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Abstract 

In general, consumers will decide to purchase goods and services due to low 

pricing and in conjunction with their earnings level. However at the moment, consumers 

rely their decision to purchase a piece of apparel on the branded product and the 

personality who represents the brand. The intention of this study is to use case studies 

that involve actual consumers to evaluate how customers' decisions to make purchases 

under the Clarin The Label brand are influenced by key opinion leaders. Similar studies 

regarding Key Opinion Leaders on Consumer Purchase Decisions have not been found 

by researchers regarding their partial and simultaneous correlations. So with this it can 

be novelty in research so that it becomes new knowledge for consumers. This research 

used a descriptive qualitative methodology. In this study, three respondents were selected 

using the purposive sample method. The Visibility, Credibility, Attraction, and Power 

components have been appropriately applied in Rini Florencia's illustration based on the 

VisCAP model. With this, the Claryn The Label Key Opinion Leader encourages 

consumers' decision-making over their purchases. 
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Pendahuluan 

Mengacu pada teori perilaku konsumen dan ilmu ekonomi, Guo et al. (2021) 

mengemukakan bahwa terjadi kecenderungan dalam memutuskan untuk membeli produk 

dan jasa berdasarkan harga yang murah serta menyesuaikan dengan pendapatan yang 

diperoleh konsumen. Tidak jarang, konsumen juga memperhatikan kualitas selain dari 

aspek harga (Peer et al. 2022). Bilgies et al. (2021) menyatakan dalam memilih produk 

sandang (pakaian), konsumen memilih berdasarkan kualitas, material produk 

(dikondisikan dari demografi suatu wilayah), ulasan dari pembelian sebelumnya, promosi 

yang beredar di sosial media maupun rekomendasi dari inner cycle. 

 

 

 

 

 

 

 



170 

 
Gambar 1. Sektor Usaha yang didominasi oleh pengusaha wanita 

Sumber : Mone (2019) 

 

Usaha fashion (pakaian) umumnya banyak dijalankan oleh pengusaha wanita 

(Susanti, 2019). Menurut Afian (2022), sebagian besar wanita memilih usaha fashion 

sebagai ladang usaha karena berbagai pertimbangan antara lain: memiliki minat dalam 

fashion, memiliki latar belakang pendidikan dalam bidang fashion, memberikan inspirasi 

bagi sesama wanita yang ingin menjalankan bisnis serupa serta melihat bahwa fashion 

akan tetap memiliki banyak peminat seiring dengan berjalannya waktu. Namun 

pengusaha harus mengikuti tren yang ada supaya tidak tertinggal oleh zaman juga 

pelanggan setianya (Simbolon et al. 2022). 

 

 
Gambar 2. Kontribusi Perempuan dalam Mendongkrak PDB 

Sumber: Ruslina (2019) 

 

Selain menjalankan usahanya dalam memaksimalkan keuntungan, figur 

pengusaha wanita saat ini banyak dipandang sebagai Key Opinion Leader dalam 

bisnisnya (Rahman et al. 2022). Selain mematangkan konsep dalam penjualan, tidak 

jarang pengusaha wanita turun tangan dalam melakukan promosi dan berinteraksi dengan 

pengikut dalam jejaring media sosial (Brahem & Boussema, 2022). Figur pemimpin 

dalam bisnis fashion tersebut menurut Zhang et al. (2022) menjadi preferensi konsumen 

untuk berbelanja tanpa mempertimbangkan harga serta cenderung akan melakukan 

pembelian impulsif. Hal ini dikarenakan konsumen melihat apa yang dipromosikan sang 

pemimpin sangat menarik dan siap membeli saat produk hendak dipasarkan (Nekmahmud 

et al. 2022). 
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Konsumen juga mempertimbangkan merek dari produk yang akan dibelinya nanti 

(Tseng & Wang, 2023). Kesuksesan seorang pemimpin dalam mengenalkan, berinteraksi 

dan membesarkan merek usahanya tentu akan berdampak pada keputusan pembelian 

konsumen nantinya (Tran & Nguyen, 2022). Jika membeli suatu produk pakaian yang 

diutamakan harga yang terjangkau dan material produk yang berkualitas, namun saat ini 

menurut Blas Riesgo et al. (2023) konsumen memilih untuk membeli berdasarkan 

mereknya dan siapa figur yang berperan dalam merek tersebut.Hal ini yang mendasari 

penelitian mengenai Key Opinion Leader (KOL) terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen. Penelitian serupa mengenai Key Opinion Leader (KOL) terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen belum peneliti temui hasil korelasi parsial maupun simultan nya. 

Hal tersebut dapat menjadi novelty dalam penelitian. 

