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This paper analyses the influence of celebrity endorsement and 

emotional value on purchase intention on women’s endorsed outfit 

products used by Fadil Jaidi. This research uses quantitative data. The 

sampling technique used was judgemental sampling technique with 110 

respondents. The research method used multiple linear regression 

analysis and data collection through online questionnaires by 

Whatsapp and Instagram Story. The results showed that celebrity 

endorsement has no positive and significant effect towards purchase 

intention. Meanwhile, emotional value has a positive and significant 

effect towards purchase intention. The implications based on this 

research show that customers will still pay more attention to the quality 

of the product they want to buy than paying attention to who is the 

endorser of the product. Additionally, before buying a product, 

customers will see the visuals of the product and look for information 

first, then customers will happy if they get the product. 
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PENDAHULUAN 

 Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi saat ini semakin 

memudahkan masyarakat di Indonesia dalam melakukan interaksi. Salah satu 

perkembangan teknologi adalah smartphone yang terkoneksi dengan internet 

(Kristiyono, 2015). Dengan adanya smartphone yang terkoneksi dengan internet, 

membuat pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan 

dari tahun ke tahun (Gunawan et al., 2021).  

Pada tahun 2018, pengguna internet tercatat sebanyak 132,7 juta dan selalu 

mengalami peningkatan. Hingga per Januari 2022, menurut We Are Social, terdapat 

204,7 juta pengguna internet di Indonesia (Annur, 2022). Tentunya akses internet 

ini digunakan untuk membuka berbagai macam aplikasi. Tiga aplikasi yang paling 

banyak digunakan di Indonesia adalah WhatsApp, Facebook, dan Instagram. 

Sehingga, dengan kata lain Instagram telah menempati posisi ketiga (Bestari, 2022).  

Pada Oktober 2021, pengguna aplikasi Instagram di Indonesia tercatat 

sebanyak 98,06 juta. Kemudian, pada April 2022, berdasarkan data We Are Social, 

Indonesia berada di urutan keempat di dunia dengan 99,9 juta pengguna Instagram 

setelah India, Amerika Serikat, dan Brasil (Rizaty, 2022). Hal ini menunjukkan 

adanya peningkatan sebesar 1,84 juta pengguna aplikasi Instagram di Indonesia. 

Kepopuleran Instagram memicu munculnya akun – akun e-commerce di media 
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sosial yang kemudian dimanfaatkan oleh mereka untuk melakukan strategi 

pemasaran.  

Seiring dengan berjalannya waktu, promosi melalui Instagram berkembang 

dengan munculnya sistem endorse yang dilakukan oleh para selebgram. Selebgram 

merupakan singkatan dari "Selebriti" dan "Instagram", yaitu orang yang populer 

dan memiliki banyak followers pada akun Instagram-nya, serta dapat 

memanfaatkan followers tersebut untuk mempromosikan suatu produk (Ramadhan 

et al., 2020). Secara umum, seseorang dapat dianggap sebagai selebgram jika sudah 

memiliki setidaknya 20.000 followers (Jatmiko, 2022). Menurut R. S. Nugroho 

(2022), terdapat 6 selebgram terpopuler di Indonesia dengan username Instagram 

@fadiljaidi, @rachelvennya, @keanuagl, @riaricis, @anyageraldine, dan 

@narinkovilda.  

Dari keenam selebgram terpopuler tersebut, peneliti tertarik untuk memilih 

Fadil Jaidi dalam penelitian ini. Fadil Jaidi memposting konten endorse-nya di 

Instagram Story. Ia juga menerima dan mengenakan produk outfit wanita. Hal 

tersebut merupakan fenomena Crossdressing yang merupakan identitas seperti 

tindakan mengenakan outfit atau sesuatu yang melekat pada lawan jenis. Namun, 

kita terikat oleh hal – hal mengenai maskulin dan feminin. Misalnya, pria harus 

berperilaku secara maskulin, begitu juga wanita harus berperilaku secara feminin 

(Amalia, 2018). Berikut beberapa akun online shop yang melakukan endorsement 

outfit wanita kepada Fadil Jaidi. 

 

Tabel 1.  

AKUN INSTAGRAM ONLINE SHOP YANG MELAKUKAN 

ENDORSEMENT 

 

No

. 

