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ABSTRACT 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA 

(A) HEMLI TRANOYA NTUH (115170017) 

 
(B) THE   EFFECT   OF   FASHION   INNOVATIVENESS   AND   SOCIAL 

COMPARISON ON PURCHASE INTENTION OF GUCCI PRODUCTS 

WITH BRAND ATTITUDE AS A MEDIATION VARIABLE 

(C) XCII + 92Pages,31Tabels, 4 Pictures, 5 Attachments 
 

(D) MARKETING MANAGEMENT 
 

(E) Abstract : The purpose of this study is to find out and analyze the influence 

of fashion innovativeness and social comparison on purchase intention of 

Gucci with brand attitude as mediating variable. This research was 

conducted by probability sampling method with a type of simple random 

sampling. The researcherdistributed questionnaires to 207 respondents. 

Data analysis using PLS-SEM analysis. The results of the fashion 

innovativeness positively impacting purchase intention of Gucci at Jakarta, 

social comparison positively impacting purchase intention  of Gucci  at 

Jakarta, brand attitude positively impacting purchase intention of Gucci 

consumers at Jakarta, fashion innovativeness positively impacting purchase 

intention of Gucci at Jakarta with brand attitude as mediating variabel and 

social comparison positively impacting purchase intention of Gucci  at 

Jakarta with brand attitude as mediating variabel. 

(F) Keywords   :   Fashion   Innovativeness,   Social   Comparison,   Purchase 
 

Intention, Brand Attitude 
 

(G) References : 47 (2012 – 2021) 
 

(H) Dr. Miharni Tjokrosaputro, S.E., M.M.
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ABSTRAK UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA FAKULTAS 

EKONOMI DAN BISNIS JAKARTA 

(A) HEMLI TRANOYA NTUH 
 

(B) PENGARUH     INOVASI  DALAM  MODE  DAN  PERBANDINGAN 

SOSIAL TERHADAP NIAT PEMBELIAN PRODUK GUCCI DENGAN 

SIKAP MEREK SEBAGAI VARIABEL MEDIASI. 

(C) XCII + 92 Halaman, 31Tabel, 4 Gambar, 5 Lampiran 
 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak  :  Tujuan  dari  penelitian  ini  adalah  untuk  mengetahui  dan 

menganalisis pengaruh inovasi fashion dan perbandingan sosial terhadap 

niat beli Gucci dengan sikap merek sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 

dilakukan dengan metode probability sampling dengan jenis simple random 

sampling. Peneliti menyebarkan kuesioner kepada 207 responden. Analisis 

data menggunakan analisis PLS-SEM. Hasil inovasi fashion berpengaruh 

positif terhadap niat beli Gucci di Jakarta, perbandingan sosial berpengaruh 

positif terhadap niat beli Gucci di Jakarta, sikap merek berpengaruh positif 

terhadap niat beli konsumen Gucci di Jakarta, inovasi fashion berpengaruh 

positif terhadap niat beli Gucci di Jakarta dengan merek sikap sebagai 

variabel mediasi dan perbandingan sosial berpengaruh positif terhadap niat 

beli Gucci di Jakarta dengan sikap merek sebagai variabel mediasi. 

 

(F) Kata kunci : Inovasi dalam mode, Perbandingan Sosial, Niat Pembeelian, 

Sikap Merek 

(G) Daftar Pustaka : 47 (2012- 2021) 
 

(H) Dr. Miharni Tjokrosaputro, S.E., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
 

A.  Permasalahan 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Pratama (2013) menyatakan bahwa budaya konsumtif di Indonesia 

menjadi peluang bisnis yang menguntungkan bagi negara-negara 

industri fashion luar negeri untuk memasarkan produknya ke Indonesia 

karena tingkat pertumbuhan konsumsi domestik di Indonesia 

diperkirakan akan terus mengalami tren peningkatan hinggamasa 

mendatang. Hal ini didorong oleh perilaku masyarakat yang konsumtif 

dan menyukai hal-hal baru yang tengah menjadi tren. Hampir sebagian 

besar masyarakat Indonesia memiliki perilaku konsumtif dan menyukai 

barang-barang baru. Mereka juga rela menghabiskan sebagian 

pendapatan mereka untuk membeli produk baru yang sedang tren. 

