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Abstract 

The rapid development of social media has positioned electronic word of mouth (eWOM) as a primary 

source of information influencing consumer behavior, including in the context of thrifting product 

purchases. This study aims to examine the effect of eWOM on purchase intention, emphasizing the 

mediating role of consumer attitude. Data were collected through an online questionnaire administered 

to 100 respondents using a convenience sampling method and analyzed with variance-based structural 

equation modeling (SEM) via Adanco software. The results reveal that eWOM significantly influences 

consumer attitude but does not exert a direct effect on purchase intention. Conversely, consumer 

attitude demonstrates a strong positive impact on purchase intention and mediates the relationship 

between eWOM and purchase intention. These findings highlight that the effectiveness of eWOM is 

more substantial when processed through consumers’ cognitive and evaluative mechanisms that shape 

positive attitudes before driving purchase decisions. Theoretically, this study contributes to extending 

the understanding of psychological dynamics in consumer behavior, while practically it offers 

implications for thrifting businesses to leverage eWOM-based communication strategies in fostering 

positive attitudes as a preliminary step to enhancing purchase intention. 
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1. PENDAHULUAN  

Fast fashion mendorong siklus produk yang lebih pendek dan kebutuhan akan inovasi desain yang 

cepat, sementara konsumen juga mulai memperhatikan isu keberlanjutan dan ekonomi sirkular (Gazzola 

et al., 2020). Dalam konteks ini, salah satu tren yang semakin meningkat adalah minat terhadap 

thrifting, yaitu praktik membeli pakaian bekas yang masih layak pakai. Fenomena ini kian populer, 

terutama di kalangan generasi muda yang tidak hanya mencari pilihan mode yang lebih ramah 

lingkungan dan terjangkau, tetapi juga ingin mengekspresikan gaya personal secara unik (Lestari & 

Asmarani, 2021; Soenaryo et al., 2024). Selain itu, perubahan pola konsumsi, kesadaran akan dampak 

lingkungan, serta pergeseran gaya hidup modern turut memperkuat tingginya permintaan terhadap 

pakaian bekas yang tetap memiliki nilai guna (Sueda & Seo, 2024). 

Di Indonesia, minat terhadap thrifting terus menunjukkan peningkatan yang signifikan. Kurniawan 

(2025) menyebutkan bahwa terjadi lonjakan impor pakaian bekas sepanjang tahun 2024, dengan volume 

impor tercatat 302 kali lebih besar dibandingkan tahun sebelumnya. Platform e-commerce telah menjadi 

saluran utama bagi penjual dan pembeli pakaian bekas (Y. Bae et al., 2022). Hal ini mencerminkan 

bahwa thrifting semakin diterima masyarakat sebagai bagian dari tren fashion yang bertanggung jawab 

dan berkelanjutan. Perkembangan platform digital dan media sosial turut mendorong penjualan dan 

promosi thrifting, di mana Instagram, Facebook, dan TikTok menjadi sarana utama bagi individu 

maupun brand untuk memasarkan produk thrifting kepada audiens yang lebih luas. Promosi melalui 

electronic word of mouth (eWOM) di media sosial juga memainkan peran penting, karena ulasan dan 

rekomendasi sesama pengguna dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen 

(Kurniawan et al., 2024). 

eWOM dipahami sebagai bentuk komunikasi antar konsumen yang terjadi secara digital melalui 

platform seperti media sosial, forum diskusi, dan situs ulasan (Kurniawan et al., 2025). Hennig-Thurau 

et al. (2004) mendefinisikan eWOM sebagai pernyataan positif maupun negatif dari calon konsumen, 
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pelanggan saat ini, maupun mantan pelanggan terkait produk atau perusahaan, yang dapat diakses secara 

luas melalui internet. Lebih lanjut, Cremonezi dan Souto (2023), serta Roy et al. (2024) menekankan 

bahwa eWOM memiliki tiga karakteristik utama, yaitu aksesibilitas informasi, kecepatan penyebaran, 

dan jangkauan audiens yang luas. Karakteristik ini menjadikan eWOM salah satu sumber informasi 

penting dalam pengambilan keputusan konsumen. Dalam konteks thrifting, eWOM dapat berupa 

pengalaman konsumen yang membagikan penilaiannya terhadap kualitas dan keaslian produk melalui 

media sosial atau forum online. Ulasan positif terbukti meningkatkan kepercayaan konsumen, 

sedangkan ulasan negatif dapat menurunkan niat membeli (Ahn & Lee, 2024; Ismagilova et al., 2020). 

