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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi sangat penting dalam penulisan tesis karena melibatkan
representasi yang akurat dari istilah-istilah Arab, judul buku, nama orang, nama
institusi, dan elemen-elemenlain dalam aksara Arab serta huruf Latin. Untuk

memastikan keakuratan penulisan, transliterasi selanjutnya harus dilaksanakan:

1. Konsonan

1= Alif t =Kha = Sya £ =Gha O=Na
w = Ha 4=Da pa = Sha i =Fa 3=0Qa
<=Ta i=Dza wa = Dal Jd=0a s =Ha
= =Tsa +=Ra & = Tha d=Ka P=A
g=Ja j=7a E=7ha J=La
T =Ha o= Sa g=" #=Ma
2. Vokal
Huruf Arab Nama Huruf Latin
- | Fathah A
- | Kasrah |
- | Dhammah U
3. Diftong
Huruf Arab | Nama Huruf Latin
& «e | fathah dan ya Ai
*... 3 | fathah dan wau | Au

4. Syaddah (")
Syaddah dilambang dengan konsonan ganda, misalnya <kl al-thibb.

5. Kata Sandang (... J")
Kata sandang (... J)) ditulis sebagai al- ... contohnya adalah Acbll= a/-shina ah.
Penulisan al- menggunakan huruf kecil, kecuali jika berada di awal kalimat.

6. Ta’Marbuthah (3)
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Setiap ta’marbuthah ditulis dengan “h” contohnya &duxall Aaphll = gl-maisyah al-
thabi’iyyah.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image, celebrity
endorsement, dan price terhadap keputusan pembelian produk Erigo di Kota
Semarang dengan studi kasus mahasiswa yang terbatas pada tiga kampus yaitu,
Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang, Universitas Diponegoro, dan
Universitas Negeri Semarang. Latar belakang penelitian didasari oleh tren
peningkatan brand fashion di Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada
mahasiswa pengguna produk Erigo.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data yang diperoleh dalam
penelitian iki adalah data primer, serta sampel penelitian ini berjumlah 100 sampel
dengan menggunakan teknik pengambilan berdasarkan non probability sampling.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image berpengaruh
positihfakan tetapi tidak sigifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara
variabel celebrity endorsement dan price berpengaruh secara positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci:

Brand Image, Celebrity Endorsement, price, dan Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of brand image, celebrity endorsement,
and price on purchasing decisions of Erigo products in Semarang City with a case
study of students limited to three campuses, namely, Walisongo State Islamic
University Semarang, Diponegoro University, and Semarang State University. The
background of the study is based on the increasing trend of fashion brands in
Indonesia. This study uses a quantitative approach with a survey method using a
questionnaire distributed to students who use Erigo products.

This study uses a quantitative approach. The data obtained in this study are
primary data, and the sample of this study amounted to 100 samples using a
sampling technique based on non-probability sampling. The results of the study
indicate that the brand image variable has a positive but not significant effect on
purchasing decisions. While the celebrity endorsement and price variables have a

positive and significant effect on purchasing decisions.

Keywords:

Brand Image, Celebrity Endorsement, price, and Buying Decision
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan zaman pada era modern ini dari tahun ke tahun mengalami
perubahan yang signifikan, mulai dari fashion, gaya hidup, dan lingkungan mengalami
perubahan serta perkembangan yang membuat daya saing di sektor tersebut ikut
meningkat untuk memenuhi kebutuhan hidup manusia. Dengan semakin
berkembangnya tekhnologi, tentunya juga merubah gaya hidup sebagian besar dari
masyarakat!. Menurut Organisation Co-operation and Development (OECD)
menyebutkan bahwa daya saing adalah kemampuan perusahaan, industri, daerah,
negara, atau antar daerah untuk menghasilkan faktorr pendapatan dan faktor pekerjaan
yang relatif tinggi dan berkesinambungan untuk menghadapi persaingan internasional®.
Perkembangan brand fashion pada era modern ini juga semakin beraneka ragam, mulai
dari ujung kepala sampai ujung kaki semuanya membeutuhkan fashion yang menarik
sesuai gaya hidup masing-masing, hal tersebut merupakan sebuah tanda perkembangan
zaman juga akan merubah gaya hidup seseorang. Tampaknya fashion telah berkembang
menjadi sebuah sifat dan ciri khas yang mencerminkan kepribadioan seseorang. Hal ini
memberikan efek positif bagi perkembangan fashion dan menginspirasi mereka untuk

berkreasi dan berani mengekspresikan jati diri sesuai passion yang mereka miliki.

Pada era modern ini manusia tidak lepas dengan tekhnologi dalam hal ini adalah
penggunaan internet. Penggunaan internet sebagai media pemasaran dan perdagangan

telah banyak digunakan oleh mayoritas brand sebagai bentuk pelayanan kepada

! Irfa Diana Sari dan Finisica Dwijayati Patrikha, "Pengaruh E-gaya Hidup, Trend Fashion, dan
Customer Experience Terhadap Impulse Buying Produk Fashion Konsumen", Jurnal Akuntabel, (Vol. 18
No. 4 Tahun 2021) h.8

2 Kristina Sedyastuti, "Analisis Pemberdayaan UMKM dan Peningkatan Daya Saing Dalam
Kancah Pasar Global", Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia, (Vol. 2 No. 4 Tahun 2018) h.5



konsumen melalui e-commerce. Secara garis besar e-commerce adalah istilah yang
digunakan untuk menggambarkan penjualan barang dan jasa melalui internet’. Bisnis
e-commerce sekarang menawarkan toko online di mana pelanggan dapat mengakses
ribuan produk, pemesanan, pilih metode pengiriman yang diinginkan dan pembayaran

menggunakan atm, mobile-banking, atau kartu kredit mereka®.

