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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS

JAKARTA

(A)VIANDELYA LOVELY (115210053)

(B) THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND SOCIAL
NETWORKING TENDENCIES ON ERIGO'S IMPLICIT PURCHASE
INTENT WITH BRAND RESONANCE AND EMOTIONAL RESPONSE AS
MEDIATING VARIABLES.

(C) 90 Pages, 46 Tables, 3 Pictures, 15 Attachment

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: This research paper is to analyze the influence of social media
marketing on online impulse buying intentions. This study uses a
guantitative method through a questionnaire distributed to active social
media users who follow Erigo accounts. The Stimulus-Organism-Response
(S-O-R) theory is used to explain social media marketing as a stimulus that
can affect a emotional response and brand resonance, which in turn will
affect impulsive purchase intent. The results showed that social media
marketing had a significant effect on impulse purchase intent online, with
brand resonance and emotional response acting as significant mediators.
In addition, social network proneness have been shown to have a direct
significant effect on impulse buying intentions. These findings provide
insight into how social media marketing can drive impulse purchases
online.

(F) References (1997-2024)

(G) Dr. Frangky Selamat, S.E., M.M



ABSTRAK
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(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL DAN
KECENDERUNGAN JEJARING SOSIAL TERHADAP NIAT
MEMBELI IMPLUSIF ERIGO DENGAN MEDIASI RESONANSI
MEREK DAN RESPONS EMOSIONAL

(C) 90 Halaman, 46 Tabel, 3 Gambar, 15 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh pemasaran media
sosial terhadap niat membeli impulsif online. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna
aktif media sosial yang mengikuti akun Erigo. Teori Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) digunakan untuk menjelaskan pemasaran media sosial
sebagai stimulus yang dapat mempengaruhi respons emosional dan
resonansi merek, yang akan mempengaruhi niat membeli impulsif. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
signifikan terhadap niat membeli impulsif online, dengan resonansi merek
dan respons emosional berperan sebagai mediator yang signifikan. Selain
itu, kecenderungan jejaring sosial terbukti berpengaruh signifikan langsung
terhadap niat membeli impulsif. Temuan ini memberikan wawasan bahwa
pemasaran media sosial dapat mendorong pembelian impulsif secara online.
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BAB I
PENDAHULUAN

Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Industri fesyen di Indonesia telah mengalami pertumbuhan pesat dalam
beberapa tahun terakhir. Dalam tulisan berita wonderful Indonesia yang ditulis
oleh Azhari (2024) mengatakan bahwa kontribusi fesyen di Indonesia 17,6
persen dari total nilai tambah ekonomi kreatif yaitu sebesar Rp225 triliun
rupiah pertumbuhan ini juga didorong oleh meningkatnya daya beli konsumen,
urbanisasi, dan adopsi teknologi digital yang memungkinkan belanja online
lebih mudah diakses (Sandiaga, 2024). Seiring dengan perkembangan tersebut,
konsumen lebih banyak berbelanja di toko online daripada di toko offline
setelah pandemi Covid-19. Berdasarkan gambar di bawah ini terdapat
perubahan metode belanja konsumen sebelum pandemi dan sesudah pandemi.
Terdapat peningkatan jumlah pembeli online setelah pandemi di awal tahun
2021, yaitu sebesar 25,5%, dibandingkan dengan jumlah pembeli online
sebelum pandemi yaitu sebesar 11,0%.

Sebelum Setelah

pandemi pandemi
Offline
17,5%

Online
25,5%

Online

11,0% Keduanya,

tetapi
lebih besar
offline
34,3%

Keduanya,
tetapi lebih
besar offline
50,3%
Keduanya,
tetapi
lebih besar
online
40,2%

Keduanya,
tetapi lebih
besar online
21,2%

Gambar 1.1 Metode Belanja Konsumen

Sumber: Sirclo.com
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Survei yang dilakukan SIRCLO pada laporan tersebut juga menunjukkan
bahwa produk yang paling diminati saat belanja online oleh masyarakat
Indonesia adalah produk fesyen dan aksesoris, dapat dilihat dari grafik di
bawah ini. Terdapat dua warna yaitu biru untuk produk yang sering dicari dan
kuning untuk produk sering dibeli. Kategori fesyen dan aksesoris menjadi
produk yang paling diminati, dengan 71,0% sering dicari dan 66,0% dibeli oleh

pelanggan.

