenderung melihat review sebagai bentuk
pengalaman nyata yang relevan secara emosional dan fungsional.
Penelitian lain oleh Rahmadani (2024), menunjukkan e-WOM dalam

shopee feed dan kolom komentar menjadi rujukan penting bagi konsumen
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sebelum mengambil keputusan, khususnya produk fashion muslim yang
memerlukan informasi detail terkait bahan, ukuran, dan gaya. e-WOM
mempermudah konsumen untuk berbagi pengalaman dan rekomendasi
secara digital, untuk mempengaruhi konsumen lain terhadap suatu produk.
Tekanan yang diberikan media sosial kepada pelanggan dan pemahaman
umum tentang apa yang mereka terima, dapat dipengaruhi oleh ulasan
pelanggan yang berpengalama (Tj et 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.
Definisi awal wom salah satunya dicetuskan oleh Katz (1957),
menjelaskan bentuk ini sebagai pertukaran informasi pemasaran antara
para konsumen dan menjadi dasar dalam pembentukan sikap dan pilihan

konsumen terhadap sebuah produk (Tambunan, 2018). Informasi wom bisa
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dikatakan sumber informasi utama dan paling penting dalam keputusan
konsumen untuk mengonsumsi sesuatu (Riama, 2021). Seiring
berkembangnya media sosial wom kini menjadi electronic word of mouth
(e-WOM) , merupakan komunikasi informal di internet yang memainkan
peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dan konsekuensi
bagi praktik pemasaran merek. Pemasaran influencer telah muncul
sebagai subdomain unik dari pemasaran e-WOM. Pemasaran influencer
mengacu pada praktik organisasi dan merek bermitra di media sosial,
untuk mempromosikan konten, sehingga menargetkan pengikut
influencer atau audiens (Cartwright, 2022).

Di Indonesia , Pulau Jawa merupakan pusat populasi dan aktivitas
ekonomi menjadi barometer utama dalam tren konsumsi fashion muslim,
penelitian yang dilakukan Putri (2023), menunjukkan Kota Yogyakarta
merupakan pusat pendidikan dan budaya di Indonesia yang menyediakan
latar unik bagi perkembangan industri busana muslim, kota ini menjadi
tuan rumah perpaduan dinamis antara nilai-nilai islam tradisional dan
pengaruh modern. Penelitian yang dilakukan Srisusilawati (2024),
menunjukkan Kota Bandung memiliki potensi yang baik dalam bidang
fashion, karena terbukti fashion di Kota Bandung diminati oleh berbagai
kalangan. Kota Bandung merupakan salah satu kota besar di Indonesia
yang terkenal sebagai image icon fashion atau dengan sebutan Paris Van
Jawa, yang menarik wisatawan dalam perkembangan industri fashion di

Kota Bandung. Penelitian Ayu (2021), menunjukkan kota Jakarta melalui
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Jakarta Muslim Fashion Week 2021/2022 merupakan salah satu contoh
kelompok yang memperhatikan perkembangan tren busana muslim dan
banyak nya ide yang dimiliki perancang busana pada saat acara tersebut
namun tidak meninggalkan tata aturan berbusana sesuai dengan syariat
islam. Penelitian dilakukan Zulfa & Fahrullah (2024), menujukkan kota
Surabaya adalah kota terbesar kedua setelah Jakarta dan sebagai kota
metropolitan Jawa Timur sering kali dijadikan sebagai tuan rumah
dalam acara event fashion muslim. Adapun event fashion Muslim yang
pernah diselenggarakan dalam beberapa tahun terakhir, diantaranya
Muslim Fashion Festival (MUFFEST) tahun 2021, Muslim Fashion
Runway (MUFWAY) tahun 2022 dan Surabaya Fashion Parade tahun
2023.

Beberapa tahun terakhir banyak penelitian yang meneliti tentang
influencer marketing dan e-WOM, hanya saja kebanyakan peneliti
memilih e-WOM dan influencer marketing secara terpisah dan belum ada
yang menguji secara bersamaan. Berdasarkan penelitian Yusniawati &
Prasetyo (2022), tentang pengaruh e-WOM dan brand image terhadap
purchase intention fashion muslim di Surabaya. Terdapat kesenjangan
dalam penelitian tersebut, penelitian sebelumnya hanya fokus mengkaji
e-WOM dan brand image tanpa mengkaji tentang influencer marketing.
Penelitian Belanche (2021), meneliti keselarasan di antara tiga
kontributor pada setiap kampanye pemasaran influencer, konsumen atau

pengikut dan merek yang disponsori. Studi ini melibatkan 372 pengikut
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influencer mode terkenal. Terdapat kesenjangan penelitian, pengaruh
influencer ini menaikkan keselarasan antara konsumen dan produk
kemudian menghasilkan sikap yang lebih baik terhadap niat pembelian.
Penelitian Darmawan & Setiawan (2024), meneliti e-WOM, influencer
marketing terhadap pembelian produk Erigo di Kota Semarang.
Penelitian ini hanya menguji satu Kota saja yaitu Semarang tidak
mencakup keseluruhan wilayah pulau jawa. Kemudian penelitian ini
menjelaskan pengambilan keputusan tidak menggunakan teori perilaku
konsumen atau TPB.