Pakaian pada perkembangannya tidak hanya sebagai kebutuhan primer, tetapi
pakaian dipergunakan sebagai penunjang penampilan, sehingga sebagian masyarakat
berusaha untuk mengikuti mode pakaian saat ini atau trend fashion. Fashion secara
tidak langsung dapat menggambarkan identitas, gaya hidup, dan kepribadian
seseorang, sehingga mengaharuskan untuk selalu up-fo-date mengenai perkembangan

fashion saat ini.

Menurut Schoffman dan Kanuk, keputusan pembelian adalah keputusan yang
dibuat antara dua atau lebih alternatif konsumen mengenai pembelian®. Meskipun
proses pengambilan keputusan setiap orang akan dipengaruhi oleh ciri-ciri kepribadian,
usia, pendapatan, dan faktor gaya hidup, proses melakukan pembelian umumnya sama
untuk semua orang®. Dengan adanya perkembangan dalam sektor ini tentunya
perusahaan harus mampu mengembangkan inovasi secara lebih kreatif dan inovatif
terhadap produk yang ditawarkan sehingga dapat memenuhi permintaan konsumen dan

dapat bertahan di industri fashion di tengah menjamurnya industri ini.

Menurut Indeks Kepercayaan Industri (IKI), khusus untuk industri tekstil, pada
April 2024 terjadi peningkatan hingga mencapai posisi ekspansi, pertama kali sejak

3 Rehatalanit, "Peran E-Commerce Dalam Pengembangan Bisnis", Jurnal Teknologi Industri,
(Vol. 5 Tahun 2021) h.2

4 Rehatalanit, "Peran E-Commerce Dalam Pengembangan Bisnis", Jurnal Teknologi Industri,
(Vol. 5 Tahun 2021) h.3

5 Brenda Yuanita, "Pengaruh Citra Merek, Persepdi Harga, Kualitas Produk, dan Gaya Hidup
Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Oppo" UMY Repository, 2018, h.7

® Nurfauzi et al., “Literature Review: Analysis Of Factors Influencing Purchasing Decisions,
Product Quality And Competitive Pricing" Management Studies and Enterpreneurship Journal, (Vol. 4
No. 1 Tahun 2023) h.1



IKI dirilis pada november 2022. Nilai investasi sektor tersbut semakin meningkat pada
tahun 2022 tercapai sebesar Rp24,6 triliun dan pada tahun 2023 tercapai sebesar
Rp27,9 triliun. Pada Triwulan 1-2024 nilai investasi sebesar Rp6,9 triliun. Secara rata-
rata pada tahun 2022-2024, proposal investasi industri tekstil sebesar 40%, industri
pakaian jadi sebesar 20%, serta industri kulit, barang dari kulit, dan alas kaki sebesar
40%. Capaian realisasi investasi yang terbilang stabil pada periode tersebut dapat
mengindikasikan produktivitas industri tekstil, pakaian jadi, dan alas kaki masih
menjanjikan. Menurut data dari statista, pertumbuhan fashion tahunan dari 2024 — 2025
di Indonesia mencapai 2,07% dengan volume pasar yang diproyeksikan sebesar

US$276,40 Miliar pada tahun 2025.

Gambar 1.1
QGrafik Pertumbuhan Fashion di Indonesia
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Dari data di atas menunjukkan bahwa pertumbuhan fashion mengalami
perkembangan yang cukup signifikan dan hal tersebut sangat menguntungkan apabila

bisa dimanfaatkan oleh pelaku fashion di Indonesia. Meskipun faashion di Indonesia


https://www.statista.com/outlook/emo/fashion/indonesia

mengalami pertumbuhan yang signifikan akan tetapi pada awal tahun 2025 muncul
fenomena baru dikalangan generasi muda, yaitu YONO (you Only Need One) yang
mana mengingatkan kebutuhan tidak sebanyak yang masyarakat mau, gaya hidup ini
menolak untuk disetir iklan, pemengaruh, atau tren di media sosial’. Adler penulis buku
Adle’s Way of Life menegaskan “YONO memaksakan untuk berpikir apa yang benar
dibutuhkan dan apa yang dimau atau hanya karena FOMO (ketakutan tertinggal atau
ketinggalan informasi penting yang sering terjadi karena media sosial) dan sudah tidak
zamannya sekedar hanyut mengikuti arus trend®. Munculnya fenomena YONO tersebut

bisa berpotensi menurunkan permintaan industri sandang di Indonesia.

Gambar 1. 2
Brand fashion yang diminati di Kota Semarang
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Sumber: Pra Riset Penelitian

Berdasarkan data survei pra-penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti
dengan melibatkan 35 responden, menunjukkan bahwa ada beberapa brand fashion
yang diminati di Kota Semarang, yaitu Erigo, 3second, The Executive, This is April,

Bloods, Roughneck, Kami dan Oxfoord. Erigo menempati urutan pertama dengan 28

7 Triana, “Fenomena YOLO Menjadi YONO. https://www.detik.com/edu/detikpedia/d-
7726473 /yono-sekarang-jadi-tandingan-yolo-di-kalangan-anak-muda-apa-itu.”

8 Triana, “Fenomena YOLO Menjadi YONO. https.//www.detik.com/edu/detikpedia/d-
772647 3/yono-sekarang-jadi-tandingan-yolo-di-kalangan-anak-muda-apa-itu.”



responden, selanjutnya 3Second dengan 22 responden, dan The Executive dengan 12
responden.