Menurut Tjokrosaputro & Cokki (2020) keinovatifan konsumen adalah 

sikap positif terhadap perubahan dan kesadaran terhadap kebutuhan 

untuk berinovasi dengan memperkenalkan produk baru ke pasar, atau 

membuka pasar baru, dengan menggabungkan orientasi strategis dengan 

perilaku  dan  proses  inovatif  sehingga  menghasilkan  kelangsungan 

hidup dan keberhasilan untuk perusahaan, baik untuk saat ini atau di 

masa depan. 

Oleh karena itu, berdasarkan fenomena-fenomena diatas dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia khususnya 

kalangan menegah ke atas selalu mengikuti tren fashion terkini dimana 

hal ini menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia memiliki Fashion 

Innovativeness, Social Comparison, Attitude serta tingkat Purchase 

Intention yang tinggi terhadap merek barang mewah. 

Berdasarkan laporan Bain & Company pada tahun 2018, meski pun 

industri  barang  mewah  menunjukkan  peningkatan  setiap  tahunnya,
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tetapi industri barang mewah juga memiliki tantangan-tantangan 

tersendiri yang berhubungan dengan perubahan gaya hidup dan aspek- 

aspek eksternal lainnya seiring dengan berjalannya waktu di jaman 

globalisasi kini. Perubahan- perubahan yang terjadi di masyarakat dapat 

menjadi tantangan maupun ancaman bagi industri barang mewah apabila 

tidak dihadapi dengan benar. Sebelum terjadinya tindakan pembelian, 

minat beli (purchase intention) akan tercipta terlebih dahulu dalam diri 

konsumen. Untuk memunculkan minat beli dalam diri konsumen, 

penjual harus siap untuk membuat strategi-strategi pemasaran yang lebih 

menekankan pada asosiasi dan penampilan produk.  Sehingga sikap  

minat    beli  konsumen timbul  dan  memicu tindakan pembelian. Minat 

beli juga dipengaruhi oleh citra merek dan sikap konsumen terhadap 

merek tersebut. Citra dan sikap konsumen yang positif akan mendorong 

tindakan yang positif dari konsumen 

Adapun bukti bahwa konsumen cenderung memilih barang dengan 

merek yang terkenal yaitu Gucci. Salah satu produk barang mewah yang 

sedang digandrungi di Indonesia adalah Gucci. Pada tahun 1938 Gucci 

dikembangkan dan butik dibuka di  Roma . Sesudah kematiannya pada 

1953 , Aldo menjadi peranan perusahaan sebagai pemimpin tertinggi, 

dibuka perusahaan butik di   London ,   Paris , dan   New York . Di 

Indonesia sendiri, Gucci sangat digandrungi di berbagai kalangan umur 

dan kelas sosial sehingga membuat peneliti tertarik untuk meneliti 

apakah social comparison dan fashion innovativeness memiliki 

pengaruh terhadap niat konsumen untuk membeli produk Gucci yang 

dikenal sebagai barang mewah. 

Berdasarkan adanya pembuktian-pembuktian dari penelitian 

terdahulu diatas, maka hal ini mendasari dan semakin mendukung alasan 

peneliti ingin melakukan  penelitian dengan mereplikasi faktor- faktor 

dari dua penelitian tersebut untuk meneliti apakah faktor Fashion 

Innovativeness dan Social Comparison berpengaruh terhadap Attitude,
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dan  faktor  Attitude  berpengaruh  terhadap  Purchase  Intention  pada 

merek Gucci di Jakarta. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan dan untuk 

melengkapi berbagai penelitian, maka dilakukan penelitian dengan 

subjek penelitian yaitu konsumen Gucci dan menjadikan Social 

Comparison dan Fashion Innovativeness sebagai prediktor dari 

Purchase Intention dengan Brand Attitude sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini dilakukan untuk mempelajari apakah variabel yang 

digunakan memiliki dampak terhadap subjek yang akan diteliti. 

