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and show that friends, celebrities, opinion leaders, social values and 

personal values have a positive and significant influence on the purchase 

intention of luxury fashion consumers in Jakarta. 
 

Keywords: Friends, Celebrities, Opinion Leaders, Purchase Intention, 

Luxury Fashion. 

 

(F)      References 67 (1956-2022) 
 

(G)      Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.



6  

 
 

 

ABSTRAK 
 

 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 

(A)      NESYA VERDELIA VALETA (115190245) 

 
(B)  PENGARUH FRIENDS, CELEBRITIES, OPINION LEADERS, SOCIAL 

VALUE SERTA   PERSONAL   VALUE   TERHADAP   PURCHASE 

INTENTION KONSUMEN LUXURY FASHION DI JAKARTA 

(C)      xviii + 84 Halaman, 52 Tabel, 8 Gambar, 5 Lampiran 
 

 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak: Pandemi Covid-19 berdampak pada semua aspek termasuk 

industri luxury fashion. Adaptasi harus dilakukan melalui media sosial 

karena penggunaan media sosial meningkat akibat work from home. 

Social media influencer, social value dan personal value tentunya 

berperan penting dalam meningkatkan purchase intention luxury fashion 

konsumen di Jakarta. Maka, tujuan penelitian ini adalah untuk menguji 

pengaruh friends, celebrities, opinion leaders, social value dan personal 

value terhadap purchase intention konsumen luxury fashion di Jakarta. 

Sampel dipilih sebanyak 215 responden konsumen luxury fashion di 

Jakarta. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program 

Smart-PLS 3.2.9. Hasilnya menunjukkan bahwa friends, celebrities, 

opinion leaders, social value dan personal value memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen luxury 

fashion di Jakarta. 
 

Kata kunci: Friends, Celebrities, Opinion Leaders, Purchase Intention, 

Luxury Fashion. 

 

(F)      Daftar Acuan 67  (1956-2022) 
 

(G)      Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.



vii  

 
 

 

HALAMAN MOTTO 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

“Live like there’s no tomorrow and learn as if your life depends on it.” 
 

-    Omar Kiam



88
8 

 

 
 

 

HALAMAN PERSEMBAHAN 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Karya sederhana ini saya persembahkan untuk: 

Saya sendiri, 

Seluruh keluarga, 
 

Seluruh kawan dan rekan seperjuangan, Seluruh 

pengajar dan pembimbing yang terhormat.



9  

 
 

 

KATA PENGANTAR 
 
 
 

Puji dan syukur kepada Tuhan Yang Maha Esa atas kasih dan karunia-Nya 

sehingga skripsi ini dapat diselesaikan dengan baik dan tepat waktu guna memenuhi 

syarat untuk mencapai gelar Sarjana Manajemen di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara. 

Dalam penyusunan skripsi ini, penulis menyadari beberapa kesulitan dan 

rintangan untuk menyelesaikannya. Dengan adanya panduan penulisan skripsi, 

bimbingan, dan dorongan dari berbagai pihak, skripsi ini dapat diselesaikan tepat 

pada waktunya. Pada kesempatan ini, penulis ingin mengucapkan terima kasih 

kepada semua pihak yang telah memberikan bantuannya dalam penyelesaian skripsi 

ini, khususnya kepada: 

1.   Kedua orang tua saya yang senantiasa sudah membrikan dukungan, doa, 

semangat dan juga bantuan baik dari segi materi maupun non materi dalam 

menyelesaikan kuliah dari awal hingga selesai pembuatan skripsi ini. 

2.   Bapak Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M., selaku dosen pembimbing 

yang telah berkenan untuk meluangkan waktu, tenaga, dan pikiran dalam 

memberikan petunjuk, bimbingan, dan pengarahan yang sangat bermanfaat 

dalam menyusun skripsi ini. 

3.   Bapak  Dr.  Sawidji  Widoatmodjo,  S.E.,  M.M.,  MBA.,  selaku  Dekan 
 

Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 
 

4.   Bapak Frangky Slamet, S.E., M.M., selaku Kepala Program Studi Sarjana 
 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 
 

5.   Ibu R. R. Kartika Nuringsih, S.E., M.Si, selaku Sekretaris Program Studi I 

Manajemen Universitas Tarumanagara. 

6.   Ibu Lydiawati Soelaiman, S.T., M.M., selaku Sekretaris Program Studi II 

Manajemen Universitas Tarumanagara. 