Dalam kajian perilaku konsumen, sikap dipahami sebagai evaluasi individu terhadap suatu objek, 

baik berupa produk, layanan, maupun merek (Argyriou & Melewar, 2011). Sikap terbentuk melalui 

dimensi kognitif (keyakinan/persepsi), afektif (emosi/perasaan), dan konatif (kecenderungan bertindak 

seperti niat membeli) (Bae et al., 2018). Sejalan dengan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), 

sikap menjadi prediktor utama dari niat berperilaku. Sikap konsumen sendiri terbentuk melalui 

pengalaman pribadi, informasi lingkungan, maupun interaksi digital seperti eWOM (Jung et al., 2020; 

Shanbhogue & Ranjith, 2024; Zuchdi, 1995). Chen et al. (2021) menegaskan bahwa kredibilitas ulasan 

dan kualitas informasi adalah determinan utama yang memengaruhi sikap dan niat beli dalam konteks 

eWOM. 

Niat membeli merujuk pada kesiapan atau kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian di 

masa depan (Haryanto & Budiman, 2016). Dalam kerangka Theory of Planned Behavior, sikap, norma 

subjektif, dan persepsi kontrol perilaku menjadi determinan utama terbentuknya niat membeli (Sun & 

Moon, 2024). Secara langsung, ulasan positif melalui eWOM dapat meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan konsumen terhadap kualitas produk sehingga memperkuat niat membeli (Hanaysha et al., 

2025). Secara tidak langsung, eWOM membentuk sikap positif terlebih dahulu yang kemudian 

berdampak pada niat membeli (Ahn & Lee, 2024). Dimensi-dimensi eWOM seperti kebermanfaatan, 

kredibilitas, kualitas informasi, dan profesionalisme terbukti berpengaruh terhadap niat beli, dengan 

kualitas informasi dan kredibilitas sebagai faktor dominan (Chen et al., 2021). Dengan demikian, 

eWOM dipandang sebagai instrumen strategis dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

khususnya pada industri thrifting yang kian berkembang. 

Berdasarkan kajian tersebut, penelitian ini berupaya mengeksplorasi pengaruh eWOM terhadap 

sikap dan niat membeli pakaian thrifting. Fokusnya adalah menguji apakah eWOM berperan signifikan 

dalam membentuk sikap positif konsumen dan, pada gilirannya, meningkatkan niat membeli. Dengan 

demikian, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut: 

H1: eWOM berpengaruh positif signifikan terhadap sikap konsumen. 

H2: eWOM berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. 

H3: Sikap konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. 

H4: Sikap konsumen memediasi hubungan antara eWOM dan niat membeli. 

2. METODE PENELITIAN 

2.1. Sampel dan Pengumpulan Data 

Penelitian ini menerapkan teknik convenience sampling, di mana responden dipilih berdasarkan 

kemudahan akses serta kesediaan untuk berpartisipasi. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 

daring yang disebarkan menggunakan Google Form selama periode dua bulan, dari Januari hingga 

Februari 2025. Instrumen penelitian disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, 

dan dari total 117 kuesioner yang terkumpul, sebanyak 100 di antaranya terisi secara lengkap sehingga 

dapat dianalisis lebih lanjut. Ukuran sampel tersebut dianggap memadai karena sesuai dengan panduan 

Roscoe (1975), yang menyatakan bahwa jumlah responden antara 30 hingga 500 sudah mencukupi 

untuk penelitian kuantitatif. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) melalui 