Gambar 1.2 Produk pilihan saat belanja online

Sumber: Sirclo.com

Pesatnya pertumbuhan media sosial menjadi salah satu faktor meningkatnya
pembelian online, serta menjadi sarana baru dan inovatif untuk berkomunikasi
dengan banyak orang dalam memasarkan produk yang dijual. Dengan tingkat
ketertarikan konsumen terhadap produk fesyen secara online, toko ritel fesyen
pun mulai menyesuaikan diri dengan tren ini. Merek-merek fesyen dapat
memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran karena memungkinkan
merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan berinteraksi dengan
pelanggan secara langsung. Pemasaran media sosial semakin menjadi bagian
penting dari strategi pemasaran merek di zaman kontemporer (Cheung dkk.,
2020). Media sosial seperti Instagram, Tiktok, Facebook dan X adalah platform



utama untuk promosi dan kampanye pemasaran. Dengan adanya interaksi yang
lebih langsung dan personal di media sosial, merek dapat memicu minat
pembelian impulsif di kalangan konsumen. Konten visual yang menarik,
penawaran terbatas, dan kampanye influencer dapat menciptakan rasa urgensi
dan dorongan untuk membeli dengan cepat (Safeer, 2024). Ketika konsumen
melihat produk yang menarik di media sosial, mereka lebih cenderung
memiliki niat untuk membeli barang tersebut, tanpa mempertimbangkan secara
mendalam. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial tidak
hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai pendorong utama niat
membeli implusif online (Pham dkk., 2024).

Pembelian impulsif terkait dengan pengambilan keputusan yang relatif lebih
cepat dan kepemilikan instan (Rook & Gardner, 1993). Pembelian yang
direncanakan berbeda dari pembelian impulsif dalam hal godaan untuk
membeli, tingkat rangsangan dan pertimbangan yang terlibat dalam pembelian
(Kacen & Lee, 2002). Minat pembelian implusif secara online dapat
disebabkan oleh aktivitas pemasaran media sosial, resonansi merek, respons
emosional dan dimoderasi kecenderungan jejaring sosial (Safeer, 2024).
Aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat dilakukan dengan beberapa
cara seperti, membuat video konten menarik tentang produk yang dijual,
membeli jasa influencer di media sosial untuk mempromosikan merek,
memasang iklan di media sosial seperti Instagram dan TikTok. Aktivitas
pemasaran ini menciptakan stimulus yang dapat memicu respons implusif. Hal
ini didasari oleh teori stimulus-organism-response yang menjelaskan
bagaimana individu merespons berbagai rangsangan lingkungan (Safeer,
2024). Teori ini mengusulkan bahwa faktor lingkungan eksternal, seperti
isyarat visual, pendengaran, atau sentuhan, berfungsi sebagai rangsangan yang
memengaruhi kondisi mental dan kognitif suatu organisme (organisme), yang
mengarah pada respons perilaku (Mehrabian & Russell, 1974). Teori stimulus-
organism-response menyatakan bahwa stimulus (input) memengaruhi kondisi
mental dan kognitif (organisme sebagai suatu proses), yang selanjutnya akan
menghasilkan respons perilaku (output) (Kim dkk., 2020).



Selain itu resonansi merek juga dapat memicu niat membeli implusif online,
serta dapat diukur dari keterikatan merek, keterlibatan merek dan penilaian
merek di mata konsumen, oleh sebab itu penting adanya koneksi emosional
antara merek dan konsumen. Resonansi merek dalam pemasaran dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan, meningkatkan kesadaran merek, dan
mendukung pertumbuhan jangka panjang. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Tsai dkk. (2014) menunjukan bahwa tingkat resonansi merek yang lebih tinggi
dapat menghasilkan kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil penelitian Safeer
(2024) menunjukan bahwa resonansi merek berpengaruh positif terhadap niat
membeli implusif online, serta berpengaruh positif juga saat memediasi
hubungan variabel pemasaran media sosial dengan niat membeli implusif
online. Oleh karena itu penelitian ini untuk mengetahui pengaruh resonansi
merek dengan niat membeli online di Indonesia.

Penelitian lain menunjukkan bahwa terlibat dalam aktivitas pemasaran
media sosial membantu konsumen mengembangkan afinitas yang lebih
mendalam terhadap suatu merek dengan meningkatkan keterikatan dan
evaluasi emosional (Pham & Gammoh, 2015). Respons emosional menjadi
salah satu faktor yang memicu minat pembelian impulsif secara online. Gairah
dan kesenangan yang dirasakan konsumen saat melihat produk atau promosi
dapat menciptakan kepuasan instan, yang pada gilirannya mendorong
keinginan untuk melakukan pembelian impulsif. Dengan kata lain, emosi
positif dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian tanpa perencanaan. Hal ini didukung oleh hasil dari penelitian
Safeer (2024) yang menunjukan bahwa respons emosional berpengaruh positif
terhadap niat membeli implusif online. Berdasarkan hasil penelitian tersebut,
maka penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh respons emosional
terhadap niat membeli implusif online di Indonesia. Kecenderungan jejaring
sosial konsumen menjadi salah satu faktor dalam niat membeli impulsif online.
Konsumen yang aktif dalam jejaring sosial dan sering berinteraksi dengan
konten merek cenderung lebih mudah dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran

yang dilakukan di platform tersebut. Jejaring sosial dapat memperkuat dampak



dari stimulus pemasaran dengan menciptakan efek sosial, seperti rekomendasi
teman atau influencer, yang memoderasi dan memperkuat niat pembelian
impulsif.