Saat ini banyak brand fashion lokal yang menjadi pilihan utama bagi konsumen
dalam trend fashion di kehidupan mereka. Beberapa brand lokal ini sudah memiliki
kualitas yang sebanding dengan brand global, hal tersebut membuat brand tersebut
sangat diminati di Indonesia. Salah satu brand lokal tersebut adalah Erigo yang
merupakan salah satu brand fashion lokal dengan menyajikan kualitas terbaik untuk
kalangan anak muda Indonesia.

Erigo merupakan brand fashion asli Indonesia yang didirikan pada tahun 2010
oleh Muhammad Saddad, awalnya bukan bernama Erigo, tapi Selected and Co, namun
pada tahun 2013 berubah menjadi nama Erigo yang sekarang di kenal oleh banyak
orang baik di dalam negeri maupun luar negeri. Erigo bergerak dibidang fashion kasual,
penjualannya berawal dari offline hingga mengikuti perkembangan teknologi sehingga
pada tahun 2013 Erigo memberanikan diri untuk membuka penjualan secara online
melalui webstore dan hingga sekarang penjualannya juga melalui e-commerce dan
social media. Menurut Rahmawati, yang menyebutkan Erigo juga termasuk yang
melihat peluang tersebut dengan menjalankan penjualan secara daring maupun luring
dengan menjualnya di beberapa marketplace besar seperti Shopee, Tokopedia, Blibi,
dan Tiktok®. Erigo mencoba menghadirkan produk anak muda yang ingin tampil trendi,
semi formal, dengan gaya kasual dan nyaman.

Erigo menyediakan berbagai macam produk fashion, seperti kaos, celana (chino
pants, jogger pants), jaket (hoodie, flight jacket, coach jaket), kemeja (kemeja koko,
short shirt), outerwear, serta juga memiliki koleksi topi dan tas. Dengan banyaknya
produk yang disediakan oleh Erigo, diharapkan mampu menjawab kebutuhan fashion
Indonesia dengan desain trendy, berkualitas dan harga yang bisa di jangkau oleh

mayoritas masyarakat Indonesia.

® Bagus Setiawan, "Pengaruh Electronic Word Of Mounth Dan Interactivity Terhadap Citra
Merek Serta Dampaknya Terhadap Minat Beli Ulang Produk Erigo." Unissula Repository, h.27



Tabel 1. 1

Brand Fashion di Indonesia

No Brand Harga Produk
1 3Second 50.000 — 550.000 Kaos, Jaket, Hoodie, Celana, Rok,
Dress, Tas, Sepatu
2 Erigo 90.000 — 400.000 Kemeja, Kaos, Jaket, Outwear,
Hoodie, Celana, Tas
3 Roughneck 100.000 — 350.000 Kemeja, Kaos, Jaket, Celana,
dress, knitwear, tas
4 The Executive 100.000 — 550.000 Kemeja, Kaos, Celana, Rok,
Sweater, Tas
5 This is April 130.000 — 350.000 Kaos, Sweater, Celana, Polo,
Jaket, Topi
6 Bloods 60.000 — 300.000 Kaos, Kemeja, Jaket, Hoodie,
Celana, Tas

Sumber: E-Commerce Shopee dan Tokopedia

Berdasarkan tabel diatas Erigo memiliki beberapa pesaing yang sudah cukup

terkenal dalam industri fashion, dimana masing-masing merek bergerak dengan target

pasar yang hampir sama, yakni anak muda atau kaum milenial dengan gaya hidup

urban. Erigo pada tahun 2019 pernah mendapatkan pengehargaan Rekor Muri dalam

penjualan kaos terbanyak via online dalam waktu satu jam'® Muhammad Saddad

mengkonfirmasi bahwa Erigo memiliki target pasar anak muda atau kaum milenial

mulai dari usia 15-30. Pada tahun 2022 Erigo menjadi satu-satunya brand lokal yang

19 Yudhistira Rangga Paksi dan Tias Andarini Indarwati, "Peran Sales Promotion dan Brand

Equity Dalam Mmengaruhi Re-Purchase Intention Produk Fashion di Marketplace"”, Jurnal IImu
Manajemen, (Vol. 9 No. 4 Tahun 2021) h.2




mewakili Indonesia untuk mengikuti peragaan busana terbesar di New York Fashion

Week (NYFW) pada bulan september!!.

Gambar 1. 3
Platform penjualan roduk Eri

ERIGO  Macksbrs - Pold . Bg  lokaiTer Qs § A 000

s 0aca ﬁ ShopeeMall

Hai, kami ERIGO

‘TERBARU DN ERGO

ﬂHHWM. ‘/ur{‘ {l ARRIVAL ARRIVAL KON

Sumber: akun Website Erigo dan Shopee

Untuk mengembangkan pasarnya Erigo melakukan berbagai strategi antara lain
melakukan strategi brand image. Brand image memiliki peran penting dalam
pemasaran Erigo, citra merek yang kuat dan positif dapat meningkatkan minat beli
konsumen, loyalitas pelanggan, dan kepercayaan terhadap brand. Salah satu penguatan
brand image yang dilakukan oleh Erigo adalah dengan merubah brand identity-nya
yang sebelumnya mengusung tema batik ikat menjadi casual fashion sehingga saat ini
dikenal sebagai cloting brand dengan konsep street style dan traveling kasual, hal
tersebut membuat Erigo berhasil meraup omset hingga 22 miliar pada tahun 2015'2,
Erigo juga menawarkan produk lokal kualitas terbaik berlogo huruf E ataupun brand

tulisan erigo disetiap produk mulai dari kaos, sweater, jaket yang didesain dengan

