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ABSTRACT 
 

 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 
 

(A)      STEVEN SANJAYA 
 

(B)      THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USAGE AND E-WOM ON PURCHASE 

DECISION THROUGH TRUST CONSUMER AIR JORDAN 1 IN 

JABODETABEK 

(C)      XVII + 96 Pages, 31 Tables, 8 Pictures, 12 Attachment 
 

(D)      MARKETING MANEGEMENT 
 

(E)      Abstract: the purpose of this study is to test the effect of social media usage 

and e-wom on purchase decision and then trust as a mediation between 

social media usage and e-wom to purchase decision. The population of this 

research is consumer Air Jordan 1 in Jabodetabek. The convenience 

sampling method is used by distributing online questionnaires and then 

processed using smart PLS-SEM. The result of this study are social media 

usage and e-wom can affect trust, then social media usage, e-wom and trust 

can affect purchase decision. 

(F)       References 67 (1995-2020) 

(G)      Herlina Budiono, S.E, M.M.
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(A)      STEVEN SANJAYA 
 

(B)    PENGARUH  PENGGUNAAN  SOSIAL  MEDIA  DAN  E-WOM 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI KEPERCAYAAN 

SEBAGAI MEDIASI PADA KONSUMEN SEPATU AIR JORDAN 1 DI 

JABODETABEK 

(C)      XVIII + 96 Halaman, 31 Tabel, 8 Gambar, 12 Lampiran 
 

(D)       MANAJEMEN PEMASARAN 
 

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

penggunaan sosial media dan e-wom terhadap keputusan pembelian serta 

menguji kepercayaan sebagai mediasi antara penggunaan sosial media dan 

e-wom dengan keputusan pembelian. Populasi dari penelitian ini adalah 100 

pelanggan konsumen sepatu Air Jordan di Jabodetabek. Metode convenience 

sampling digunakan untuk menyebarkan kuesioner secara online yang 

kemudia diolah menggunakan smartPLS-SEM. Hasil dari penelitian ini 

adalah penggunaan sosial media dan e-wom dapat mempengaruhi 

kepercayaan. Kemudian penggunaan sosial media, e-wom, dan kepercayaan 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

(F)       Daftar acuan 67 (1995-2020) 

(H)      Herlina Budiono, S.E, M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A. PERMASALAHAN 
 

1.  Latar Belakang Masalah 
 

Indonesia merupakan negara maju. Salah satu indikator yang menunjukkan 

Indonesia sebagai negara maju adalah pendapatan perkapita penduduk Indonesia 

yang sudah tergolong cukup tinggi. Pendapatan perkapita pada tahun 2020 

menurut Badan Pusat Statistik (BPS) adalah Rp 56,9 juta dan untuk Produk 

Domestik Bruto (PDB) pada tahun 2020 adalah sebesar Rp 

15.434,2 triliun (bps.go.id). Salah satu industri yang memberikan kontribusi 

besar terhadap PDB adalah industri manufaktur sebesar 19,87%. 

Industri manufaktur menjadi sektor andalan bagi Indonesia dalam 

memberikan kontribusi terhadap PDB. Industri manufaktur merupakan industri 

yang memproduksi barang atau jasa dari bahan baku menjadi produk yang dapat 

digunakan sehingga produk tersebut dapat diperoleh dengan harga serendah 

mungkin tetapi dengan mutu setinggi mungkin agar mendapatkan keuntungan 

yang tinggi. Salah satu hasil produksi dari industri manufaktur adalah alas kaki. 

Gati Wibaningsih selaku Kementrian Perindustrian (dalam Ahad, 2019) 

menyatakan bahwa Indonesia menduduki negara keempat sebagai negara 

produsen alas kaki di dunia. Pada tahun 2019 Indonesia memproduksi alas kaki 

sebanyak 1.271 juta pasang. 