 

Berdasarkan latar belakang diatas di atas, tujuan dalam penelitian ini adalah 

untuk mengetahui peran dari Key Opinion Leader terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen dengan studi kasus pada konsumen yang membeli produk pada merek Claryn 

The Label. Penelitian ini menggunakan empat indikator dari Key Opinion Leader sebagai 

pendukung analisis yaitu Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. Berdasarkan 

tujuan dari penelitian ini, maka manfaat penelitian yaitu menjadi sumber informasi dalam 

bentuk referensi kepada publik mengenai Key Opinion Leader terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Penelitian kualitatif 

menurut Fadli (2021) merupakan penelitian yang bersifat deskriptif dan cenderung 

menggunakan analisa. Dalam model ini penelitian dilakukan dengan teknik wawancara 

dan memanfaatkan referensi dalam bentuk artikel yang terpublikasi sebagai bahan 

penjelas dan berakhir dengan suatu teori. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara 

purposive sampling dengan responden merupakan konsumen yang pernah membeli 

produk Claryn The Label selama periode Maret 2022 - Agustus 2022. Rentang usia 

responden sekitar 20-35 tahun. Biaya yang dikeluarkan responden untuk membeli produk 

Claryn The Label setiap bulan berkisar Rp 189.000 – Rp 1.500.000. Produk yang dibeli 

umumnya atasan, kemeja, serta gaun. Sebanyak tiga responden dilibatkan dalam 

penelitian ini. Responden dalam penelitian ini merupakan responden wanita sebanyak tiga 

orang yang masing-masing berdomisili di Jakarta, Depok dan Bogor. Alasan pemilihan 

responden karena keterjangkauan peneliti dengan responden. Pertanyaan penelitian yang 

diajukan kepada responden tersaji pada Tabel 1 berikut. 
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Tabel 1. Pertanyaan Penelitian 

Variabel Indikator Pertanyaan 

Key Opinion Leader Visibility 
1. Apakah saudara menjadi follower 

akun sosial media Claryn The Label? 

  
2. Apakah saudara mengenal figur 

dibalik brand Claryn The Label? 

  

3. Bagaimana saudara mengetahui 

informasi mengenai koleksi yang 

akan dikeluarkan Claryn The Label? 

  

4. Apakah saudara membeli produk 

Claryn The Label dengan sistem 

Ready Stock atau Pre Order? 

 Credibility 
1. Apa yang saudara mendeskripsikan 

dari figur seorang Rini Florencia? 

  

2. Bagaimana pandangan saudara jika 

melihat Rini Florencia menggunakan 

produk Claryn The Label? 

 Attraction 

1. Menurut saudara, apakah Rini 

Florencia sesuai merepresentasikan 

produk Claryn The Label? 

  

2. Menurut saudara, bagaimana Rini 

Florecia mampu memberikan 

pengaruh kepada konsumen? 

 Power 

1. Menurut Saudara, Apakah Rini 

Florencia dianggap menjadi 

Influencer? 

2. Bagaimana pengaruh Rini Florencia 

untuk dapat melibatkan konsumen 

dalam bisnis Claryn The Label? 

Keputusan Pembelian  

1. Apa yang menjadi pertimbangan 

saudara untuk membeli produk 

Claryn The Label? 

  

2. Apakah saudara akan melakukan 

pembelian ulang produk Claryn The 

Label? 

  

3. Saat produk baru dihadirkan, apakah 

saudara akan melakukan pembelian 

saat itu juga? 

  

4. Apakah figur seorang Rini Florencia 

juga menjadi pertimbangan saudara 

dalam melakukan pembelian produk 

Claryn The Label? 

   

  Sumber: Data Diolah (2023) 

 

Hasil dan Pembahasan 

Brand Claryn The Label didirikan pada tahun 2018 oleh Darren Sebastian dan 

Rini Florencia. Fokus dari model pakaian yang dipasarkan oleh Claryn The Label yaitu 

pakaian model basic yang dapat dikenakan dalam momen apapun dan diterima oleh 

semua kalangan. Konsep pakaian bersifat timeless. Claryn The Label mengeluarkan 

model baru untuk setiap pakaian selama dua minggu sekali dengan menampilkan sneak 

peak untuk model yang akan dilaunching dalam waktu dekat. 
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Gambar 3. Darren Sebastian dan Rini Florencia 

 

Rentang harga pakaian yang dipasarkan oleh Claryn The Label mulai dari 

Rp189.000 hingga Rp389.000. Tidak jarang dalam waktu launching model baru, suatu 

produk akan habis terjual dalam hitungan menit. Apabila konsumen tidak memperoleh 

produk tersebut, akan meminta pihak Claryn The Label untuk membuka pre order. 