' Adhini et al. "Analisis Strategi Promosi Erigo Store Brand Fashion Lokal Indonesia", Jurnal
Bisnis Corporate, (Vol. 8 No. 2 Tahun 2023) h.4

12 Kemenparekraf and Baparekraf RI, “5 Brand Fashion Lokal Merambah Kancah
Internasional.”



warna gelap, nude hingga cerah'3. Selain itu Erigo juga melakukan strategi kolaborasi
dengan esports Mobile Legends, seperti Erigo X MPL Indonesia, Erigo X Evos esports,
dan Erigo X Onic esports, hal tersebut semakin menguatkan brand image Erigo di
kalangan pecinta esports yang didominasi oleh genesari muda. Erigo pernah
melakukan aksi solidaritas dengan melakukan gerakan kampanye di New York “Erigo
Stop Hate Asian” pada tahun 2021, kampanye ini bertujuan untuk mengubah persepsi
dan menghentikan kebencian terhadap orang asia di wilayah tersebut'*. Meskipun
demikian, pada tahun 2022 Erigo pernah Mengalami citra merek yang buruk di
masyarakat diakibatkan oleh salah satu influencer mereka yaitu Rachel Vennya yang
melanggar aturan karantina ketika mengikuti pameran di salah satu negara'>. Oleh
karena itu, Erigo selalu mengikuti tren terkini dan berkomitmen memberdayakan
industri fashion lokal serta menciptakan produk yang mendunia'®.

Pada tahun 2016 Erigo memperkuat promosinya salah satunya dengan
menggunakan celebrity endorsement yang bekerjasama dengan Arief Muhammad dan
berhasil memberikan dampak yang signifikan terhadap citra merek Erigo!’. Semenjak
Semenjak keberhasilan menggandeng Arif Muhammad sebagai celebrity endorsement
mereka, Erigo terus menggandeng beberapa public figure atau influencer seperti Rafi
Ahmad, Deny Sumargo, Rachel Vennya, JKT48. Selain itu Erigo juga melakukan
strategi kolaborasi dengan E-Sports Mobile Legends, seperti Erigo X MPL Indonesia,
Erigo X Evos Esports, dan Erigo X Onic Esports. Kolaborasi dengan public figure dan
E-Sports bertujuan untuk memperkuat citra merek dan mneghubungkan kesadaran

merek dengan konsumen, dan diharapkan dapat membantu penjualan brand Erigo

13 Gabriella and Hutauruk, “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Image Dan Online Customer
Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo Di E-Commerce Shopee (Studi Kasus Masyarakat
Kabupaten Bekasi).”

4 Hilmi Ichlasul Amal, Arya Maulana, and Pamuji, “Analisis Kampanye ‘Potret Erigo’
Mengehntikan Kebencian Terhadap Asia Melalui Vidiotron.”

15 Riandi and Muttya, “Erigo Menjadi Sorotan Publik Lantaran Salah Satu Influencer Yang
Mereka Bawa Tersandung Kasus Pelanggaran Kekarantinaan, Kompas.Com, (2022).”

16 M.Sadad, “Erigo Official Store.”

17 Indah, Bulan, and Sudrajat, “Pengaruh Penggunaan Celebrity Endorser Arief Muhammad Di
Instagram Terhadap Brand Image Erigo Store.”



dengan signifikan'®. Dengan menggunakan strategi tersebut Erigo pernah mendapatkan
keuntungan yang sangat besar tahun 2023, berkolaborasi dengan JKT48 Erigo berhasil
mendapatkan keuntungan hingga 5 milliar'®. Akan tetapi, dibalik keberhasilan tersebut,
timbul sebuah ketidak-konsistenan dari setiap influencer dalam penjualan Erigo.
Meskipun Erigo memiliki banyak toko di seluruh Indonesia salah satunya
berada di DP Mall semarang dan Paragon City Mall Semarang, mereka juga
menggunakan e-commerce untuk memasarkan secara digital guna memenuhi
permintaan konsumen. Salah satu e-commerce yang memasarkan produk Erigo yaitu
Shopee, Tokopedia, Blibli dan Tiktok Shop. Dalam platform Shopee Erigo telah
memiliki jumlah pengikut 7,6 juta pengguna dengan nama akun ERIGO Official Shop.
Dalam akun Erigo konsumen dapat menumukan berbagai informasi tentang produk dan
variasi harga berdasarkan produk yang tersedia untuk di beli. Hal tersebut dapat
meningkatkan minat pelanggan karena kemudahan mendapatkan informasi dan
interaksi pihak Erigo dengan konsumen yang telah memberikan komentar tentang
produk tersebut. Harga yang sesuai, produk yang bagus, serta ulasan yang dapat diakses
tentang produk Erigo akan menarik pelanggan untuk membeli secara online di platform

E-Commerce mereka.

Tabel 1. 2
Harga Produk Erigo

No Produk Harga

1 T-shirt Rp. 90.000 - Rp. 350.000
2 Jaket Rp. 150.000 - Rp. 400.000
3 Pants Rp. 150.000 — Rp. 250.000
4 Outwear Rp. 150.000 — Rp. 600.000
5 Shirt Rp. 100.000 — Rp. 350.000

Sumber: E-Commerce Shopee dan Tokopedia

18 M.Sadad, “Erigo Official Store.”
19 Anam, “Berkat JKT48, Erigo Meraup 5 Milliar, CNBC Indonesia, (2023).”



Dari data tabel diatas menunjukkan bahwa Erigo memiliki harga yang beragam
dan cukup bersaing di industri fashion, mulai dari harga yang paling murah Rp. 90.000
sampai dengan harga yang paling mahal Rp. 400.000. Namun dengan harga tersebut
masih dapat dikatakan mahal jika dibandingkan dengan brand Bloods yang memiliki
harga kisaran Rp. 60.000 sampai Rp. 300.00 dan untuk brand 3Second yang memiliki
harga kisaran Rp. 50.000 sampai Rp. 550.000°°.