Adanco, yang memungkinkan pengujian simultan atas measurement dan structural model, termasuk 

reliabilitas, validitas, dan hubungan mediasi antar variabel laten. 
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2.2. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Instrumen penelitian disusun dalam bentuk kuesioner yang memuat pernyataan terkait tiga konstruk 

utama, yaitu electronic word of mouth (eWOM), sikap, dan niat membeli. Pemilihan indikator untuk 

setiap variabel mengacu pada literatur terdahulu yang relevan, kemudian diadaptasi agar sesuai dengan 

konteks penelitian ini. eWOM didefinisikan sebagai bentuk komunikasi antar konsumen yang 

berlangsung secara daring, mencakup pernyataan positif maupun negatif mengenai produk atau layanan, 

dan diukur melalui empat indikator yang diadopsi dari Kristia (2021). Selanjutnya, sikap dipahami 

sebagai evaluasi individu terhadap suatu produk atau layanan secara keseluruhan, yang dalam penelitian 

ini direpresentasikan melalui empat indikator yang diadaptasi dari Ögel (2022). Sementara itu, niat 

membeli merujuk pada kecenderungan individu untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau 

layanan, yang diukur dengan tiga indikator sebagaimana dikembangkan oleh Cuong (2024). Seluruh 

item diukur menggunakan skala Likert lima poin, di mana angka 1 menunjukkan ketidaksetujuan yang 

sangat kuat dan angka 5 menunjukkan persetujuan yang sangat kuat. Data yang terkumpul kemudian 

dianalisis dengan bantuan perangkat lunak Adanco. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Demografi Responden 

Karakteristik responden dapat dilihat pada Tabel 1, yang menunjukkan bahwa 38% responden 

adalah pria dan 62% responden adalah wanita. Berdasarkan distribusi usia, sebagian besar responden 

berusia antara 18 hingga 24 tahun (57%), diikuti oleh kelompok usia 25 hingga 34 tahun (24%). 

Sementara itu, responden yang berusia di bawah 18 tahun, antara 35 hingga 44 tahun, dan lebih dari 44 

tahun masing-masing mencakup 8%, 6%, dan 5%. Dari segi status pekerjaan, mayoritas responden 

merupakan siswa atau mahasiswa (63%), diikuti oleh karyawan (24%), freelancer (7%), dan kelompok 

lainnya (6%). 

Tabel 1. Data Demografi Responden 

Keterangan Jumlah Presentase (%) 

Jenis Kelamin Pria 38 38 

 Wanila 62 62 

Umur (tahun) < 18 8 8 

 18 – 24 57 57 

 25 – 34 24 24 

 35 – 44 6 6 

 > 44 5 5 

Pekerjaan 
Siswa / 

Mahasiswa 
63 63 

 Freelancer 7 7 

 Karyawan 24 24 

 Lainnya 6 6 

 
3.2. Model Pengukuran 

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menguji reliabilitas dan validitas instrumen penelitian. 

Reliabilitas konstruk diuji menggunakan Dijkstra’s Henseler rho (ρA), Jöreskog’s rho (ρc), dan 

Cronbach’s alpha (α), dengan nilai ambang batas minimum 0,70 (Benitez et al., 2020). Hasil analisis 

(Tabel 2) menunjukkan bahwa nilai ρA berkisar antara 0,8264 hingga 0,9361, nilai ρc berada pada 

rentang 0,8210 hingga 0,9312, serta Cronbach’s alpha berkisar antara 0,8239 hingga 0,9278. Seluruh 

nilai tersebut berada di atas batas yang disarankan, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas internal yang baik. 