Online Shop Nama Outfit Terjual di Shopee 

1. @pakaii.official Lora Crop Blazer 524 pcs 

2. @hl.outfit Hl Ellen Flower Kemeja 

Serut 

297 pcs 

3. @elevenclothing.id Set Stripe Hyuna 109 pcs 

4. @omahbicis.officia

l 

Alana Cardigan Rajut 

Oversize 

82 pcs 

5. @glorisstore.id Livia Poplin Set 54 pcs 

Sumber : Diolah peneliti 

 

Dari tabel 1 bisa dilihat bahwa penjualan terbanyak adalah dari online shop 

@pakaii.official dengan Lora Crop Blazer yang telah terjual sebanyak 524 pcs. Hal 

tersebut menunjukkan adanya respon positif dari konsumen karena meskipun 

produk outfit wanita tersebut di-endorse oleh seorang pria (crossdressing), produk 

mereka justru dapat terjual dalam jumlah besar. Sedangkan, hal tersebut 

bertentangan dengan penelitian dari Amalia (2018), yang menyatakan bahwa 

fenomena crossdressing merupakan perilaku yang menyimpang dan dinilai negatif 

oleh masyarakat. 

Adapun menurut penelitian yang dilakukan oleh Ahmad et al., (2019) 

biasanya online shop beranggapan bahwa endorser yang dipilih mampu 



Kusumawardani, F., & Iriani, S. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 9(23), 254-267 

 

256 

 

menyampaikan pesan pada produk yang ditampilkan sedemikian rupa sehingga 

mempengaruhi purchase intention konsumen. Begitu juga penelitian dari Al-Absy 

et al., (2020), endorse yang dilakukan dengan orang yang dipercaya oleh 

masyarakat dapat mempengaruhi purchase intention sasaran konsumen. 

Sedangkan, penelitian yang dilakukan oleh Sumardiono (2022) menyatakan 

sebaliknya, bahwa pria yang memiliki gaya menyerupai wanita dinilai buruk oleh 

berbagai kalangan yang menjadi sasaran konsumen. Sehingga, menimbulkan 

penolakan dari berbagai kalangan tersebut (Coyle et al., 2016).  

Agar produk yang direkomendasikan menarik bagi calon konsumen, 

diperlukan dukungan karakter yang berperan sebagai penyampai pesan (Setiawan, 

2018).  Endorser biasanya dapat menarik perhatian konsumen dalam waktu pendek 

dan meningkatkan purchase intention konsumen. Oleh karena itu, hubungan antara 

Celebrity Endorsement dan Purchase Intention menjadi sangat penting untuk dikaji 

dalam penelitian ini. 

Purchase intention ialah hal penting yang perlu diperhatikan bagi selebgram 

ketika mempromosikan suatu produk. Menurut Wang et al., (2017) purchase 

intention merupakan kombinasi dari kecenderungan tindakan pribadi dan minat 

terkait merek yang memungkinkan konsumen untuk membeli suatu produk. 

Kemudian, pada model perilaku konsumen online menurut Turban et al., (2015)  

menyatakan bahwa purchase intention secara online dipengaruhi oleh lima faktor 

utama, dibagi menjadi 2 variable yaitu uncontrollable variable dan controllable 

variable. Faktor yang mempengaruhi uncontrollable variable diantaranya adalah 

consumer characteristic dan environmental factor.  

Kemudian mengenai variabel yang diturunkan dari uncontrollable variable 

perilaku konsumen online, yakni environmental factor dan berperan untuk 

mendorong purchase intention adalah celebrity endorsement. Selebriti ini tidak 

harus berasal dari bintang internasional, mereka bisa saja hanya individu dengan 

latar belakang yang berbeda, seperti politikus, ilmuwan, dunia hiburan, 

olahragawan, dan lain sebagainya yang dianggap sebagai idola, mendapatkan 

pengakuan publik, serta memiliki kesesuaian dengan citra merek untuk membentuk 

kekuatan dalam mempengaruhi purchase intention konsumen (McCracken, 1989).  