7. Seluruh dosen dan staf pengajar yang telah memberikan bekal ilmu 

pengetahuan kepada penulis dari awal hingga akhir masa perkuliahan.



1
0 

 

 
 

 

8. Hendrikus Irveldi, yang senantiasa mendampingi penulis dengan setia 

memberikan semangat serta motivasi penuh, khususnya dalam masa 

penyusunan penelitian ini. 

9.   Teman-teman saya Jessica Irawan, Jessica Fedora, Angel Sanada, dan Yanti 

Kania yang selalu bersama saya dalam kegiatan perkuliahan, yang juga 

memberikan dorongan dan dukungan dalam proses pembuatan skripsi ini. 

10. Teman-teman  satu  bimbingan  saya,  Jesslyn  Angela,  Clarissa  Vania, 

Fransiska Marcelina, Chyntia Anggelina serta teman-teman lain yang tidak 

bisa saya sebutkan satu per satu yang selalu mendukung, membantu, dan 

memberi semangat dalam proses pembuatan skripsi ini. 

11. Teman-teman  satu  SMP  dan  SMA  saya,  Yolanda  Setiawan,  Marvella 

Vinsensia, Theresia Audrey, Jillian Harlie, Ruth Celica, Noel Christian, 

Nicholas Yudo, dan Michael Kesek yang selalu memberi dukungan dan 

masukan selama masa perkuliahan. 

12. Semua pihak yang namanya tidak dapat disebutkan satu per satu, yang telah 

ikut memberikan bantuan sehingga saya dapat menyelesaikan penyusunan 

skripsi ini. 

 
 

Akhir kata, dalam penyusunan skripsi ini tentunya masih terdapat 

kekurangan yang tertera. Oleh karena itu penulis membuka diri terhadap 

segala kritik dan saran dari pembaca yang sangat bermanfaat bagi penulis 

untuk menjadi bahan pembelajaran dalam penulisan selanjutnya. Semoga 

skripsi ini dapat bermanfaat bagi semua pihak yang membutuhkan. 

 
 
 

 

Jakarta, … Januari 2023 
 

Penulis 
 

 
 
 
 

Nesya Verdelia Valeta



1
1 

 

 
 

 

DAFTAR ISI 
 
 
 
 

HALAMAN JUDUL ...............................................................................................i 

SURAT PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT......................... ii 

HALAMAN TANDA PERSETUJUAN SKRIPSI ............................................ iii 

HALAMAN TANDA PENGESAHAN SKRIPSI ..............................................iv 

ABSTRACT .............................................................................................................v 

ABSTRAK .............................................................................................................vi 

HALAMAN MOTTO ......................................................................................... vii 

HALAMAN PERSEMBAHAN ........................................................................ viii 

KATA PENGANTAR...........................................................................................ix 

DAFTAR ISI .........................................................................................................xi 

DAFTAR TABEL ...............................................................................................xiv 

DAFTAR GAMBAR......................................................................................... xvii 

DAFTAR LAMPIRAN .................................................................................... xviii 

BAB I PENDAHULUAN.......................................................................................1 

A.    PERMASALAHAN ...................................................................................1 
 

1.   Latar Belakang Masalah ...........................................................................1 
 

2.   Identifikasi Masalah ..................................................................................7 
 

3.   Batasan Masalah ........................................................................................8 
 

4.   Rumusan Masalah .....................................................................................8 
 

B.    TUJUAN DAN MANFAAT ......................................................................9 
 

1.   Tujuan Penelitian.......................................................................................9 
 

2.   Manfaat Penelitian.....................................................................................9 
 

BAB II LANDASAN TEORI ..............................................................................11 
 

A.    GAMBARAN UMUM TEORI ...............................................................11 
 

B.    DEFINISI KONSEPTUAL VARIABEL ...............................................15 
 

C.    KAITAN ANTAR VARIABEL ..............................................................20 
 

D.    KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS ...................................29 
 

1.   Kerangka Pemikiran ...............................................................................29 
 

2.   Hipotesis....................................................................................................31



xii  

 
 

 