Salah satu toko ritel fesyen terkemuka di Indonesia yang melakukan
aktivitas pemasaran melalui media sosial adalah Erigo. Erigo berdiri pada
tahun 2013 dan didirikan oleh Muhammad Sadad. Erigo menjual berbagai
macam pakaian mulai dari kaos, kemeja, hingga celana dan aksesoris lainnya.
Setelah lima tahun berdiri Erigo berhasil mendapat omzet sebesar 22 miliar
rupiah hal ini hasil dari kegigihan dan kerja keras pendiri dan tim dalam
memasarkan produknya hingga menjadi brand lokal terkenal di Indonesia.
Pada tahun 2022 Erigo berhasil tampil di New York Fashion Week dan
meningkatkan brand awareness. Erigo melakukan banyak strategi pemasaran
di media sosial, dan promosi yang dilakukan berbeda di setiap platform media
sosial, di Instagram, Erigo sering mengunggah foto model yang mengenakan
produk dengan tampilan yang keren dan modis, untuk menampilkan bagaimana
produk tersebut terlihat dalam kehidupan nyata. Sementara itu, di TikTok,
Erigo membuat video konten yang mengikuti tren terbaru, sehingga konsumen
merasa lebih nyaman dan terhubung dengan konten tersebut serta dapat
meningkatkan loyalitas merek.

Penelitian ini memfokuskan diri pada analisis pengaruh pemasaran merek
Erigo melalui media sosial terhadap niat membeli impulsif secara online
dengan mempertimbangkan resonansi merek dan respons emosional sebagai
variabel mediasi. Diketahui bahwa penelitian ini merupakan penelitian ulang
dari penelitian terdahulu dengan variabel yang sama, tetapi objek yang
berbeda. Terdahulu meneliti toko fesyen online yang ada di Tiongkok,
sedangkan penelitian ini membahas toko fesyen dengan merek lokal yaitu
Erigo.

2. ldentifikasi Masalah



Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah

sebagai berikut:

a. Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli
implusif online?

b. Apakah terdapat pengaruh resonansi merek terhadap niat membeli implusif
online?

c. Apakah terdapat pengaruh respons emosional terhadap niat membeli
implusif online?

d. Apakah terdapat pengaruh kecenderungan jejaring sosial terhadap niat

membeli implusif online?

3. Batasan Masalah

Karena luasnya ruang lingkup penelitian dan waktu yang terbatas, maka
diberlakukan pembatasan masalah. Sehubungan dengan hal tersebut, penelitian
ini akan dibatasi dalam hal:
a. Subjek dalam penelitian ini dibatasi pada konsumen yang memiliki dan
menggunakan produk fesyen dari kalangan usia 15-64 tahun (usia produktif).
Pembatasan subjek bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien.
b. Dalam penelitian ini, variabel yang akan diteliti adalah pemasaran media
sosial, resonansi merek, respons emosional, kecenderungan jejaring sosial dan
niat membeli implusif secara online.
c. Ruang lingkup pada penelitian ini terbatas pada konsumen yang memiliki

dan menggunakan produk fesyen di Jakarta.

4. Rumusan Masalah
Setelah penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya pada latar
belakang masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan
masalah pada penelitian ini adalah:
a. Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli
implusif Erigo secara online di Jakarta?



Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap resonansi
merek Erigo di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap respons
emosional merek Erigo di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh resonansi merek terhadap niat membeli implusif
merek Erigo secara online di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli
implusif Erigo secara online melalui resonansi merek?

Apakah terdapat pengaruh respons emosional terhadap minat pembelian
implusif merek Erigo secara online di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli
implusif Erigo secara online melalui respons emosional?

Apakah terdapat pengaruh kecenderungan jejaring sosial terhadap niat
membeli implusif merek Erigo secara online di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli
implusif merek Erigo secara online dengan dimoderasi variabel

kecenderungan jejaring sosial?

B. Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah:

a.

Untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat
membeli implusif Erigo secara online di Jakarta.

Untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap resonansi
merek Erigo di Jakarta.

Untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap respons
emosional konsumen Erigo di Jakarta.

Untuk menganalisis pengaruh resonansi merek terhadap niat membeli
implusif Erigo secara online di Jakarta.

Untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat

membeli implusif Erigo secara online melalui resonansi merek di Jakarta.



f.

Untuk menganalisis pengaruh respons emosional terhadap niat membeli
implusif Erigo secara online di Jakarta.

g. Untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial berpengaruh positif
terhadap niat membeli implusif Erigo secara online melalui respons
emosional di Jakarta.

h. Untuk menganalisis pengaruh kecenderungan jejaring sosial terhadap niat
membeli implusif Erigo secara online di Jakarta.

i. Untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat
membeli implusif Erigo secara online dengan dimoderasi variabel
kecenderungan jejaring sosial di Jakarta.

2. Manfaat
Adapun manfaat dari diadakannya penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Manfaat Teoritis
Penelitian ini berkontribusi pada literatur pemasaran dengan

menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli
impulsif online. Dengan memahami interaksi ini, penelitian ini memberikan
perspektif baru dalam teori perilaku konsumen serta menambah referensi
untuk penelitian selanjutnya.

2) Manfaat Praktis

Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan bagi pengelola
Erigo, untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam
memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan niat beli impulsif

konsumen.
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