Variabel selanjutnya yang menjadi faktor pendorong purchase intention 

ialah emotional value, yang juga diturunkan dari uncontrollable variable perilaku 

konsumen online. Emotional value didefinisikan sebagai bentuk perasaan atau 

emosi konsumen terhadap suatu produk atau merek yang merupakan evaluasi 

menyeluruh terhadap objek sikap (Hakim & Indarwati, 2022). Melalui emotional 

value, pemasar percaya bahwa produk yang ditawarkan kepada konsumen membuat 

mereka merasa spesial (Saidani et al., 2017). Perasaan konsumen tersebut ialah 

seperti rasa senang hingga kepuasan ketika berbelanja online, sehingga semakin 

besar emotional value, semakin besar pula purchase intention konsumen (Utami, 

2020). Oleh karena itu, hubungan antara Emotional Value dan Purchase Intention 

menjadi sangat penting untuk diteliti dalam penelitian ini. 

Selanjutnya, mengenai hubungan Celebrity Endorsement terhadap 

Purchase Intention ditemukan pada beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian 

yang dilakukan oleh Udayana et al., (2022) menyatakan bahwa Celebrity 

Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Namun, pendapat berbeda disampaikan oleh (Vidyanata et al., 2018). Dalam 
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penelitian yang dilakukannya, dinyatakan bahwa Celebrity Endorsement tidak 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention 

Sedangkan, mengenai ubungan Emotional Value terhadap Purchase 

Intention juga ditemukan pada beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian yang 

dilakukan oleh Utami (2020) menyatakan bahwa Emotional Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Namun, pendapat berbeda 

disampaikan oleh Rijali (2018) menyatakan bahwa Aesthetics (yang merupakan 

bagian dari emotional value) memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap 

intent to purchase item virtual. Sehingga dapat disimpulkan bahwa emotional value 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Dengan adanya hasil penelitian terdahulu beserta fenomena diatas, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity 

Endorsement dan Emotional Value terhadap Purchase Intention (Studi pada Produk 

Endorse Outfit Wanita yang Dikenakan oleh Fadil Jaidi). 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Celebriy Endorsement 

Menurut Apejoye (2013) selebriti ialah orang – orang yang memiliki 

keunggulan sehingga dikenal, diterima, dikagumi, serta memiliki pengikut dalam 

jumlah yang besar. Sedangkan, definisi celebrity endorsement menurut Schiffman 

& Wisenblit (2015:243) adalah selebriti yang muncul atas nama produk, yang 

mungkin produk yang mereka gunakan tidak memiliki pengalaman langsung atau 

tidak dikenal. Adapun menurut Darmawan & Iriani (2021) celebrity endorsement 

adalah semua individu yang dikenal oleh banyak orang dan menggunakan privilege 

tersebut untuk memengaruhi konsumen bersama dengan produk yang 

dipromosikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement ialah 

tools yang digunakan dalam strategi pemasaran dengan selebriti yang telah 

memiliki daya tarik, kepercayaan, dan keahlian yang baik dalam mempromosikan 

suatu produk.  

Emotional Value 

Menurut Sweeney & Soutar (2001) emotional value adalah perasaan afektif 

yang mana perasaan tersebut dapat membangkitkan penggunaan suatu produk atau 

layanan. Adapun menurut Hartanto et al., (2023), emotional value adalah 

keterikatan emosional konsumen terhadap merek sehingga konsumen bisa 

mengekspresikan diri mereka melalui merek tersebut. Emotional value merupakan 

perasaan dan atau keadaan afektif konsumen, yang mendorong konsumen untuk 

mengonsumsi/menggunakan produk atau layanan (Woo & Kim, 2019). Emotional 

value merupakan perasaan atau emosi yang dialami pembeli ketika hendak membeli 

suatu produk (Sangroya & Nayak, 2017). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

emotional value merupakan perasaan atau emosi positif oleh konsumen ketika 

hendak membeli produk atau layanan. 

Purchase Intention 

Dalam Kotler & Keller (2016:468) menyatakan bahwa purchase intention 

merupakan pengambilan keputusan yang “pasti” oleh konsumen akan membeli 

produk atau layanan tersebut. Purchase intention bisa diartikan sebagai probabilitas 
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konsumen ketika berniat untuk membeli suatu produk atau layanan (Fengyang, 

2018). Purchase intention merupakan janji implisit kepada diri sendiri untuk 

membeli kembali suatu produk setiap kali seseorang pergi ke toko produk 

(Kudeshia & Kumar, 2017).  