Sementara itu, validitas konvergen diukur menggunakan Average Variance Extracted (AVE), 

dengan nilai minimum yang disyaratkan sebesar 0,50 (Benitez et al., 2020). Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai AVE untuk seluruh konstruk berada pada kisaran 0,6058 hingga 0,8191, 

sehingga seluruh variabel memenuhi syarat validitas konvergen. Selanjutnya, validitas diskriminan diuji 
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melalui Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT). Berdasarkan kriteria (Benitez et al., 

2020), nilai HTMT yang kurang dari 0,85 atau 0,90 dianggap memadai. Hasil pengujian (Tabel 3) 

menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai HTMT di bawah ambang batas tersebut, sehingga 

dapat dipastikan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian ini memiliki validitas diskriminan yang 

baik. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Dijkstra-

Henseler's rho (ρA) 

Jöreskog's rho 

(ρc) 

Cronbach's 

alpha(α) 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

eWOM 0,8264 0,8210 0,8239 0,6058 

Sikap 0,9129 0,9123 0,9125 0,7762 

Niat Membeli 0,9361 0,9312 0,9278 0,8191 

Sumber: Hasil Olah Data Adanco, 2025 

Tabel 3. Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) 

Konstruk eWOM Sikap Niat Membeli 

eWOM 

   Sikap 0,7627 

  Niat Membeli 0,5801 0,7297 

 Sumber: Hasil Olah Data Adanco, 2025 

3.3. Model Struktural 

Evaluasi koefisien determinasi dilakukan untuk menilai sejauh mana variabel independen mampu 

menjelaskan variasi konstruk dependen. Mengacu pada kriteria Henseler et al. (2016), nilai R² sebesar 

0,75 dikategorikan kuat, 0,50 moderat, dan 0,25 lemah. Hasil analisis (Tabel 5) menunjukkan bahwa 

konstruk Sikap memiliki R² sebesar 0,5843 dengan Adjusted R² sebesar 0,5801, sedangkan Niat 

Membeli memperoleh R² sebesar 0,5347 dengan Adjusted R² sebesar 0,5251. Dengan demikian, kedua 

konstruk berada dalam kategori moderat, yang menunjukkan bahwa variabel independen dalam model 

mampu menjelaskan variasi Sikap sebesar 58,01% dan variasi Niat Membeli sebesar 52,51%, sementara 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Tabel 5. Hasil Pengujian R-Square 

Konstruk Koefisien Determinasi (R
2
) Adjusted R

2
 

Sikap 0,5843 0,5801 

Niat Membeli 0,5347 0,5251 

Sumber: Hasil Olah Data Adanco, 2025 
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Gambar 3. Model Struktural 

Sumber: Hasil Olah Data Adanco, 2025 

 

Analisis pengujian hipotesis dilakukan dengan mengacu pada p-value < 0,05 sebagai indikator 

signifikansi hubungan antar konstruk (Benitez et al., 2020). Hasil uji hipotesis (Tabel 6) manyajikan 

hasil pengujian hipotesis pada tingkat signifikansi 5%, sehingga setiap koefisien jalur dapat 

diinterpretasikan secara sistematis. 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis 
Original 

Coefficient 

Standard Bootstrap Results 

Standard 

Error 
t-value p-value 

eWOM -> Sikap 0,7644 0,0943 8,1098 0,0000 

eWOM-> Niat Membeli 0,0568 0,3237 0,1756 0,4303 

Sikap -> Niat Membeli 0,6869 0,3053 2,2499 0,0123 

eWoM -> Sikap -> Niat Membeli 0,5250 0,2931 1,7915 0,0368 

Sumber: Hasil Olah Data Adanco, 2025 

Hipotesis pertama (H1), yang menilai pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap sikap 

konsumen, terbukti signifikan dengan koefisien 0,7644 dan p-value 0,0000. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin sering konsumen terpapar ulasan positif, semakin positif sikap mereka terhadap produk 

thrifting. Dalam konteks perilaku konsumen, eWOM berperan sebagai indikator sosial yang membentuk 

persepsi dan keyakinan terhadap produk, di mana informasi dari sesama konsumen dianggap lebih 

terpercaya dibandingkan iklan tradisional. Hasil ini sejalan dengan penelitian Cuong (2024), dan Ngo et 

al. (2024) dimana menekankan peran eWOM dalam membangun sikap melalui kredibilitas dan kualitas 

informasi. 