Sepatu merupakan salah satu jenis alas kaki yang biasanya terdiri dari 

bagian-bagian yaitu sol, hak, kap, dan lidah sepatu. Sepatu memiliki banyak 

jenis antara lain heels, wedges, flat shoes, sneakers, dan lain-lain. Sneakers dapat 

digunakan oleh laki-laki maupun wanita dalam melakukan aktivitas sehari-hari. 

Banyak perusahaan sepatu berlomba untuk dapat menjadi market leader, secara 

nasional maupun internasional. Market leader adalah suatu merek dalam 

kategori produk tertentu yang memiliki pangsa terbesar dibandingkan merek 

lainnya dalam segi dolar atau jumlah penjualan (Hellofs & Jacobson, 1999).
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Banyak perusahaan sepatu dari luar negeri yang memasarkan produknya 

di Indonesia. Perusahaan sepatu tersebut antara lain Nike, Adidas, New Balance, 

Skechers, Puma, Converse, Vans, dan lain sebagainya. Nike merupakan 

perusahaan sepatu dan perlengkapan olahraga dari luar negeri yaitu Amerika 

Serikat dan sekaligus menjadi market leader di Indonesia bahkan di dunia. 

Berikut merupakan tabel total penjualan beberapa perusahaan sepatu di 

dunia pada tahun 2020. 
 

Tabel 1.1 
Data Penjualan Sepatu di Tahun 2020 

Merek Total Penjualan 

Nike US$ 23,3 Miliar 

Adidas US$ 13,7 Miliar 

Asics US$ 2,9 Miliar 

Puma US$ 2,9 Miliar 

Under Armour US$ 0,9 Miliar 

Sumber: statista.com 
 

Tabel di atas menunjukkan bahwa Nike merupakan perusahaan sepatu yang 

mendapatkan penjualan terbesar di dunia diantara perusahaan lainnya pada tahun 

2020. Pada awal berdiri Nike dikenal sebagai Blue Ribbon Sport yang 

mendistribusikan sepatu Jepang yaitu Onitsuka Tiger didirikan pada tahun 1964 

oleh Phill Knight dan pelatihnya, Bill Bowerman. Pada tahun 1971 Blue Ribbon 

Sport tidak lagi mendistribusikan sepatu Onitsuka Tiger dan mengganti nama 

perusahaannya yang sekarang dikenal dengan Nike. Nama Nike diambil dari 

nama dewi kemenangan dalam mitologi Yunani. Nike melakukan teknik 

marketing yang sangat baik, yaitu menawarkan kepada atlet-atlet untuk 

bekerjasama untuk menjadi duta dari produk Nike. Teknik pemasaran yang 

dilakukan oleh Nike ternyata berhasil meningkatkan penjualan dan mencapai 

kesuksesan. Salah satu atlet yang yang berkerjasama adalah pemain basket 

profesional NBA yaitu Michael Jordan. Bersama Michael Jordan, Nike 

mengeluarkan produknya yaitu sepatu Air Jordan. 

Sepatu Air Jordan merupakan sepatu basket yang diproduksi oleh 

perusahaan  Nike.  Pada  awal  mulanya  sepatu  Air  Jordan  diciptakan  untuk
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bermain basket lalu menjadi ikon pemain basket terkenal yaitu Michael Jordan. 

Sepatu Air Jordan diproduksi pada tahun 1984 dan dipasarkan pada tahun 1985. 

Sepatu Air Jordan didesain oleh beberapa desainer yaitu Peter Moore, Tinker 

Hatfield, and Bruce Kilgore. Hingga saat ini sepatu Air Jordan masih 

mengeluarkan variannya. Sepatu Air Jordan mengalami perubahan fungsi dari 

yang dulunya digunakan oleh pemain basket untuk berolahraga basket hingga 

sekarang yang digunakan untuk fashion. Tidak jarang orang-orang yang 

membeli sepatu Air Jordan bukan untuk dipakai melainkan untuk dikoleksi 

karena memiliki nilai sejarah yang ada pada sepatu Air Jordan tersebut. Pada 

musim kedua Michael Jordan di NBA, Nike merilis 13 warna untuk seri Air 

Jordan 1. Beberapa diantaranya: Bred, Chicago, Black Toe, dan lainnya. Meski 

sudah banyak sekali colorway yang dirilis Nike untuk Air Jordan 1, 13 warna 

tersebut lebih dikenal sebagai OG (old gangster) Colorway (Ramawirawan, 

2018). OG (old gangster) adalah istilah untuk sepatu yang dirilis pertama yang 

sering digunakan untuk sepatu-sepatu Nike. 