Menurut Madahi & Sukati (2012), purchase intention ialah pengambilan 

keputusan oleh konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan berdasarkan 

kebutuhan atau karena menyukai fungsi dari produk atau layanan tersebut. 

Sehingga dapat disimpulkan, purchase intention ialah proses pengambilan 

keputusan oleh konsumen pada merek tertentu berdasarkan kebutuhan maupun 

fungsi pada produk atau layanan. 

Hubungan antar Variabel 

Terciptanya purchase intention konsumen adalah apabila 

selebgram/endorser ketika mempromosikan produk telah dipercayai konsumen. 

Jika selebgram/endorser dalam suatu iklan dinilai baik oleh konsumen, secara tidak 

langsung akan meningkatkan purchase intention (D. A. Nugroho & Iriani, 2020). 

Adapun kredibilitas celebrity endorsement yang mencakup attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise berpengaruh terhadap purchase intention 

(Weismueller et al., 2020).  

Pendapat diatas sejalan dengan  Phua et al., (2018) bahwa kredibilitas 

selebgram/endorser dapat mempengaruhi purchase intention. Charbonneau & 

Garland (2010) mengatakan bahwa dukungan selebriti adalah strategi promosi yang 

sangat bernilai jika terdapat kesesuaian antara selebriti, merek, dan pesan. 

Penggunaan selebriti yang kredibel dinilai lebih efektif daripada menggunakan 

model biasa (Rajakaski & Simonsson, 2006). 

H1 : Diduga Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention 

Pembelian barang secara online menciptakan emotional value bagi 

konsumen. Semakin tinggi emotional value maka semakin besar keinginan 

konsumen untuk membeli. (Utami, 2020). Emotional value sangat penting dalam 

memprediksi niat untuk membeli sesuatu (Zhang et al., 2020). Hal tersebut 

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hakim & Indarwati (2022); Saidani 

et al., (2017) yang menemukan bahwa emotional value berpengaruh secara positif 

dan signifikan pada purchase intention.  

H2 : Diduga Emotional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan variabel 

penelitian celebrity endorsement dan emotional value terhadap purchase intention. 

Dengan total responden sebanyak 110 orang yang merupakan followers Instagram 

Fadil Jaidi dan pernah melihat endorse produk outfit wanita dari Pakaii Official 

yang di-endorse oleh Fadil Jaidi. Sampling judgemental yang termasuk kedalam 

non-probability sampling merupakan teknik sampling yang digunakan pada 

penelitian ini. Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh melalui 

kuesioner online yang disebar melalui WhatsApp dan Instagram Story. Teknik 

analisis data dengan Analisis Regresi Linier Berganda menggunakan IBM SPSS. 

 



Kusumawardani, F., & Iriani, S. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 9(23), 254-267 

 

259 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden  

Jumlah responden yang mengisi kuisioner penelitian sebanyak 110. Jika 

dilihat dari jenis kelamin, responden didominasi oleh wanita berjumlah 86 

responden atau setara dengan 78,2%. Dilihat dari usia responden didominasi oleh 

usia 21 – 25 tahun berjumlah 92 responden atau setara dengan dengan 83,6%. 

Kemudian, dilihat dari pendidikan terakhir, didominasi oleh responden yang 

memiliki pendidikan terakhir SMA/SMK responden berjumlah 71 responden atau 

setara dengan 64,5%. Terakhir, responden dengan pengeluaran perbulan Rp 

<1.000.000,- mendominasi dalam penelitian ini dengan jumlah 59 responden atau 

setara dengan 54,5%. 