Tujuan utama = penelitian ini, untuk menganalisis pengaruh
influencer marketing dan e-WOM, sehingga dapat mempengaruhi niat
dan keputusan pembelian fashion muslim di media sosial. Penelitian ini
menggunakan Theory of Planned Behavior untuk memhamami attitude,
norm subjective dan perceived behavior control terhadap niat beli untuk
mengetahui pengaruh nilai pribadi, keyakinan lingkungan dan norma
moral terhadap keputusan beli konsumen. Selain itu, penelitian ini
bertujuan untuk memberikan wawasan lebih tentang teori tersebut dapat
di integrasikan untuk memprediksi perilaku konsumen dalam membeli
fashion muslim di pengaruhi influencer marketing dan e-WOM.

Berdasarkan latar belakang, peneliti berkeinginan melakukan
penelitian berjudul “Pengaruh Influencer Marketing dan Electronic

Word Of Mouth (EWOM) Terhadap Keputusan Pembelian Fashion
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Muslim Di Media Sosial : Pengembangan Theory Of Planned Behavior

(TPB)”.

B. Rumusan Masalah

1.

10.

Apakah Influncer Marketing Berpengaruh Terhadap Keputusan
Pembelian ?

Apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian ?

Apakah Attitude berpengaruh terhadap Keputusan pembelian ?
Apakah Subjective Norm berpengaruh terhadap Keputusan pembelian
?

Apakah Perceived Behavior Control berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian ?

Apakah Purchase Intension dapat memediasi Influncer Marketing
terhadap Keputusan pembelian ?

Apakah Purchase Intension dapat memediasi Electronic Word Of
Mouth (e-WOM) terhadap Keputusan pembelian ?

Apakah Purchase Intension dapat memediasi Attitude terhadap
Keputusan pembelian ?

Apakah Purchase Intension dapat memediasi Subjective Norm
terhadap Keputusan pembelian ?

Apakah Purchase I[ntension dapat memediasi Perceived Behavior

Control terhadap Keputusan pembelian ?
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11. Apakah Purchase Intension dapat berpengaruh terhadap Keputusan

pembelian ?

C. Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji Influncer Marketing berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian.

Untuk menguji Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian.

Untuk menguji Attitude berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.
Untuk menguji Subjective Norm berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian.

Untuk menguji Perceived Behavior Control berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian.

Untuk menguji Purchase Intension dapat memediasi Influncer
Marketing terhadap Keputusan pembelian.

Untuk Menguji Purchase Intension dapat memediasi Electronic Word
Of Mouth terhadap Keputusan pembelian.

Untuk Menguji Purchase Intension dapat memediasi Attitude
terhadap Keputusan pembelian .

Untuk Menguji Purchase Intension dapat memediasi Subjective

Norm terhadap Keputusan pembelian .

10. Untuk Menguji Purchase Intension dapat memediasi Perceived

Behavior Control terhadap Keputusan pembelian.
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11. Untuk menguji Purchase Intension berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian
D. Manfaat Penelitian
Hasil yang diharapkan dari penelitian ini siap untuk memberikan
kontribusi yang berarti bagi pengetahuan yang ada di bidang ini, dengan
potensi kegunaan bagi masyarakat, akademisi, atau pemangku
kepentingan terkait. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan yang lebih luas, solusi potensial untuk tantangan-
tantangan tertentu, atau bahkan kemajuan teknologi inovatif. Selain itu,
temuan dari penelitian ini diharapkan dapat me mberikan manfaat teoritis
dan praktis, yang mencakup aspek-aspek berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian yang dilakukan dimaksudkan untuk menjadi
sumber pengetahuan yang berharga, memberikan perspektif
tambahan bagi para peneliti berikutnya yang menyelidiki faktor-
faktor yang mempengaruhi influencer marketing dan e-EWOM
terhadap keputusan pembelian fashion muslim di media sosial.
2. Manfaat Akademisi
Penelitian yang dilakukan dimaksudkan untuk memberikan
dasar konseptual dan empiris bagi peneliti selanjutnya yang ingin
meneliti strategi pemasaran digital berbasis influencer dan e-WOM,
khususnya pada segmen konsumen Muslim.