BAB III METODE PENELITIAN .....................................................................32 
 

A.    DESAIN PENELITIAN ..........................................................................32 
 

B.    POPULASI, TEKNIK PEMILIHAN SAMPEL, DAN UKURAN 

SAMPEL ...........................................................................................................33 

1.   Populasi.....................................................................................................33 
 

2.   Teknik Pemilihan Sampel .......................................................................33 
 

3.   Ukuran Sampel ........................................................................................34 
 

C.    OPERASIONALISASI VARIABEL DAN INSTRUMEN ..................34 
 

1.   Operasionalisasi Variabel .......................................................................34 
 

2.   Instrumen .................................................................................................42 
 

D.    ANALISIS VALIDITAS DAN RELIABILITAS ..................................42 
 

1.   Analisis Validitas......................................................................................43 

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) ..........................................43 

 

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) .....................................47 
 

2.   Analisis Reliabilitas..................................................................................50 
 

E.    ANALISIS DATA ....................................................................................51 

1.   Koefisiensi Determinasi (𝐑𝟐) ..................................................................51
 

2.   Effect Size (𝒇��) .........................................................................................51

 
3.   Predictive Relevance (𝑸𝟐) ........................................................................52

 
4.   Uji Hipotesis .............................................................................................52 

 

a. Analisis Jalur (Path Coefficients) ...........................................................52 

b. Signifikansi (p-value) ...............................................................................53 

F.    ASUMSI ANALISIS DATA....................................................................53 
 

1.   Uji Multikolinearitas ...............................................................................53 
 

BAB IV HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN .........................................54 
 

A.    DESKRIPSI SUBJEK PENELITIAN ...................................................54 
 

1.   Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin........................54 
 

2.   Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan ............................55 
 

3.   Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu yang Dihabiskan 
 

untuk Menggunakan Media Sosial dalam 1 (satu) Hari ......................56 
 

4.   Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan dalam Sebulan .57



13  

 
 

 

B.    DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN .....................................................58 
 

1.   Friends.......................................................................................................58 
 

2.   Celebrities ..................................................................................................60 
 

3.   Opinion Leaders ........................................................................................62 
 

4.   Social Value ..............................................................................................64 
 

5.   Personal Value ..........................................................................................66 
 

6.   Purchase Intention....................................................................................68 
 

C.    HASIL UJI ASUMSI ANALISIS DATA...............................................70 
 

1.   Multikolinearitas......................................................................................70 
 

D.    HASIL ANALISIS DATA .......................................................................71 

1.   Koefisiensi Determinasi (𝐑𝟐) ..................................................................71
 

2.   Effect Size (𝐟��)..........................................................................................71

 
3.   Predictive Relevance (𝐐𝟐) .......................................................................72

 
4.   Uji Hipotesis .............................................................................................72 

 

a. Uji Hipotesis Pertama ..............................................................................72 

b. Uji Hipotesis Kedua .................................................................................73 

c. Uji Hipotesis Ketiga .................................................................................74 

d. Uji Hipotesis Keempat .............................................................................75 

e. Uji Hipotesis Kelima ................................................................................76 

BAB V PENUTUP ...............................................................................................81 
 

A.    KESIMPULAN ........................................................................................81 
 

B.    KETERBATASAN DAN SARAN ..........................................................81 
 

1.   Keterbatasan ............................................................................................81 
 

2.   Saran .........................................................................................................82 

a. Teoritis ......................................................................................................82 

 

b. Praktis .......................................................................................................83 
 

DAFTAR BACAAN.............................................................................................85 
 

LAMPIRAN .........................................................................................................91 
 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP ..........................................................................122 
 

HASIL TURNITIN ............................................................................................123



14  

 

 
 
 
 
 
 

DAFTAR TABEL 
 
 
 

Tabel 2. 1 Penelitian yang relevan Friends terhadap Purchase Intention ......21 

 
Tabel 2. 2 Penelitian yang relevan Celebrities terhadap Purchase Intention ..22 

 
Tabel 2. 3 (Lanjutan) Penelitian yang relevan Celebrities terhadap Purchase 

 

Intention ................................................................................................................23 

 
Tabel 2. 4 Penelitian yang relevan Opinion Leaders terhadap Purchase 

 

Intention ................................................................................................................24 

 
Tabel 2. 5 Penelitian yang relevan Social Value terhadap Purchase Intention 

 

...............................................................................................................................25 

 
Tabel 2. 6 (Lanjutan) Penelitian yang relevan Social Value terhadap 

 

Purchase Intention................................................................................................26 
 

 

Tabel 2. 7 Penelitian yang relevan Personal Value terhadap Purchase 
 

Intention ................................................................................................................27 

 
Tabel 2. 8 (Lanjutan) Penelitian yang relevan Personal Value terhadap 

 

Purchase Intention................................................................................................28 