Tabel 2. 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

 

 

Sumber : Diolah Peneliti (2022) 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Uji instrumen data dilakukan karena setiap variabel dalam penelitian ini 

diukur melalui pernyataan dalam suatu instrumen (kuesioner). Berdasarkan hasil 

uji validitas, seluruh pernyataan dinyatakan valid karena r hitung dari variabel 

celebrity endorsement, emotional value, dan purchase intention menghasilkan nilai 

r hitung lebih dari 0,361, sehingga seluruh pernyataan dapat digunakan sebagai alat 

ukur dalam penelitian. Hasil uji reliabilitas membuktikan bahwa seluruh item 

pernyataan dari keseluruhan variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 

dari 0,70, sehingga diartikan pernyataan yang dibuat dalam instrumen bersifat 

reliabel dan dapat dilanjutkan sebagai alat ukur. 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas  

Karakteristik Responden Jumlah Persentase  

(%) 

Jenis 

Kelamin 

Pria 24 21,8% 

Wanita 86 78,2% 

Usia 16 – 20  16 14,5% 

21 – 25 92 83,6% 

25 – 30 2 1,8% 

Pendidikan 

Terakhir 

SMA/SMK 71 64,5% 

Diploma/D3 3 2,7% 

S1 36 32,7% 

Pengeluaran 

Perbulan 

<Rp1.000.000 60 54,5% 

Rp1.000.000 – Rp 

2.000.000 

38 34,5% 

Rp2.000.000 – Rp 

3.000.000 

7 6,4% 

>Rp3.000.000 5 4,5% 

 Total 110 100% 
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Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan uji statistic 

non parametric Kolmogrov-Smirnov (K-S) yang dilakukan dengan membuat 

hipotesis (Ghozali, 2018:201). Residual berdistribusi normal apabila memiliki nilai 

signifikansi > 0,05.  

H0 = Data berdistribusi normal  

HA = Data berdistribusi tidak normal  

Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka data berdistribusi normal, tetapi jika 

nilai signifikansi < 0,05, maka data tidak berdistribusi normal. 

 

 
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

Sumber : Output SPSS 

 

Dari gambar 1 menjelaskan bahwa data berdistribusi normal karena 

signifikansi lebih besar dari 0,05 yaitu 0,055. Hal ini menjelaskan bahwa jawaban 

dari masing-masing responden berbeda. 

2. Uji Multikolinearitas 

Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas 

adalah nilai tolerance ≤  0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali, 2018:157). 

 
Gambar 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

Sumber : Output SPSS 

Berdasarkan gambar 2 diketahui bahwa nilai tolerance dari Celebrity 

Endorsement dan Emotional Value yaitu 0,473 ≥ 0,10. Untuk nilai VIF dari 

Celebrity Endorsement dan Emotional Value yaitu 2,114 ≤ 10. Sehingga dapat 

dijelaskan bahwa tidak terjadi multikolinieritas. 

3. Uji Heteroskedastisitas  
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Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : Output SPSS 

 

Berdasarkan gambar 3 bahwa nilai signifikansi pada masing-masing variabel 

dengan residual lebih besar dari 0,05 yang artinya tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Signifikansi pada X1 sebesar 0,232, signifikansi pada X2 sebesar 0,159. 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 
 

Gambar 4. Persamaan Regresi Linier Berganda 

Sumber : Output SPSS 

 

Berdasarkan gambar 4, menunjukkan model persamaan regresi linier 

berganda dapat diperoleh persamaan sebagai berikut. 

Y = 0,912 + 0,001X1 + 0,442X2 

Berdasarkan model Regresi Linier Berganda tersebut, maka dapat diperoleh 

hasil sebagai berikut : 

a. Nilai konstanta (α) adalah 0,912. Artinya, bahwa apabila celebrity 

endorsement, dan emotional value sama dengan nol (0) maka besarnya 

purchase intention adalah 0,912. Maka tanda positif pada konstanta adalah 

meskipun Pakaii Official tidak melakukan endorse produk outfit wanita kepada 

Fadil Jaidi dan tidak menciptakan nilai emosional pada produk tersebut, 

responden akan tetap berniat untuk membelinya. 

b. Nilai koefisien celebrity endorsement (X1) sebesar 0,001. Artinya, celebrity 

endorsement (X1) tidak diterima oleh responden sehingga tidak berpengaruh 

pada purchase intention (Y). Meskipun Pakaii Official melakukan endorse 

kepada Fadil Jaidi, hal tersebut tidak mempengaruhi niat untuk membeli outfit 

tersebut karena Pakaii Official telah memiliki rating tinggi dan kualitas produk 

yang baik. Kenaikan Celebrity Endorsement (X1) sebesar satu satuan tidak 

akan meningkatkan purchase intention (Y) responden sebesar 0,001. 
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c. Nilai koefisien emotional value (X2) sebesar 0,442. Artinya, apabila emotional 

value (X2) yang diterima oleh responden semakin tinggi, maka purchase 

intention (Y) responden akan semakin meningkat untuk membeli outfit yang 

di-endorse oleh Fadil Jaidi dari Pakaii Official. Kenaikan emotional value (X2) 

sebesar satu satuan, akan meningkatkan purchase intention (Y) responden 

sebesar 0,442. 