Ketika sepatu-sepatu tersebut habis di pasaran, Nike langsung melakukan 

restock, namun mereka salah perhitungan dan memproduksi terlalu banyak. 

Sepatu-sepatu Air Jordan 1 tersebut tidak laku dan bertengger bertahun-tahun di 

rak, bahkan mendiskonnya hingga US $20. Sesuatu yang mustahil terjadi di era 

sekarang ini. Untuk mendapatkan sepatu Air Jordan pembeli dapat membeli 

langsung ke toko-toko offline maupun online. Namun untuk pembelian sepatu 

Air Jordan 1 pembeli harus memenuhi beberapa syarat tertentu untuk 

mendapatkannya dikarenakan  banyak  peminatnya  dan  jumlah barang  yang 

tersedia tidak banyak di setiap toko. Selain membeli ke toko secara langsung 

pembeli bisa mendapatkan sepatu tersebut dengan cara membeli ke reseller akan 

tetapi harga yang ditawarkan reseller biasanya jauh di atas market price 

(hoopsindonesia.co.id).
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Dengan adanya sepatu Air Jordan, Nike mendapatkan total penjualan yang 
 

lebih tinggi. Hal ini di dukung dengan grafik berikut: 

 

Sumber: thefineryreport.com  
 

Gambar 1.1

Tingkat Penjualan Sneakers 
 

Grafik di atas menunjukkan bahwa sepatu Nike Air Jordan memiliki 

penjualan paling tinggi diantara sepatu-sepatu lain. Berdasarkan data tersebut 

dapat dilihat bahwa banyak konsumen gemar dengan sepatu Air Jordan. Dalam 

melakukan keputusan pembelian tentu banyak pertimbangan yang dilakukan 

oleh konsumen. 

Seiring perkembangan teknologi, sosial media yang digunakan oleh 

masyarakat tidak hanya untuk berinteraksi ataupun berkomunikasi antar 

pengguna. Sosial media dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Dengan adanya sosial media informasi dapat 

diterima dengan cepat dan tanpa ada batasan waktu melalui perangkat elektronik 

seperti handphone dan Komputer. Hingga saat ini jumlah pengguna sosial media 

yang aktif di media sosial di Indonesia mencapai 170 juta, dari total populasi 

Indonesia sebanyak 274,9 juta jiwa (Haryanto, 2021). Nielsen
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(2009) menyatakan bahwa sekitar 53% dari pengguna sosial media yang aktif 

mengikuti merek yang digunakan. 

Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen akan cenderung untuk 

membaca ulasan atau mencari informasi produk. Di forum online dimana para 

konsumen dapat bertukar informasi mengenai pengalaman pribadi konsumen 

dalam mengkonsumsi produk atau jasa tersebut. Produk yang memiliki ulasan 

yang baik tentu memberikan dampak yang baik pada produk dan perusahaan 

tersebut untuk membangun kepercayaan konsumen. 

Penting membangun hubungan dengan konsumen yang memiliki itikad 

baik untuk membangun kepercayaan (Omoregie et al., 2019).   Dengan 

membangun kepercayaan yang baik tentu konsumen akan bersedia untuk 

melakukan keputusan pembeliaan. Jika tidak adanya kepercayaan antara 

konsumen dengan penjual tentu tidak akan terjadi transaksi. 

Gap dalam penelitian ini adalah banyak penelitian tentang sepatu tetapi 

tidak terfokus pada variannya hanya sampai pada merek sepatu itu. Tidak 

banyak juga penelitian mengenai sepatu Air Jordan 1. Pada penelitian sepatu Air 

Jordan sebelumnya tidak menggunakan variabel mediasi. Pada penelitian ini 

menggunakan variabel mediasi yaitu kepercayaan. 