 
Tabel 3. 1 Operasionalisasi Variabel Friends ....................................................35 

 
Tabel 3. 2 (Lanjutan) Operasionalisasi Variabel Friends ................................36 

 
Tabel 3. 3 Operasionalisasi Variabel Celebrities ...............................................36 

 
Tabel 3. 4 (Lanjutan) Operasionalisasi Variabel Celebrities ...........................37 

 
Tabel 3. 5 Operasionalisasi Variabel Opinion Leaders .....................................38 

 

 

Tabel 3. 6 Operasionalisasi Variabel Social Value............................................39 

 
Tabel 3. 7 Operasionalisasi Variabel Personal Value .......................................40



15  

 
 

 

Tabel 3. 8 Operasionalisasi Variabel Purchase Intention .................................41 

 
Tabel 3. 9 (Lanjutan) Operasionalisasi Variabel Purchase Intention .............42 

 
Tabel 3. 10 Hasil Analisis Validitas - Loading Factor .......................................44 

 
Tabel 3. 11 (Lanjutan) Hasil Analisis Validitas - Loading Factor ...................45 

 

 

Tabel 3. 12 Hasil Analisis Validitas - Loading Factor Final.............................45 

 
Tabel 3. 13 (Lanjutan) Hasil Analisis Validitas - Loading Factor Final .........46 

 
Tabel 3. 14 Hasil Analisis Validitas Konvergen ................................................46 

 
Tabel 3. 15 (Lanjutan) Hasil Analisis Validitas Konvergen ............................47 

 
Tabel 3. 16 Hasil Analisis Validitas Diskriminan – Cross Loading .................47 

 
Tabel 3. 17 (Lanjutan) Hasil Analisis Validitas Diskriminan – Cross Loading 

 

...............................................................................................................................48 

 
Tabel 3. 18 (Lanjutan) Hasil Analisis Validitas Diskriminan – Cross Loading 

 

...............................................................................................................................49 
 

 

Tabel 3. 19 Hasil Analisis Validitas Diskriminan – Fornell-Larcker..............49 

 
Tabel 3. 20 Hasil Analisis Reliabilitas ................................................................50 

 
Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..................55 

 
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan.......................55 

 
Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu yang Dihabiskan 

untuk Menggunakan Media Sosial dalam 1 (satu) Hari ..................................56 

 

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan dalam Sebulan 
 

...............................................................................................................................57 
 

 

Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap Friends .......................................58 

 
Tabel 4. 6 (Lanjutan) Tanggapan Responden Terhadap Friends ...................59 

 
Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Celebrities ..................................60



16  

 
 

 

Tabel 4. 8 (Lanjutan) Tanggapan Responden Terhadap Celebrities ..............61 

 
Tabel 4. 9 Tanggapan Responden Terhadap Opinion Leaders ........................62 

 
Tabel 4. 10 (Lanjutan) Tanggapan Responden Terhadap Opinion Leaders ..63 

 
Tabel 4. 11 Tanggapan Responden Terhadap Social Value.............................65 

 

 

Tabel 4. 12 Tanggapan Responden Terhadap Personal Value ........................66 

 
Tabel 4. 13 (Lanjutan) Tanggapan Responden Terhadap Personal Value.....67 

 
Tabel 4. 14 Tanggapan Responden Terhadap Purchase Intention ..................68 

 
Tabel 4. 15 (Lanjutan) Tanggapan Responden Terhadap Purchase Intention 

 

...............................................................................................................................69 

 
Tabel 4. 16 Hasil Analisis Multikolinearitas......................................................70 

 
Tabel 4. 17 Hasil Analisis R-square ....................................................................71 

 
Tabel 4. 18 Hasil Analisis f-square .....................................................................72 

 
Tabel 4. 19 Hasil Uji Hipotesis Pertama ............................................................73 

 
Tabel 4. 20 Hasil Uji Hipotesis Kedua................................................................73 

 
Tabel 4. 21 Hasil Uji Hipotesis Ketiga................................................................74 

 

 

Tabel 4. 22 Hasil Uji Hipotesis Keempat ...........................................................75 

 
Tabel 4. 23 Hasil Uji Hipotesis Kelima ..............................................................76 

 
Tabel 4. 24 Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis .....................................................77



xvii  

 
 

 

DAFTAR GAMBAR 
 
 
 

Gambar 1. 1 Data jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia ...............2 