Uji Kelayakan Model (R2) 

Dari hasil uji kelayakan model pada variabel celebrity endorsement dan 

emotional value serta pengaruhnya terhadap purchase intention didapatkan nilai 

adjusted R2 atau R (korelasi) sebesar 0,558 atau 55,8%. Apabila diinterpretasikan 

maka variabel celebrity endorsement dan emotional value berpengaruh terhadap 

variabel purchase intention sebesar 55,8% dan sisanya sebesar 0,442 atau 44,2% 

menunjukkan bahwa variabel purchase intention dapat dipengaruhi oleh faktor lain 

selain dari variabel celebrity endorsement dan emotional value. 

Uji Parsial (Uji – t) 

Berdasarkan gambar 4, dapat dijelaskan bahwa :  

1) Pengaruh Celebrity Endorsement (X1) terhadap Purchase Intention (Y) 

Nilai t hitung untuk variabel celebrity endorsement sebesar 0,028 dengan nilai 

signifikansi 0,977 > 0,05 maka dan dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak atau 

variabel  celebrity endorsement tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. 

2) Pengaruh Emotional value (X2) terhadap Purchase Intention (Y) 

Nilai t hitung untuk variabel emotional value sebesar 8,101 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa H2 diterima atau variabel emotional 

value memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel purchase 

intention. 

 

 

 

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel celebrity endorsement tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel purchase intention. Penelitian 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Carvalho, 2012; Jamil & Hassan, 

2014; Vidyanata et al., 2018). Didukung oleh dengan penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa konsumen lebih mementingkan membeli produk berdasarkan 

dari atribut spesifiknya, seperti kualitas, bahan, dan lain – lain daripada 

memperhatikan atau mengandalkan endorser (Lafferty & Goldsmith, 1999). 

Endorser biasanya lebih mementingkan keuntungan financial-nya daripada 

konsumen (Jamil & Hassan, 2014).  

Pada penelitian ini, mengingat Fadil Jaidi menerima berbagai tawaran 

produk endorse, maka konsumen akan menyesuaikan dengan style outfit mereka, 

lebih memperhatikan bagaimana kualitas produk, se-trusted apa online shop Pakaii 

Official, bagaimana pelayanannya, dan sebagainya. Karena jika hanya melihat 

Fadil Jaidi yang mana sebagai endorser, konsumen akan berpikir bahwa Fadil Jaidi 

menerima dan mau mengenakan endorse produk outfit wanita dari Pakaii Official 

hanya demi keuntungan financial-nya saja. 
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Ditambah lagi jika dikaitkan dengan karakteristik responden, maka 

responden yang paling mendominasi adalah wanita, yang cenderung lebih suka 

melakukan aktivitas belanja online daripada pria (Palma & Andjarwati, 2016). 

Kemudian dengan rentang usia 21 – 25 tahun yang merupakan usia aktif dalam 

menggunakan sosial media seperti salah satunya adalah Instagram.  

Dengan pendidikan terakhir SMA/SMK, yang mana mereka sudah mengerti 

akan style outfit sehingga ketika hendak membeli outfit, mereka akan 

menyesuaikan dengan selera mereka masing – masing, serta memperhatikan 

kualitas produk dari Pakaii Official. Dengan pengeluaran sebesar < Rp 1.000.000,- 

perbulan, yang tergolong tidak begitu banyak, mereka akan menyisihkan sebagian 

uangnya untuk membeli outfit agar tampil lebih menarik di tempat umum maupun 

di sosial media.  

 

Pengaruh Emotional Value terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel emotional value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa pembelian barang secara online 

menciptakan emotional value bagi konsumen. Semakin tinggi emotional value 

maka semakin besar keinginan konsumen untuk membeli. (Utami, 2020). 