Tabel 1. 3
Data Penjualan Produk Erigo Pada Pengguna Aplikasi Shopee
TAHUN JUMLAH PRODUK TERJUAL
2020 8217 PCS
2021 14831 PCS
2022 19563 PCS
2023 28824 PCS
2024 32892 PCS

Sumber: Scraping data dari platform Shopee

Berdasarkan tabel diatas produk Erigo mengalami peningkatan penjualan yang
signifikan, dimulai pada tahun 2020 dimana tahun tersebut merupakan transisi dari
covid-19, akan tetapi erigo tetap bisa menjual produknya sebanya 8,217 pcs, hal
tersebut menunjukkan bahwa brand Erigo masih cukup diminati konsumen meskipun
pada masa transisi covid-19. Pada tahun 2021 Erigo berhasil meningkatkan jumlah
penjualannya sebanyak 14,831 pcs, jumlah tersebut jauh meningkat pada tahun
sebelumnya. Pada tahun 2022 Erigo berhasil menjual produknya sebanyak 19,563 pcs,
meskipun meningkat dari tahun sebelumnya akan tetapi tidak signifikan seperti tahun

2020 — 2021. Pada tahun 2023 erigo kembali mencatatkan penigkatan penjualan

2 Fameliana, “Pengaruh Brand Image, Harga Dan Social Media Influencer Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Erigo,” November 2023.
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sebanyak 28,824 pcs, dan pada tahun 2024 erigo mengalami penigkatan penjualan
sebanyak 32,892 pcs. Namun meskipun mengalami peningkatan penjualan pada tahun

2024, Erigo belum bisa menyamai prestasi penjualan pada tahun 2022 — 2023.

Gambar 1. 4
Perbandingan Penjualan dan Pendapatan Erigo
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Sumber: Shoplus Analitik?!

Data diatas yang diambil dari Shoplus, yaitu platform anaalitik Tiktok yang
menyediakan wawasan berbasis data untuk membantu penjual dan kreator dalam
mengoptimalkan pemasaran mereka di Tiktok??. Dari sata tersebut, menunjukkan
bahwa jumlah pengikut Erigo lebih banyak 100% mencapai 2.6 juta dengan total
tayangan 4,5 miliar dan jumlah suka 60 juta. Sedangkan jumlah pengikut dari 3Second
lebih sedikit yaitu hanya 379.2 ribu dengan total tayangan 278.2 juta dan suka 898.0
ribu. Dalam satu bulan terakhir Erigo mendapatkan keuntungan penjualan 33% sebesar
Rp. 22,29 miliar rupiah, sedangkan brand fashion lokal 3Second berhasil mendapatkan
keuntungan sebesar Rp. 46,27 miliar rupiah. Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa
Erigo lebih banyak memiliki pengikut di bandingkan dengan 3Second, akan tetapi

dalam pendapatan dan penjualan 3Second lebih besar dari pada Erigo. Erigo harus

2! Shoplus, “‘Penjualan Erigo Dan 3Secound. https.//www.shoplus.net/discovery/influencers™
22 Diyoso, “Pengertian Dan Manfaat Shoplus. https://www.shoplus.net/id.”
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segera mengevaluasi sistem pemasaran mereka agar trend negative tersebut dapat

segera di selesaikan.

Gambar 1.5
Merek Fashion Lokal Favorit Indonesia

Merek Fesyen Lokal yang Jadi Favorit Masyarakat
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Sumber: Survey GoodStats
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Berdasarkan data survei diatas yang dilakukan oleh GoodStats menunjukkan
hasil mengenai preferensi anak muda Indonesia sebanyak 40,2% lebih memilih merek
lokal untuk gaya busana yang digunakan dalam keseharian, sedangkan 3,8% memilih
menggunakan merek luar negeri. Erigo menempati urutan pertama dengan total
responden sebanyak 27,6%, sedangkan sebagian lainnya menyukai merek 3Second
dengan 23,8%, dan responden lainnya memilih produk merek Hijup 10,7% serta
Roughneck sebesar 10,3%. Namun meskipun Erigo menjadi pilihan utama dalam
kategori fashion dan penjualannya meningkat dalam setiap tahunnya, akan tetapi Erigo
belum mampu menembus daftar Top Brand Index (TBI) Indonesia®*. Sebaliknya merek
lokal seperti The Executive dan merek global seperti UNIQLO pernah masuk Top
Global Index Indonesia®*. The ExeSurvei Top Brand (TBI) adalah survei independent

23 Wahid, “Top Brand Index Fase 2.”
24 Wahid. "Top Brand Index Fase 2", Marketing.co.id (2024)
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berskala nasional yang diadakan setiap tahun oleh Frontier, hasil survei ini menjadi
tolak ukur penting dalam menilai kinerja merek®.