 
Gambar 1. 2 Data jumlah penduduk pertengahan tahun di Indonesia............3 

 
Gambar 1. 3 Kumpulan logo media sosial (Youtube, Instagram, Tiktok, 

Facebook, dan Twitter) .........................................................................................3 

 

Gambar 1. 4 Kumpulan logo luxury fashion.......................................................4 

 
Gambar 2. 1 Model Theory of Reasoned Action...............................................11 

 
Gambar 2. 2 Model Theory of Planned Behavior .............................................12 

 
Gambar 2. 3 Gabungan Model Theory of Planned Behavior dan Theory of 

 

Reasoned Action...................................................................................................12 

 
Gambar 2. 4 Model Penelitian ............................................................................30



xviii  

 
 

 

DAFTAR LAMPIRAN 
 

 
 

Lampiran 1: Kuesioner .......................................................................................91 

 
Lampiran 2: Hasil Kuesioner .............................................................................99 

 
Lampiran 3: Hasil Uji Validitas Konvergen ...................................................118 

 
Lampiran 4: Hasil Uji Validitas Diskriminan.................................................119 

 

 

Lampiran 5: Hasil Uji Reliabilitas ...................................................................120 

 
Lampiran 6: Hasil Uji Multikolinearitas (VIF) ..............................................120 

 
Lampiran 7: Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) ........................................121 

 
Lampiran 8: Hasil Uji Effect Size (f2) .............................................................121 

 
Lampiran 9: Hasil Uji Predictive Relevance (Q2) ..........................................121 

 
Lampiran 10: Hasil Uji Hipotesis .....................................................................121



1  

 

 
 
 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Wabah  Covid-19 membuat gempar seluruh dunia tak terkecuali 

Indonesia.  2  Maret  2020  menjadi  saksi  bisu  di  mana  pertama kalinya 

dilaporkan virus Covid-19 tersebut sudah masuk ke Indonesia. Hal ini 

langsung mendapatkan tanggapan yang cepat dari presiden Indonesia yaitu 

Bapak Joko Widodo, demi mengurangi tingkat penyebaran Covid-19 di 

Indonesia, beliau mewajibkan masyarakatnya untuk kerja, belajar, dan 

ibadah dari rumah atau yang kerap disebut work from home (WFH). 

(kompas.com, 2020) 

Work from home (WFH) sendiri memiliki arti bekerja dari rumah, 

yang secara umum diartikan sebagai karyawan yang bekerja dari rumah 

(jurnal.id, 2022). Kewajiban untuk WFH ini memiliki dampak yang besar 

pula bagi kehidupan setiap individu, contohnya pada penggunaan media 

sosial. Selama menjalankan WFH, tentunya setiap individu membutuhkan 

media sosial untuk saling berkomunikasi dan juga mencari informasi. 

Tingginya penggunaan media sosial juga dinyatakan oleh kementrian 

kominfo di mana penggunaan data internet mengalami peningkatan 5% 

hingga 10% selama pandemi Covid-19 berlangsung (Kominfo, 2020). Hal 

ini membuktikan bahwa terjadinya pergeseran kehidupan masyarakat yang 

awalnya bisa bertatap muka namun kini hanya bisa menggunakan  media 

sosial untuk berkomunikasi ataupun bertukar informasi. Peran media sosial 

disaat pandemi ini juga sangat penting di mana media sosial dapat menjadi 

media bagi masyarakat untuk berkomunikasi, bertukar informasi, bekerja, 

belajar, dan juga bertransaksi (djkn.kemenkeu.go.id, 2021).
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Pada gambar 1.1 yang dilansir dari dataindonesia.id tahun 2022, 

jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia terus meningkat setiap 

tahunnya. Peningkatan terbanyak pengguna aktif media sosial di Indonesia 

selama 4 (empat) tahun terakhir yaitu pada Januari 2022 sebanyak 12,35% 

dibandingkan pada Januari 2021, di mana pada Januari 2021 jumlah 

pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 170 juta jiwa, sedangkan 

pada Januari 2022 jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia 191 juta 

jiwa (dataindonesia.id, 2022). 