Rentang waktu produk pre order berkisar 14 hari hingga 21 hari. 

 

 
Gambar 4. Tampilan Website Claryn The Label 

Sumber: Claryn The Label (2022) 

 

Responden mengenal merek Claryn The Label sekitar 1 hingga 2 tahun melalui 

media sosial instagram. Terkadang responden selalu membeli produk Claryn The Label 

setiap launching, dan ada yang membeli dengan menyesuaikan dengan kebutuhan produk 

saja. Dalam berbelanja produk Claryn The Label, hal ini tidak direncanakan sebelumnya. 

Apabila model yang dipromosikan dirasa cocok, responden akan membelinya. Maka 

dapat dikatakan bahwa terjadi pembelian impulsif oleh konsumen setiap Claryn The 

Label mengeluarkan produk baru. Namun hal tersebut tidak membuat konsumen 

keberatan, karena model pakaian dari merek Claryn The Label sangat sesuai 

dipadupadankan serta timeless. Model pakaian dari merek Claryn The Label tidak pasaran 

dengan material yang berkualitas. 

 

Dalam memutuskan untuk membeli suatu produk, responden memperhatikan 

siapa figur yang mengenakan, mengenalkan produk serta bagaimana produk tersebut 

dibawakan sehingga figur tersebut terlihat berkharisma saat melakukan promosi. Semua 

responden terkesima dengan figur Rini Florencia yang merupakan pemilik dari merek 

Claryn The Label. Rini sendiri dalam memberikan sneak peak, bergaya serta memadu  
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madankan produk dinilai sangat sesuai. Berdasarkan model VisCAP, figur seorang Rini 

Florencia sebagai Key Opinion Leader dijabarkan, antara lain: 

 

1. Visibility. 

Rini Florencia memiliki pengikut sebanyak 7.339 yang kerap aktif 

membagikan kegiatannya dalam sosial medianya yaitu instagram. Dalam sosial 

medianya, selain membagikan aktivitas pribadi, rini juga kerap membagikan 

aktivitas bisnis di Claryn The Label termasuk kegiatan photoshoot, kisi-kisi produk 

baru yang akan launching, dan lainnya. Dengan kisi-kisi produk baru yang 

dipublikasikan pada instastory baik di akun resmi Claryn The Label dan Rini 

Florencia, pengikut akan mengirimkan pesan pribadi untuk bertanya kapan produk 

tersebut akan dijual. Karena dengan kisi-kisi produk, pengikut akan menyadari 

bahwa Claryn The Label segera mengeluarkan koleksi terbaru dalam waktu yang 

relatif dekat. Selain produk baru, kisi-kisi untuk produk yang best seller akan 

dihadirkan apabila produk telah restock dan dapat dibeli kembali baik dalam kondisi 

ready maupun pre order selama 30 hari). 

2. Credibility 

Rini Florencia sebagai pemilik dari merek Claryn The Label sangat percaya 

diri dalam mengenakan produk Claryn The Label disepanjang aktivitasnya. Tidak 

jarang, rini kerap melibatkan ibundanya untuk mengenakan produk Claryn The 

Label. Setiap rini mengenakan produk Claryn The Label, disaat itu pula banyak 

konsumen yang bertanya nama produk dan ketersediaan produk tersebut di Claryn 

The Label. Rini dinilai memiliki kredibilitas dalam meningkatkan nilai jual produk 

Claryn The Label. Produk yang dikenakan terlihat mahal dan menarik mata saat 

dipromosikan oleh Rini selaku pemilik dari merek Claryn The Label. 

3. Attraction 

Semua responden setuju, bahwa Rini Florencia memiliki daya tarik tersendiri. 

Dengan wajah yang cantik, badan yang proposional dan tinggi 165 cm, tampilan rini 

dalam mengenakan produk Claryn The Label sangat menarik. Responden setuju 

bahwa figur seorang Rini Florencia sangat tepat merepresentasikan merek Claryn 

The Label. Responden setuju bahwa Rini Florencia mempresentasikan produk yang 

dijual dengan sangat baik. Sebagai pemilik merek Claryn The Label, Rini 

membawakannya dengan penuh totalitas, sangat menarik, atraktif dengan tim Claryn 

The Label serta pengikut. Sehingga timbulnya engagement yang baik dan 

menjadikannya sebagai simbiosis mutualisme. 