Sebaliknya, hipotesis kedua (H2), yaitu pengaruh eWOM secara langsung terhadap niat membeli, 

tidak terbukti signifikan (koefisien 0,0568, p-value 0,4303). Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun 

eWOM membentuk sikap konsumen, pengaruhnya tidak otomatis mendorong niat membeli tanpa 

adanya internalisasi kognitif terlebih dahulu. Analogi yang bisa digunakan adalah eWOM berperan 

layaknya sinyal eksternal; namun, tanpa penerimaan yang positif melalui sikap konsumen, sinyal 

tersebut tidak akan terkonversi menjadi tindakan membeli. Temuan ini mendukung studi yang dilakukan 

Indrawati et al. (2023), pengaruh eWOM bersifat lebih efektif jika melalui proses kognitif dan evaluatif 

konsumen. 

Hipotesis ketiga (H3), yang menguji pengaruh sikap terhadap niat membeli, terbukti signifikan 

dengan koefisien 0,6869 dan p-value 0,0123. Hasil ini menegaskan bahwa sikap positif konsumen 
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terhadap produk thrifting mendorong intensi pembelian. Sikap dapat dipandang sebagai “mekanisme 

transformatif” yang mengubah paparan informasi eksternal menjadi kecenderungan perilaku; semakin 

positif mekanisme ini, semakin besar pula dorongan menuju niat membeli. Temuan ini konsisten dengan 

Theory of Planned Behavior Ajzen (1991) dan penelitian Jakubowska et al. (2024),  yang menunjukkan 

bahwa sikap merupakan prediktor utama niat perilaku dalam konteks konsumsi berkelanjutan. 

Terakhir, hipotesis keempat (H4), yang menilai efek mediasi sikap antara eWOM dan niat membeli, 

terbukti signifikan (koefisien 0,5250, p-value 0,0368). Hal ini menunjukkan bahwa sikap berperan 

sebagai mekanisme penting yang menyalurkan pengaruh eWOM terhadap niat membeli. Dengan kata 

lain, eWOM membentuk persepsi dan keyakinan konsumen terlebih dahulu yang kemudian berdampak 

pada niat membeli (Ahn & Lee, 2024). Temuan ini sejalan dengan Fu et al. (2020), yang menegaskan 

bahwa kualitas informasi dan pengaruh sosial dari media sosial memengaruhi pembentukan sikap dan 

niat berbelanja lewat media sosial, terutama melalui pemrosesan informasi secara sistematis. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth (eWOM) terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen, namun tidak secara langsung memengaruhi niat 

membeli. Sikap berperan sebagai variabel mediasi yang mentransformasikan paparan informasi 

eksternal menjadi kecenderungan perilaku. Dengan demikian, eWOM hanya efektif dalam mendorong 

keputusan pembelian apabila melewati proses internalisasi kognitif dan evaluatif konsumen yang 

kemudian menghasilkan sikap positif. Hal ini menguatkan pandangan bahwa sikap merupakan 

mekanisme psikologis penting dalam menjembatani hubungan antara informasi eksternal dan intensi 

perilaku konsumen. 

Implikasi teoretis dari temuan ini adalah penguatan bukti empiris mengenai relevansi Theory of 

Planned Behavior, di mana sikap berperan sebagai prediktor utama yang menyalurkan pengaruh 

informasi terhadap niat perilaku. Temuan ini juga memperluas pemahaman mengenai peran eWOM 

dalam konteks konsumsi berkelanjutan, dengan menekankan pentingnya proses kognitif dan evaluatif 

sebelum tercapainya intensi membeli. Secara praktis, pelaku usaha thrifting perlu berfokus pada 

pengelolaan konten yang autentik, kredibel, dan relevan agar mampu membentuk sikap konsumen 

secara positif. Strategi ini dapat diperkuat melalui keterlibatan influencer atau komunitas yang dipercaya 

konsumen, sehingga memperbesar peluang konversi informasi menjadi niat pembelian nyata serta 

meningkatkan daya saing usaha di pasar digital. 
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