 
 

Sumber: dataindonesia.id, 2022 
 

Gambar 1. 1 Data jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia 
 

 

Pada gambar 1.2, dilansir melalui Badan Pusat Statistik, jumlah 

penduduk di Indonesia pertengahan tahun 2022 yaitu 275.773.800 jiwa 

(Statistik, 2022). Berdasarkan data jumlah penduduk di Indonesia dan 

jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia, dapat disimpulkan bahwa 

jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia mencapai sekitar 68,9% 

dari seluruh penduduk Indonesia yang artinya Sebagian besar penduduk 

Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial.
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Sumber: Badan Pusat Statistik, 2022 
 

 

Gambar 1. 2 Data jumlah penduduk pertengahan tahun di Indonesia 
 

 

Riset yang dilakukan oleh Populix menemukan bahwa sosial media 

yang paling banyak digunakan di Indonesia hingga 10 Juni 2022 adalah 

Youtube, lalu disusul oleh Instagram, Tiktok, Facebook, dan Twitter 

(cnbcindonesia.com, 2022). Seperti yang sudah diketahui, sebagian besar 

media sosial sudah menyediakan layanan periklanan atau advertiser. Hal ini 

tentunya membuat segala sektor usaha berlomba-lomba untuk menguasai 

media sosial sebagai wadah untuk mengembangkan industrinya dengan 

meningkatkan purchase intention konsumen yang didorong melalui social 

media influencer. 

 
 

Sumber: Google yang diolah oleh penulis 
 

 

Gambar 1. 3 Kumpulan logo media sosial (Youtube, Instagram, 

Tiktok, Facebook, dan Twitter) 

 

Adaptasi tentunya juga dilakukan oleh industri luxury fashion seperti 

Louis Vuitton, Christian Dior, Versace, Chanel, Prada, Yves Saint Laurent, 

Giorgio Armani, Ralph Lauren, Gucci, dan Dolce & Gabbana yang 

merupakan luxury fashion termahal di dunia pada tahun 2022 

(finance.detik.com, 2022). Menurut (luxe.digital, 2022), luxury fashion 

terpopuler juga menyebutkan nama baru dibandingkan dengan luxury 

fashion termahal yang sudah dijabarkan, yaitu Balenciaga.
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Sumber: Google yang diolah oleh penulis 
 

 

Gambar 1. 4 Kumpulan logo luxury fashion 
 

 

Adaptasi yang dilakukan oleh luxury fashion ialah melalui media 

sosial dan disambut baik oleh konsumennya yang terbukti melalui salah satu 

luxury fashion yaitu Prada merugi hingga 180 juta Euro dibandingkan pada 

periode yang sama tahun 2019 akan tetapi, pada tahun 2020 berkat cepatnya 

adaptasi dari Prada, penjualan mengalami pemulihan yaitu adanya 

peningkatan sebanyak tiga kali lipat melalui e-commerce (kumparan.com, 

2020). Hal yang serupa juga dialami oleh Hermes di mana penjualannya 

sempat mengalami penurunan sebesar 23% di Jepang yang pada akhirnya 

dapat terselamatkan berkat diluncurkannya situs penjualan secara daring dari 

Hermes yaitu Hermes.jp (kumparan.com, 2020). 

Penurunan penjualan terhadap industri fashion, tidak hanya dialami 

oleh negara-negara selain Indonesia. Nyatanya, Indonesia sendiri juga 

bahkan mengalami penurunan penjualan pada industri fashion sebanyak 

kurang lebih 70% selama masa pandemi Covid-19 ini berlangsung yang 

dikemukakan oleh Menteri Ketenagakerjaan yang bernama Ibu Ida Fauziyah 

(suara.com, 2021).
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Purchase intention yang menurun sehingga menyebabkan penjualan 

luxury fashion juga menurun dapat disebabkan oleh beberapa faktor seperti 

social media influencer. Menurut penelitian yang dilakukan (Sun et al., 

2021), social media influencer mencakup 4 hal yaitu friends, celebrities, 

opinion leaders, dan advertisers. Penelitian lain yang dilakukan oleh 

(Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021) juga berpendapat bahwa purchase 

intention dapat dipengaruhi oleh social value dan juga personal value. 

Pentingnya purchase intention untuk diteliti karena adanya 

penurunan minat beli terhadap luxury fashion (Yohanna & Ruslim, 2021). 

Minat dari seorang konsumen atau individu untuk membeli sangat penting 

bagi sebuah produk, maka purchase intention atau minat membeli konsumen 

perlu ditingkatkan melalui berbagai faktor guna meningkatkan pembelian 

pada suatu produk (Ruslim et al., 2022). 