Di era digital saat ini, pemasaran produk telah berkembang pesat dengan
menggunakan berbagai strategi pemasaran, seperti Brand Image, Celebrity
Endorsement, dan Price. Erigo menerapkan startegi barnding yang agresif sehingga
mampu membuat konsumen terpengaruh dan tertarik pada produk yang di jual serta
mempertahankan kualitas produk sehingga tetap diminati oleh konsumen. Jika
perusahaan Erigo hanya berfokus pada produk dan fungsinya saja, maka mereka akan
kalah saing dengan produk-produk sejenis dari kompetitor lain.

Fenomena gap yang peneliti temukan adalah penjualan produk Erigo
mengalami peningkatan sebesar 9.000 pcs dari tahun 2022 - 2023. Namun pada tahun
berikutnya peningkatan penjualan Erigo hanya sebesar 4.000 pcs dari tahun 2023 -
2024. Erigo juga pernah menerima penghargaan dari Rekor Muri Indonesia pada tahun
2019 akan tetapi pada tahun berikutnya posisi itu di tempati oleh brand lain. Dengan
data yang peneliti sajikan terkait popularitas dan laju penjualan Erigo yang terus
meningkat, akan tetapi masih belum pernah menembus Top Brand Index Indonesia.
Dalam penjualan satu bulan terakhir Erigo tidak lebih baik dari 3Second, padahal Erigo
memiliki jumlah lebih pengikut dari 3Second. Hal ini menunjukkan adanya penurunan
laju penjualan yang perlu dianalisis lebih lanjut guna mengembalikan tren
pertumbuhan penjualan yang lebih tinggi di masa yang akan datang. Penyebab dari
penurunan ini beragam, mulai dari perubahan strategi pemasaran yang menyebabkan
kurangnya brand image di kalangan generasi sekarang, kondisi pasar yang berubah,
hingga banyaknya kompetitor baru baik dari brand lokal maupun brand internasional
yang masuk di Indonesia. Dengan banyaknya pilihan merek yang tersedia, setiap merek
bersaing untuk menarik perhatian konsumen dengan menggunakan berbagai strategi.
Di tengah ketatnya persaingan pasar fashion yang semakin kompetitif, mengharuskan

setiap perusahaan untuk melakukan berbagai upaya persaingan terhadap kompetitor

25 Wahid. "Top Brand Index Fase 2", Marketing.co.id (2024)
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lain. Perusahaan harus menerapkan strategi dalam pemasaran yaitu menerapkan
komunikasi pemasaran secara digital kepada konsumen.

Oleh karena itu, agar kebutuhan serta keinginan dapat terpenuhi maka harus ada
strategi pemasaran yang baik, agar tercipta keputusan pembelian dalam suatu produk
yang akan menciptakan kepuasan konsumen terhadap suatu produk tersebut. Menurut
Kotler dan Armstrong, mengartikan pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manajeerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan
dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain®.
Ketika konsumen memilih menggunakan dan memiliki rasa suka terhadap produk
tersebut, hal tersebut akan membuat konsumen percaya bahwa produk yang mereka
gunakan memiliki kualitas yang tinggi dan dapat memenuhi atau bahkan melebihi
keinginan dan harapan pengguna. Dengan kata lain, produk tersebut memiliki nilai dan
manfaat yang tinggi bagi pelanggan.

Keputusan pembelian merupakan tujuan utama yang ingin dicapai oleh para
pelaku bisnis, dimana konsumen akan rela mengeluarkan uang untuk memiliki produk
yang mereka inginkan. Menurut Kotler & Armstrong keputusan pembelian adalah
perilaku konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan mereka®’.

Beberapa hal yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya
adalah brand image atau citra merek yang menjadi identitas dari suatu barang tersebut.
Menurut Ardianti, menyatakan merek berkembang menjadi sumber asset terbesar dan

28

merupakan faktor penting dalam kegiatan pemasaran perusahaan®. Sedangkan

menurut Setianingsih konsumen memandang brand image sebagai bagian penting dari

26 Fajrin, “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Kepuasan Konsumen Pada PT United Motor
Centre UMC, Jurnal Ilmu dan RIset Manajemen, (Vol. 5 No. 3 Tahun 2016), h.3

27 James Prabowo Soetanto, et al. "Pengaruh Kualitas Produk dan Keberagaman Produk
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Amondeu" Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis (Vol. 5 No. 1
2020) h.2

BKusuma,“Pengaruh  Brand Image, Celebrity Endorser, Dan Content Marketing
terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk EIGER Di Yogyakarta.”
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sebuah produk, karena brand image mencerminkan suatu produk®’. Dengan kata lain
brand image dapat mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Semakin
baik dan kuat brand image suatu produk yang dijual akan menimbulkan persemsi
terhadap kepada produk tersebut dalam keputusan pembelian konsumen. Erigo menjadi
salah satu merek fashion lokal dengan penggermar paling banyak di acara jakcloth, hal
tersebut menjadikan Erigo menerima penghargaan MURI dengan penjualan terbanyak
secara online pada tahun 2019°°. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rusmana
Santi Ristauli Hutagaol dan Feby Aulia Safrin®!, menemukan bahwa brand image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun pada penelitian yang
dilakukan oleh Fika Famelia, menemukan bahwa brand image tidak berpengaruh

terhadap keputusan pembelian’2.

Hal tersebut diperkuat dengan penelitian yang
dilakukan oleh Nabila Iwan Sahara dan Fajar Adi Prakoso, menemukan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian®*. Namun pada penelitian yang
dilakukan oleh Fika Famelia, menemukan bahwa brand image tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian*,

Selain brand image, selanjutnya yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian adalah Celebrity Endersement, di mana sebuah brand dapat mempengaruhi
konsumen melalui celebrity atau artis yang memiliki jumlah follower yang banyak.