Emotional value sangat penting dalam memprediksi niat untuk membeli sesuatu 

(Zhang et al., 2020). Emotional value dianggap sebagai komponen kunci dari sikap 

dan memengaruhi preferensi dan pilihan konsumen (Penz & Stöttinger, 2012). 

Emotional value merupakan perasaan atau emosi yang dialami pembeli ketika 

hendak membeli suatu produk yang pada saat ini emosional dianggap sebagai faktor 

utama dalam tahap proses pembelian (Sangroya & Nayak, 2017). 

Pada penelitian ini, ketika konsumen hendak membeli produk dari Pakaii 

Official, mereka akan melihat produk atau mencari informasi melalui akun online 

shop-nya. Bagaimana visual produk jika dipakai, sehingga setelah melihat visual 

produk tersebut, mereka akan merasakan suatu emosi positif misalnya bahwa 

apabila mereka memakai produk tersebut, produk tersebut akan terlihat suit on them 

sehingga timbullah perasaan senang pada diri mereka. 

Ditambah lagi jika dikaitkan dengan karakteristik responden, maka 

responden yang paling mendominasi adalah wanita, yang cenderung 

memperhatikan penampilan. Kemudian dengan rentang usia 21 – 25 tahun yang 

merupakan usia aktif dalam menggunakan sosial media seperti salah satunya adalah 

Instagram, selain itu mereka biasanya akan membeli outfit yang tidak pasaran 

sehingga mereka lebih mencari keunikan dari outfit yang akan mereka beli.  

Dengan pendidikan terakhir SMA/SMK, yang mana mereka sudah mengerti 

akan style outfit, mereka akan merasa senang dan puas jika bisa memakai outfit 

yang mereka inginkan dan butuhkan.  Lalu pengeluaran sebesar < Rp 1.000.000,- 

perbulan, yang tergolong tidak begitu banyak, sehingga mereka akan menyisihkan 

sebagian uangnya untuk membeli outfit agar tampil lebih menarik di tempat umum 

maupun di sosial media.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

celebrity endorsement tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
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intention. Meskipun banyak selebriti baru yang terkenal melalui aplikasi Instagram 

dengan ciri khas yang dimiliki, konsumen tetap akan lebih memperhatikan kualitas 

dari produk yang hendak dibeli daripada memperhatikan siapa endorser produk 

tersebut.  

Sedangkan emotional value berpengaruh secara positif dan siginifikan 

terhadap purchase intention pada produk endorse outfit wanita yang dikenakan oleh 

Fadil Jaidi. Sebelum membeli suatu produk, konsumen akan melihat visual produk 

dan mencari informasi terlebih dahulu kemudian konsumen akan merasa bahwa jika 

mereka mendapatkan produk tersebut, mereka akan merasa senang.  

Dari hasil penelitian, terdapat faktor lain di luar variabel emotional value 

yang dapat mempengaruhi purchase intention. Hal ini bisa menjadi masukan bagi 

para pemasar untuk meningkatkan strategi – strategi lain dalam meningkatkan 

purchase intention, serta bisa menjadi masukan juga bagi para celebrity 

endorsement untuk melakukan strategi agar dapat lebih banyak menarik konsumen 

sehingga meningkatkan purchase intention. 

Metode penyebaran kuesioner pada penelitian ini dilakukan secara online 

sehingga data yang diperoleh belum tentu akurat. Oleh karena itu diharapkan untuk 

penelitian selanjutnya dilakukan secara offline agar data pengisian kuesioner lebih 

akurat. Selain itu, fokus pada penelitian ini hanya pada platform Instagram, 

sehingga diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat berfokus pada platform 

lain. 

Penelitian ini tentu memiliki keterbatasan, yang mana dalam pengambilan 

dan pengumpulan data dilakukan secara online. Penelitian ini hanya menguji 

celebrity endorsement dan emotional value terhadap purchase intention. Maka 

saran untuk penelitian selanjutnya dapat melibatkan variabel-variabel lain yang 

dapat menjadi faktor seperti brand image, information quality, e-wom, dan lain – 

lain atau dengan menggunakan metode berbeda untuk analisis dan pembahasan 

yang lebih mendalam. 
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