4. Power 

Rini Florencia dinilai memiliki semangat dalam mempromosikan Claryn The 

Label. Responden menilai bahwa denyut nadi suatu merek tergantung dari figur yang 

membawakannya. Tanpa menggunakan jasa selebgram dalam mempromosikan 

produk, nyatanya telah membuat bisnis Claryn The Label tetap sukses dan dicintai 

para konsumennya. Claryn The Label mengidentikkan konsumen yang berbelanja 

dan mengenakan produk Claryn The Label sebagai #clarynwoman. Dalam setiap 

pembelian produk, terdapat tag produk yang berisi motivasi positif bagi pembeli 

produk Claryn The Label seperti pada gambar 4 dibawah ini. Hal ini sebagai bentuk 

dukungan Claryn The Label kepada para wanita karena setiap wanita memiliki 

keistimewaan serta berhak untuk bahagia. 
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Gambar 5. Tag Label Produk Claryn The Label 

 

Saat responden ditanyakan perihal merek Claryn The Label, semua responden 

menyatakan mengenal dengan baik merek tersebut terlebih lagi dengan pemilik dari 

merek Claryn The Label. 

 

Responden mengemukakan, apabila konsumen sudah memiliki kesadaran akan 

suatu merek maka dapat dipastikan konsumen akan terus melakukan pembelian ulang 

pada merek yang sama dan selalu menunggu produk-produk baru yang akan dijual 

nantinya. Merek Claryn The Label cukup dikenal selain model pakaiannya yang basic 

dan timeless, juga all size. Dimana size dalam produk tersebut terkadang dapat dikenakan 

untuk ukuran diatas 100 cm serta membuat tampilan pengguna produk Claryn The Label 

terlihat ramping, tinggi serta menimbulkan rasa percaya diri bagi penggunanya. Menurut 

responden, dengan konsep pakaian yang basic dan timeless, merek Claryn The Label 

secara tidak langsung mendukung kepedulian terhadap lingkungan untuk membuat 

konsumen menggunakan produk yang sesuai dengan iklim Indonesia serta tepat 

diaplikasikan dalam setiap kondisi. Sehingga produk yang konsumen telah belanjakan di 

Claryn The Label dapat dipakai dalam jangka waktu yang panjang, dan tidak dianggap 

ketinggalan zaman. 

 

Pada Keputusan pembelian, semua responden setuju bahwa akan terus melakukan 

pembelian ulang pada merek Claryn The Label dan tidak perlu menunggu lama untuk 

berpikir ulang jika sudah menemukan model dan warna yang sesuai. Hal ini dikarenakan 

produk cepat habis saat produk baru dijual dan kemungkinan untuk restock dengan 

material yang sama sangat kecil kemungkinannya. Inilah yang menyebabkan responden 

tidak akan membuang kesempatan jika ada produk baru yang akan dijual oleh Claryn The 

Label. Ada rasa bangga bagi konsumen saat memperoleh produk Claryn The Label yang 

tidak restock kembali. Karena responden menganggap produk tersebut dinilai langka dan 

tidak akan bertemu dengan konsumen yang menggunakan produk yang kembar 

dengannya. Saat dikonfirmasi dengan responden, apakah akan terpikir untuk 

mempertimbangkan membeli ke seller lain diperoleh tanggapan bahwa dua dari tiga 

responden memilih untuk tetap memilih Claryn The Label sebagai tempat untuk 

berbelanja produk pakaian wanita. 

 

Simpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil dan pembahasan diatas, maka kesimpulan yang diperoleh 

dalam penelitian ini yaitu peran Key Opinion Leader yang dibawakan oleh Rini Florencia 

membawa dampak kepada konsumen untuk melakukan pembelian produk Claryn The 

Label. Key Opinion Leader yang diperankan oleh Rini Florencia mampu mereprentasikan 

merek Claryn The Label sehingga dalam brand awareness konsumen merek tersebut 

yang akan diingat. Berdasarkan model VisCAP, figur Rini Florencia telah 

mengaplikasikan dengan tepat komponen Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. 
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Dengan hal ini Key Opinion Leader dari Claryn The Label memberikan pengaruh bagi 

konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

 

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya difokuskan pada variabel Key 

Opinion Leader dan Keputusan Pembelian untuk studi kasus merek Claryn The Label. 

Maka saran yang dapat disampaikan untuk penelitian selanjutnya yaitu dapat dilakukan 

penelitian dengan variabel serupa untuk produk merek lokal dengan figur yang mampu 

merepresentasikan merek yang dimilikinya karena saat ini sudah banyak kalangan 

milenial yang terjun dalam bisnis dan mampu mengangkat merek yang dijalankannya. 

Serta dapat menambahkan variabel lain seperti wadah berbagi informasi, peran 

influencer, serta endorser congruence. 
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