Erigo melakukan strategi pemasaran yang menggunakan celebrity endorsement

sebagai bintang iklan produk di berbagai media sosial yang dimiliki untuk dapat

2% Ramadhani and Samofa Nadya, “Pengaruh Celebrity Endorser Dan Brand Image Terhadap
Keputusan Pembelian Fesyen Muslim Hijup.” Prosiding Konferensi Nasional Ekonomi Manajemen Dan
Akuntansi (KNEMA) Journal Homepage

3% Imroatu Ainiyyah dan Asri Rejeki, "Pengaruh Brand Image dan Konten Pemasaran Terhadap
Minat Beli Produk Erigo", Jurnal Pendidikan dan Konseling, (Vol. 4 No. 5 Tahun 2022), h.2

31 Rusmana Santi et al. Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand Image Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Produk Scarlet Whitening" Jurnal Of Social Research, (Vol. 1 No. 7 Tahun 2022) h.3

32 Fameliana, “Pengaruh Brand Image, Harga Dan Social Media Influencer Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Erigo,” November 2023.

33 Twan Sahara and Adi Prakoso, “Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Lazada (Studi Di Wilayah Jakarta Selatan).”

3% Fameliana, “Pengaruh Brand Image, Harga Dan Social Media Influencer Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Erigo,” November 2023.
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bersaing degan brand lain dan juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk
Erigo®. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nuri Novita Sari, Nurliana
Nasution, dan Arizal N, menyatakan bahwa Celebrity Endorsment tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian*®. Namun pada penelitian yang dilakukan oleh Jumiati
Fernatubun, Andi Juanna, Syamsul Biki, menyatakan bahwa Celebrity Endorsement
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian’. Penelitian lain yang dilakukan
oleh Aulia Nurjannah, Fitri Kumala Sari, Ismanto Ismanto, menyatakan bahwa
Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?®.
Dalam bauran pemasaran Price atau harga dapat menjadi salah satu faktor
keputusan pembelian. Menutut Kotler dan Armstrong mencirikan, harga dengan 4
indikator yaitu, harga suatu produk lebih terjangkau dibandingkan harga produk lain,
harga suatu produk yang cocok dengan kualitas produk yang bersangkutan, harga suatu
produk memiliki daya saing dengan harga produk lain, dan harga suatu produk sesuai
dengan manfaat yang diberikan oleh produk itu sendiri**. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Muhamad Salas Putra, Siti Aminah, menyatakan bahwa Price
berpengaruh tidak signifikan terhadap leputusan pembelian*’. Dalam penelitian lain
yang dilakukan oleh Fandi Agub Harnady, Budi Wahono, Siti Asiyah, menyatakan

bahwa Price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian*!. Penelitian yang

35 Rahmawati et al., “Pengaruh Celebrity Endorser dan Desain Produk Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Brand Awareness Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen Brand Erigo di
Indonesia", Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan, (Vo. 13 No. 2 Tahun 2024), h.2

36 Nuri Novita Sari et el. "Analisis Pengaruh Celebrity Endorsement, Brand Image dan Kualitas
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lokal Somethinc Melalui Brand Trust", Jurnal
Mahasiswa Magister Manajemen, (Vol. 1 No. 1 Tahun 2023) h.1

37 Jumiati Fernatubun et al. "Pengaruh Word Of Mouth dan Celebrity Endorse Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Wardah Lightening di Kota Gorontalo", Jurnal Ilmiah Manajemen dan
Bisnis, (Vol. 7 No. 1 Tahun 2024) h.1

38 Aulia Nurjannah et al. "Pengaruh Celebrity Endorsement dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Melalui Social Media Tiktok Shop", Jurnal Of Economics and Business Management,
(Vol. 2 No. 4 Tahun 2023) h.1

39 Ratna Sari et al., “Pengaruh Harga, Brand Image, dan Celebrity Endorser Enzy Storia
Terhadap Minat Beli Produk Erigo", Business and Entrepreneushi Jurnal, (Vol. 3 No.1 Tahun 2022) h.2

40 Muhammad Salas Putra dan Siti Aminah, "Pengaruh Citra Merek dan Persepsi Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Iphone" Jurnal Pendidikan Ekonomi, (Vo. 7 No. 2 Tahun 2022) h.1

4 Fandi Agub Harnady et al. "Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian", Jurnal Ilmiah Riset Manajemen, (Vol. 10 No. 8 Tahun 2021) h.3
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dilakukan oleh Tri Angreni, Denis Lupie, menyatakan bahwa Price berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian*?.

Fast fashion telah menjadi fenomena yang mengguncang dunia mode, terutama
di kalangan mahasiswa, namun keputusan untuk terus mendukung industri ini terasa
diluar batas dengan mengabaikan konsekuensi sosial dan lingkungan yang serius,
mereka tergoda dengan harga yang murah, tren terkini dan penawaran yang terus
berubah, tanpa menyadari konsekuensi yang tersembunyi*’. Hal tersebut didukung oleh
databoks yang menyatakan bahwa, dari net spending intention atau minat belanja
tertinggi dikalangan generasi Z dan mahasiswa adalah produk fashion atau pakaian dan
aksesoris**. Oleh karena itu mahasiswa menjadi salah satu aspek penting dalam
penelitian ini. Secara khusus peneliti memilih 3 universitas yang ada di Kota Semarang
yaitu, Universitas Diponegoro, Universitas Diponegoro menjadi salah satu tempat
penelitian dikarenakan Universitas Diponegoro menempati peringkat pertama kategori
Universitas terbaik di Kota Semarang®. Secara jumlah mahasiswa Universitas
Diponegoro memiliki jumlah mahasiswa terbanyak di kota semarang dengan total