Berdasarkan latar belakang tersebut maka penelitian ini akan diberi judul 

“Pengaruh Penggunaan Sosial Media dan E-WOM Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Kepercayaan Sebagai Mediasi Pada Konsumen Sepatu 

Air Jordan 1 di Jabodetabek”. 

 
 

2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijabarkan sebelumnya, maka dari 

itu masalah baru dapat diidentifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

a.  Bagaimana penggunaan sosial media berpengaruh terhadap kepercayaan 

pada konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek. 

b. Bagaimana E-WOM berpengaruh terhadap kepercayaan pada konsumen 

sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek.
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c.  Bagaimana Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek. 

d. Bagaimana penggunaan  sosial  media berpengaruh terhadap  keputusan 

pembelian pada konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek. 

e.  Bagaimana E-WOM  berpengaruh terhadap  keputusan  pembelian pada 

konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek. 

 
 

3. Batasan Masalah 
 

Mengingat  luasnya  ruang  lingkup  penelitian,  maka  akan  dilakukan 

pembatasan masalah dalam penelitian ini: 

a.  Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen yang 

memiliki sepatu Air Jordan 1 yang berdomisi di wilayah Jabodetabek. 

Pembatasan subjek dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan 

data lebih efektif dan efisien dari segi waktu, tenaga, dan biaya. 

b. Objek penelitian yang dibahas yaitu penggunaan sosial media, E-WOM, 

kepercayaan pada konsumen yang memiliki sepatu Air Jordan 1 di 

Jabodetabek. 

 
 

4. Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Apakah penggunaan sosial media memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap kepercayaan pada konsumen sepatu Air Jordan 1di 

Jabodetabek? 

b. Apakah  E-WOM  memiliki  pengaruh  positif  yang  signifikan  terhadap 

kepercayaan pada konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek? 

c. Apakah  kepercayaan  memiliki  pengaruh  yang  signifikan  terhadap 

keputusan pembelian konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek? 

d. Apakah  penggunaan  sosial  media  memiliki  pengaruh  positif  yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen sepatu Air Jordan 

1 di Jabodetabek?
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e.  Apakah  E-WOM  memiliki  pengaruh  positif  yang  signifikan  terhadap 

keputusan pembelian konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek? 

 
 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1. Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris: 
 

a.  Pengaruh sosial media terhadap kepercayaan pada konsumen sepatu Air 
 

Jordan 1 di Jabodetabek. 
 

b. Pengaruh  E-WOM  terhadap  kepercayaan  pada  konsumen  sepatu  Air 
 

Jordan 1 di Jabodetabek. 
 

c.  Pengaruh  kepercayaan  terhadap  keputusan  pembelian  pada  konsumen 

sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek. 

d. Pengaruh penggunaan sosial media terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen sepatu Air Jordan 1 di Jabodetabek. 

e.  Pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian pada konsumen sepatu 
 

Air Jordan 1 di Jabodetabek. 
 

 
 

2. Manfaat 
 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini dapat dijadikan dua kategori yaitu 

manfaat teoritis dan manfaat praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.  Manfaat Teoritis 
 

Membuktikan seberapa besar pengaruh pengaruh penggunaan sosial 

media dan E-WOM terhadap kepercayaan, serta membuktikan apakah 

kepercayaan dapat memediasi penggunaan sosial media dan E-WOM terhadap 

keputusan pembelian. 

b. Manfaat Praktis 
 

Agar penelitian ini dapat dijadikan referensi perusahaan Nike pada bidang 

pemasaran, khususnya dalam mempertahankan serta meningkatkan keputusan 

pembelian sepatu Air Jordan 1. Dengan adanya penelitian ini diharapkan Nike 

meningkatkan kinerjanya untuk menjalin hubungan dengan
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pelanggan  serta  dapat  bertahan  di  industri  sepatu  dalam  bersaing  dengan 

kompetitornya.
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