3. Manfaat Sosial
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Penelitian yang di lakukan dimasuksudkan untuk memberikan
wawasan bagi pelaku usaha fashion muslim tentang pentingnya
strategi pemasaran melalui influencer dan ulasan digital e-WOM
dalam membentuk keputusan pembelian konsumen.

E. Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini berisi pemaparan secara singkat tentang
isi dari setiap bab dalam tesis, yaitu :
BAB 1 : PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar belakang penelitian, rumusan masalah,
tujuan serta manfaat penelitian dan sistematika penulisan.
BAB 11 : TINJAUAN PUSTAKA

Dalam bab ini menguraikan teori yang relevan dengan topik yang
dibahas,,yaitu tentang . Kemudian terdiri dari telaah pustaka,
pengembangan hipotesis, dan kerangka berpikir.
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN

Dalam bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian, populasi dan
sampel, variabel operasional, jenis dan sumber data, metode
pengumpulan data serta metode analisis yang digunakan.
BAB 1V : HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian serta hasil
analisis data sekaligus pembahasan yang didukung oleh beberapa sumber
data.

BAB V : PENUTUP
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Dalam bab ini menjelaskan kesimpulan yang diperoleh dari hasil
penelitian, keterbatasan dan saran-saran yang berkaitan dengan

penelitian yang relevan di masa yang akan datang.



BABYV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Setelah melalui proses analisis dan pembahasan yang telah dijelaskan

sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1.

Variabel influencer marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian fashion muslim di media
sosial, artinya semakin menarik influencer tersebut mempromosikan
suatu produk maka keputusan pembelian seseorang akan semakin
tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa influencer marketing dapat
menjadi pertimbangan seseorang dalam memutuskan pembelian
fashion muslim dimedia sosial. Sehingga Theory Planned of Be havior
dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh karena itu dapat dijelaskan
bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini “Diterima”.

Variabel Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian fashion muslim dimedia
sosial, artinya semakin banyak ulasan positif dari konsumen maka akan
meningkatkan niat beli seseorang. Hal ini menunjukkan bahwa
electronic word of mouth dapat menjadi pertimbangan seseorang dalam
memutuskan pembelian fashion muslim di media sosial. Sehingga
Theory Planned of Be havior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh
karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini

“Diterima”.
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3. Variabel Attitude memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian fashion muslim di media sosial, artinya
semakin baik attitude yang ditunjukkan seorang maka niat beli fashion
muslim akan semakin tinggi. Hal ini me nunjukkan bahwa attitude dapat
menjadi pertimbangan dalam memutuskan pembelian. Sehingga
Theory Planned of Be havior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh
karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis ketiga dalam penelitian ini
“Diterima”.

4. Variabel Subjective Norm berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian fashion muslim di media sosial. Artinya semakin
tinggi pengaruh subjective norm, maka akan semakin tinggi juga
keputusan pembelian seseorang untuk membeli fashion muslim di
media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa subjective norm dapat
menjadi pertimbangan dalam memutuskan pembelian. Sehingga
Theory Planned of Be havior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh
karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis keempat dalam penelitian
ini “Diterima”.

5. Variabel Perceived Control Behaviorr memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli seseorang dalam me mutuskan pembelian

fashion muslim di media sosial. Artinya semakin bagus pemasaran
maka perceived behavior control akan semakin tinggi. Hal ini
menunjukkan bawa perceived behavior control dapat menjadi

pertimbangan seseorang dalam memutuskan pembelian. Sehingga
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Theory Planned of Be havior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh
karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis kelima dalam penelitian
ini “Diterima”.

. Variabel Influencer Marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui purchase intention
pada fashion muslim di media sosial, artinya semakin menarik
influencer tersebut mempromosikan suatu produk maka semakin kuat
niat seseorang untuk melakukan keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan  bahwa  influencer marketing dapat menjadi
pertimbangan seseorang dalam memutuskan pembelian fashion
muslim dimedia sosial. Sehingga Theory Planned of Behavior dapat
diaplikasikan untuk mengukur. Oleh karena itu dapat dijelaskan bahwa
hipotesis keenam dalam penelitian ini “Diterima”.