 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan  latar  belakang  di  atas  berikut  merupakan  identifikasi 

masalah penelitian ini : 

a.   Apakah  Fashion  Innovativeness  dapat  mempengaruhi  Purchase 
 

Intention pada produk Gucci? 
 

b.   Apakah Social Comparison mempengaruhi Purchase Intention pada 

produk Gucci? 

c. Apakah Brand Attitude mempengaruhi Purchase Intentionpada 

produk Gucci? 

d.   Apakah Fashion Innovativeness mempengaruhi Purchase Intention 
 

pada produk Gucci dengan Brand Attitude sebagai variabel mediasi? 
 

e.   Apakah Social Comparison mempengaruhi Purchase Intention pada 

produk Gucci dengan Brand Attitude sebagai variabel mediasi? 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Berdasarkan  pada  masalah  yang  diidentifikasi  agar  penelitian  ini 

terfokus maka batasan masalah dalam penelitian ini adalah 

a.   Subjek   dari   penelitian   ini   pengguna   produk   Gucci.   Karena 

Gucci  adalah salah satu merek yang tumbuh paling cepat di dunia, 

dengan sektor industri fashion dan aksesoris mewah tercatat tumbuh
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sebesar 42% secara keseluruhan sejak tahun 2017, menurut hasil 

pemeringkatan oleh konsultan Interbrand. CNBC Indonesia (2018) 

b.   Objek penelitian ini hanya dibatasi pada Social Comparison dan 

Fashion Innovativeness terhadap Purchase Intention dengan Brand 

Attitude sebagai mediasi. Karena pada penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Zhang et al., (2013) dan Farrag (2017) menjelaskan 

bahwaBrand Attitude dapat menjadi mediasi antara Social 

Comparison dan Innovation in Fashion terhadap Purchase Intention. 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan Uraian di atas, maka rumusan masakah dalam penelitian 

ini adalah : 

a.   Apakah variabel Fashion Innovativeness mempengaruhi variabel 
 

Purchase Intention konsumen pada produk Gucci? 
 

b.   Apakah   variabel   Social   Comparison   mempengaruhi   variabel 
 

Purchase Intention pada produk Gucci? 
 

c.   Apakah variabel Brand Attitude mempengaruhi variabel Purchase 
 

Intention pada produk Gucci? 
 

d.   Apakah variabel Fashion Innovativeness mempengaruhi variabel 

Purchase Intention pada produk Gucci dengan Brand Attitude 

sebagai variabel mediasi? 

e. Apakah variabel Social Comparison mempengaruhi variabel Purchase 

Intention pada produk Gucci dengan Brand Attitude sebagai variabel 

mediasi? 

 
 

B.  Tujuan dan Manfaat 
 

1.   Tujuan 
 

Berikut merupakan tujuan dari penelitian ini : 
 

a.   Untuk mengetahui adanya pengaruh antara Fashion Innovativeness 
 

terhadap Purchase Intention pada pengguna produk Gucci.



5  

 
 

 

b.   Untuk  mengetahui  adanya  pengaruh  antara  Social  Comparison 
 

dengan Purchase Intention pada pengguna produk Gucci. 
 

c.   Untuk mengetahui adanya pengaruh antara Brand Attitude dengan 
 

Purchase Intention pada pengguna produk Gucci. 
 

d.   Untuk mengetahui adanya pengaruh antara Fashion Innovativeness 

dengan Purchase Intention pada pengguna produk Gucci dengan 

Brand Attitude sebagai variabel mediasi. 

e. Untuk mengetahui adanya pengaruh antara Social Comparison 

dengan Purchase Intention pada pengguna produk Gucci dengan 

Brand Attitude sebagai variabel mediasi. 

 
 

2.   Manfaat 
 

Berikut manfaat dari penelitian ini : 

A.  Manfaat Akademis 

Untuk memberi manfaat kepada akademisi untuk mengetahui lebih 

lanjut tentang penelitian yang menggunakan variabel Fashion 

Innovativeness, Social Comparison,, Brand Attitude dan Purchase 

Intention pada produk barang mewah. 

B.  Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat praktis yang dapat 

memberikan informasi kepada Gucci serta industri sejenis dan 

masukan terkait Fashion Innovativeness dan Social Comparison 

terhadap Purchase Intention dan Brand Atittude sebagai variabel 

mediasi nya. Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pihak 

Gucci dan industri sejenis agar dapat bersaing dengan brand lainnya 

serta dapat bertahan di industri barang mewah.
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