Friends memiliki pengaruh yang cukup besar untuk purchase 

intention seorang individu dalam menganggapi suatu produk (Rajput & 

Khanna, 2014). Menurut (Mo & Wong, 2019), ketika friends membuat 

sebuah konten di media sosial miliknya, konten tersebut akan membentuk 

komunikasi pemasaran yang secara tidak langsung dapat membangun rasa 

kepercayaan penikmat kontennya terhadap produk yang dipasarkannya 

melalui konten tersebut. Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sun et al., 

2021) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara 
 

friends dan purchase intention. 
 

Menurut (Knoll & Matthes, 2016), pesan yang disampaikan oleh 

seorang celebrities dapat menarik perhatian lebih banyak konsumen dan juga 

dapat membuat kesan yang lebih kuat terhadap konsumen. Konsumen 

biasanya juga cendurung untuk lebih menanggapi persepsi yang diutarakan 

oleh seorang celebrities terhadap suatu produk ataupun jasa tertentu (Das et 

al., 2006). Menurut penelitian yang dilakukan (Sun et al., 2021), celebrities 

secara positif dan signifikan mempengaruhi purchase intention luxury 

fashion.
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Selain friends dan celebrities, menurut penelitian yang dilakukan 

oleh (Sun et al., 2021), opinion leaders juga memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap purchase intention. Di negara Amerika Serikat 

terbukti bahwa 70% dari penduduknya yang berusia remaja lebih percaya 

dan lebih terpengaruh dengan opinion leaders dibandingkan oleh celebrities 

(Burgess, 2017). 

Menurut (Todorova, 2015) advertisers memiliki peran yang sangat 

penting untuk mengkomunikasikan sebuah produk atau jasa. Terdapat lima 

tujuan dari advertisers yaitu untuk menarik perhatian atau meningkatkan 

ketertarikan, mengembangkan dan mempertahankan ketertarikan, 

menciptakan sebuah keinginan, mendorong sebuah tindakan, dan 

menciptakan niat baik (Shahid, 1999). Namun, penelitian yang dilakukan 

oleh (Sun et al., 2021) menyatakan bahwa tidak ada pengaruh antara 

advertisers dengan purchase intention konsumen luxury fashion karena 

adanya keterbatasan jaringan yang kurang kuat serta kurang merata pada 

konsumen. 

Social value atau nilai sosial berperan sangat penting untuk 

meningkatkan purchase intention individu pada luxury fashion yang 

diharapkan dapat meningkatkan status sosial dari seseorang atau individu itu 

sendiri (d'Astous & Ahmed, 1998). Pernyataan tersebut didukung oleh 

(Rintamaki et al., 2006) yang berpendapat bahwa social value dapat 

direalisasikan melalui peningkatan status serta harga diri seorang individu. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021) 

menyatakan bahwa social value secara positif mempengaruhi purchase 

intention konsumen. 

Personal value dapat dicerminkan melalui produk yang dibeli oleh 

seseorang atau individu itu sendiri. Kepemilikian suatu produk dapat 

mencerminkan nilai atau identitas individu itu sendiri (Oe et al., 2018). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021) 

menunjukkan adanya pengaruh positif antara personal value dan purchase 

intention.
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Dalam penelitian ini, terdapat sebuah permasalahan seperti yang 

sudah dijabarkan sebelumnya, yaitu terdapat penurunan dalam penjualan 

luxury fashion yang didasari oleh purchase intention konsumen dari luxury 

fashion itu sendiri. 

Maka,  berdasarkan  masalah  penurunan  penjualan  ini,  penulis 

tertarik untuk meneliti mengenai purchase intention konsumen luxury 

fashion guna mengetahui berbagai faktor yang dapat mempengaruhi 

purchase intention dari konsumen luxury fashion itu sendiri. Penelitian ini 

mengacu kepada penelitian terdahulu yang sudah dilakukan oleh Sun et al., 

2021 dan juga Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021. 
 

Penelitian yang dilakukan oleh Sun et al., 2021 menyatakan bahwa 

terdapat pengaruh antara social media influencer yaitu friends, celebrities, 

dan juga opinion leaders terhadap purchase intention. Lalu, penelitian yang 

dilakukan oleh Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021 juga menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh antara social value dan juga personal value 

terhadap purchase intention. 