. Variabel Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui purchase
intention pada fashion muslim dimedia sosial, artinya semakin banyak
ulasan positif dari konsumen maka akan meningkatkan niat beli
seseorang schingga terjadilah keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa electronic word of mouth dapat menjadi
pertimbangan seseorang dalam memutuskan pembelian fashion
muslim di media sosial. Sehingga Theory Planned of Behavior dapat
diaplikasikan untuk mengukur. Oleh karena itu dapat dijelaskan bahwa

hipotesis ketujuh dalam penelitian ini “Diterima”.
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Variabel Attitude memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusam pembelian melalui purchase intention pada
fashion muslim di media sosial, artinya semakin baik atfitude yang
ditunjukkan seorang maka niat beli fashion muslim akan se makin tinggi
maka terjadilah keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
attitude dapat menjadi pertimbangan dalam memutuskan pembelian.
Sehingga Theory Planned of Behavior dapat diaplikasikan untuk
mengukur. Oleh karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis kedelapan
dalam penelitian ini “Diterima”.

Variabel Subjective Norm memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusam pembelian melalui purchase intention
pada fashion muslim di media sosial. Artinya semakin tinggi pengaruh
subjective norm terhadap purchase intention, maka akan semakin
tinggi juga keputusan pembelian seseorang untuk membeli fashion
muslim di media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa subjective norm
dapat menjadi pertimbangan dalam memutuskan pembelian. Sehingga
Theory Planned of Be havior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh
karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis kesembilan dalam
penelitian ini “Diterima”.

Variabel Perceived Behavior Control memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui purchase
intention pada fashion muslim di media sosial. Artinya semakin bagus

pemasaran maka perceived behavior control akan semakin tinggi. Hal
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ini menunjukkan bawa perceived behavior control dapat menjadi
pertimbangan seseorang dalam memutuskan pembelian. Sehingga
Theory Planned of Be havior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh
karena itu dapat dijelaskan bahwa hipotesis kesepuluh dalam
penelitian ini “Diterima”.

11. Variabel Purchase Intention berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian seseorang dalam membeli fashion
muslim dimedia sosial. Artinya semakin tinggi purchase intention
seseorang makan semakin tinggi pula ke putusan pembelian seseorang.
Hal ini menunjukkan bahwa purchase intention dapat mempengeruhi
keputusan pembelian seseorang. Sehingga Theory Planned of
Behavior dapat diaplikasikan untuk mengukur. Oleh karena itu dapat
dijelaskan bahwa hipotesis ke sebelas dalam penelitian ini “Diterima”.

B. Implikasi Penelitian

Setelah melakukan pengujian dan disertai pernyataan pendukung
dalam penelitian ini. maka terdapat beberapa implikasi dari hasil
penelitian yakni memahami factor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian fashion muslim melalui media sosial penting bagi akademisi
dan penelitian untuk lebih memahami perilaku konsumen dalam membeli
fashion muslim dimedia sosial. Mengidentifikasi perbedaan hasil
penelitian dibandingkan dengan penelitian sebelumnya dapat membantu
peneliti mengidentifikasi variabel atau hubungan baru yang mungkin

terlewatkan dalam penelitian sebelumnya, yang dapat mengarah pada
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wawasan baru dan pemahaman yang lebih dalam tentang perilaku

konsumen.

Temuan studi ini juga dapat bermanfaat bagi pembisnis dan pemasaran
yang menargetkan konsumen di pasar fashion muslim, karena me mberikan
informasi tentang faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dan bagaimana mereka dapat mengembangkan
strategi pemasaran yang efektif untuk mempengaruhi keputusan tersebut.

C. Keterbatasan dan Saran

1. Penelitian ini hanya berfokus untuk mengkaji keputusan pembelian
fashion muslim di media sosial yang ditujukan hanya kepada
Perempuan muslim saja. Sehingga harapan untuk penelitian
selanjutnya lebih meluas lagi pada keputusan pembelian untuk seluruh
Masyarakat muslim baik laki-laki dan Perempuan.

2. Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel kunci untuk
menjawab pertanyaan penelitian. Oleh karena itu, disarankan agar
penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk memasukkan
variabel tambahan untuk memberikan pemahaman yang lebih
konprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian fashion muslim di media sosial.

3. Pada penelitian ini, kuesioner penelitian hanya menggunakan 24
indikator. Sehingga diharapkan untuk penelitian selanjutnya
melakukan penambahan pada jumlah indikator agar hasil penelitian

yang diperoleh semakin baik lagi.
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4. Penelitian ini hanya mencakup empat kota be sar saja yaitu DKI Jakarta,
D.I.Yogyakarta, Bandung dan Surabaya dan tergolong masih terbatas
sehingga untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas
cakupan wilayah penelitian skala nasional.

5. Metode SEM-PLS digunakan sebagai analisis data dalam penelitian
ini. Oleh sebab itu, dalam penelitian selanjutnya disarankan untuk
mempertimbangkan penggunaan metode analisis data yang lain seperti
AMOS dan sebagainya agar dapat mengembangkan hasil penelitian

yang lebih akurat.
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