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Abstrak
 

Dengan peningkatan akses dan popularitas dalam penggunaan internet, pemasar mencoba lebih kreatif untuk

mempromosikan sebuah produk. Menggunakan media sosial, pemasar mencoba membuat resonansi

ditujukan agar konsumen lebih banyak membeli produk. Untuk mengetahui lebih dalam seputar topik ini,

teori kegunaan dan gratifikasi telah digunakan untuk menganalisa faktor apa saja yang bisa mempengaruhi

resonansi konsumen. Studi ini bertujuan untuk mencoba menganalisa dimensi teori kegunaan dan gratifikasi

yang bisa menerangkan fenomena konsumen resonansi dan apa pengaruh yang dia punya ke keinginan

membeli konsumer. Hasil dari riset ini menunjukan bahwa tingginya nilai hedonik, homophily, kepercayaan,

dan presentasi diri bisa berpengaruh positif ke resonansi konsumen, tetapi resonansi konsumen sendiri tidak

berpengaruh besar ke keinginan membeli.

......

With the ever increasing access and popularity of internet, marketer has become more creative in their

attempt to promote a product. Using social media, marketer have tried to create resonance in order to drive

their consumer to buy more product. In order to gain more understanding surrounding the topic, uses and

gratifications theory have been used to analyze what are the factors that could influence consumer

resonance. This study will try to analyze which dimensions of uses and gratification theory that could

explain the phenomenon of consumer resonance and what influence it have to consumers purchase intention.

The result from this research show that high level of hedonic value, homophily, trust, and self-presentation

could positively influence consumer resonance, but consumer resonance itself does not have significance

toward purchase intention.
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