Berdasarkan penjabaran latar belakang masalah yang sudah di 

jabarkan, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut 

mengenai “Pengaruh Friends, Celebrities, Opinion Leaders, Social Value 

serta Personal Value terhadap Purchase Intention Konsumen Luxury 

Fashion di Jakarta” 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka terdapat beberapa masalah 

yang dapat diidentifikasikan dalam penelitian ini, antara lain sebagai berikut: 

a. Friends yang membuat konten mengenai suatu produk dapat 

mempengaruhi purchase intention. 

b.   Celebrities ketika memberikan pesan mengenai suatu produk dapat 

menarik perhatian serta memberikan pengaruh terhadap purchase 

intention.
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c. Opinion leaders yang lebih dipercaya oleh konsumen dapat 

mempengaruhi purchase intention. 

d.   Advertisers yang memiliki konsumen dengan jaringan internet yang 

kurang kuat tidak dapat mempengaruhi purchase intention. 

e.   Social value yang dimiliki seorang individu dapat ditingkatkan dengan 

membeli luxury fashion sehingga dapat mempengaruhi purchase 

intention. 

f. Personal value dapat dicerminkan melalui produk yang dibeli juga 

dapat menjadi identitas dari individu itu sendiri sehingga dapat 

mempengaruhi purchase intention. 

3.   Batasan Masalah 
 

Berdasarkan pada identifikasi masalah yang telah dijabarkan di atas serta 

luasnya ruang lingkup penelitian dan keterbatasan yang dimiliki oleh penulis 

seperti keterbatasan waktu, informasi, dan biaya. Penulis menetapkan 

beberapa batasan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen dari 

luxury fashion seperti Balenciaga, Kenzo, Chanel, Gucci, Hermes dan 

juga Christian Dior yang berdomisili di wilayah Jakarta. Pembatasan 

atas subjek dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data 

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

b.   Variabel eksogen menurut penelitian yang dilakukan oleh (Sun et al., 
 

2021) yaitu friends, celebrities, opinion leaders, dan advertisers 

terhadap purchase intention. Lalu variabel eksogen yang terdapat pada 

penelitian (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021) ialah social value dan 

personal value terhadap purchase intention. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh (Sun et al., 2021), advertisers tidak memberikan 

pengaruh terhadap purchase intention. Maka penulis tidak mengambil 

variabel advertisers sebagai objek penelitian ini. 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan batasan masalah yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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a.   Apakah  friends  memiliki  pengaruh  terhadap  purchase  intention 
 

konsumen luxury fashion di Jakarta? 
 

b.   Apakah celebrities memiliki pengaruh terhadap purchase intention 
 

konsumen luxury fashion di Jakarta? 
 

c.   Apakah  opinion  leaders  memiliki  pengaruh  terhadap  purchase 

intention konsumen luxury fashion di Jakarta? 

d.   Apakah social value memiliki pengaruh terhadap purchase intention 
 

konsumen luxury fashion di Jakarta? 
 

e.   Apakah  personal  value  memiliki  pengaruh  terhadap  purchase 

intention konsumen luxury fashion di Jakarta? 

 

 
B.  TUJUAN DAN MANFAAT 

 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Adapun tujuan penelitian ini dilakukan adalah sebagai berikut: 
 

a.   Untuk menguji secara empiris pengaruh  friends terhadap purchase 

intention konsumen luxury fashion di Jakarta. 

b.   Untuk menguji secara empiris pengaruh celebrities terhadap purchase 

intention konsumen luxury fashion di Jakarta. 

c.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  opinion  leaders  terhadap 
 

purchase intention konsumen luxury fashion di Jakarta. 
 

d.   Untuk menguji secara empiris pengaruh social value terhadap purchase 

intention konsumen luxury fashion di Jakarta. 

e.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  personal  value  terhadap 
 

purchase intention konsumen luxury fashion di Jakarta. 
 

2.   Manfaat Penelitian 
 

Pada bagian ini akan dijelaskan manfaat dari hasil penelitian ini yang 

terdiri atas manfaat akademis dan praktis, yaitu sebagai berikut : 

a.   Manfaat akademis, menambah referensi penelitian mengenai pengaruh 

friends, celebrities, opinion leaders, social value serta personal value 

terhadap purchase intention konsumen luxury fashion di Jakarta.
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b.   Manfaat  praktis,  memberikan  saran  dan  masukan  kepada  industri 

luxury fashion bahwa adanya pengaruh dari friends, celebrities, opinion 

leaders sebagai social media influencer serta social value dan personal 

value terhadap purchase intention konsumen luxury fashion. Dan juga 

memberikan masukan mengenai langkah apa yang perlu diambil oleh 

industri luxury fashion kedepannya melalui penelitian ini.
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