61.881 ribu mahasiswa*®

. Karakter mahasiswa Universitas Diponegoro adalah
mobilitas yang tinggi serta urban serta memiliki budaya pergaulan yang bebas.
Universitas Negeri Semarang Universitas Negeri Semarang menempati peringkat
kedua kategori Universitas terbaik di Kota Semarang*’. Dan menempati peringkat ke
sembilan dengan jumlah mahasiswa terbanyak di Indonesia dengan total 48.484 ribu

mahasiswa*®. Karakter mahasiswa Universitas Negeri Semarang hampir sama dengan

Univertas Diponegoro, akan tetapi memiliki lingkungan yang cukup berbeda dengan

42 Tri Angreini dan Denis Lupie, "Pengaruh Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumsi Produk Pakaian Dalam Pria PT. Colorindo Internusa di Carrefour Tangcity Mall",
Jurnal eC0-Buss, (Vol. 3 No. 2 Tahun 2021) h.1

43 Sari, “Fast Fashion: Mahasiswa Terperangkap Dalam Siklus Konsumsi Tak Terkendali,
Kompasiana, (2024).”

4 Hidayat, “Selain Kebutuhan Pokok, Gen Z Paling Berminat Belanja Fashion.”

4 EduRank, “List of 14 Best Universities in Seamarang.”

46 Sukeresmingsih, “Kampus Negeri Dengan Mahasiswa Terbanyak Di Indonesia.’

47 EduRank, “List of 14 Best Universities in Seamarang.”

48 Sukeresmingsih, “Kampus Negeri Dengan Mahasiswa Terbanyak Di Indonesia.’

)

>
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konsep keguruan Universitas Islam Negeri Walisongo, Universitas Islam Negeri
Walisongo menempati peringkat ke enam kategori Universitas terbaik di Kota
Semarang*’. UIN Walisongo memiliki budaya yang berbeda dari kedua Universitas di
atas yakni, memiliki kultur keagamaan yang sangat kuat dan mayoritas mahasiswa
adalah alumni Madrasah Aliyah serta pondok pesantren. Hal tersebut akan menjadi
sebuah keunikan serta perbedaan dibandingkan kedua Universitas diatas.

Kota Semarang dipilih dikarenakan pada tahun 2023 Mentri Pariwisata dan
Ekonomi Kreatif Sandiaga Uno mengapresiasi Kota Semarang dan Kota Semarang
tetapkan fashion jadi subsektor ekonomi kreatif unggulan®’. Hal tersebut menunjukkan

potensi fashion di Kota Semarang sangat baik.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu bahwa tiga variabel pengaruh Brand
Image, Celebrity Endorsement, dan Price belum pernah dilaksanakan di mahasiswa
kota Semarang, serta dari penelitian terdahulu sudah ditemukan penelitian terkait
pengaruh brand image, celebrity endorsement, dan price terhadap keputusan
pembelian produk Erigo akan tetapi dalam celebrity endorsement nya hanya terpusat
pada satu public figure, sedangkan pada penilitan ini mencakup semua public figure
dari Erigo dan fokus dari penelitian ini adalah Kota Semarang, sedangkan penelitian
lain belum banyak yang meneliti perilaku konsumen pada pengguna Erigo di Kota
Semarang, maka hal tersebut menjadi sebuah Novelty (kebaruan) pada penelitian ini.
Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai
“Pengaruh Brand Image, Celebrity Endorsement, dan Price Tehadap Keputusan

Pembelian Produk Erigo di Kota Semarang”

4 EduRank, “List of 14 Best Universities in Seamarang.”
50 Kemenparekraf, “Menparekraf: Kota Semarang Tetapkan Fasyen Jadi Subsektor Ekonomi
Kreatif Unggulan.”
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1.2. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan Fenomena diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1.

Apakah pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk Erigo

oleh mahasiswa di Kota Semarang?

. Apakah pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian produk

Erigo oleh mahasiswa di Kota Semarang?

. Apakah pengaruh price terhadap keputusan pembelian produk Erigo oleh

mahasiswa di Kota Semarang?

1.3. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka akan diperoleh tujuan penelitian yaitu:

1.

Untuk mengetahui pengaruh brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk Erigo oleh mahasiswa di Kota Semarang.
Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorsement berpengaruh terhadap

keputusan pembelian produk Erigo oleh mahasiswa di Kota Semarang.

. Untuk mengetahui pengaruh price berpengaruh terhadap keputusan pembelian

produk Erigo oleh mahasiswa di Kota Semarang.

1.4. MANFAAT PENELITTIAN

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi masing-masing pihak yaitu:

A. Manfaat Akademis

1.

Sebagai bahan edukasi mengenai implementasi pengaruh brand image,
celebrity endorsement, dan price terhadap keputusan pembelian, dengan
harapan dapat menambah wawasan keilmuan tentang bagaimana strategi yang

tepat dalam pemasaran di lingkungan mahasiswa kota Semarang.
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Mengembangkan dan menerapkan ilmu pengetahuan, khususnya sejauh mana
pemikiran terbentuk dan dibawa ke lapangan guna menyempurnakan aspek-
aspek yang selama ini di anggap kurang.

Dari hasil penelitian ini dapat memberikan pengalaman belajar dan sekaligus
sebagai perbandingan yang digunakan sebagi aspek penelitian untuk menjadi
acuan sumber data peneliti selanjutnya guna menambah wawasan serta
pengetahuan mengenai “Pengaruh Brand Image, Celebrity Endorsement, dan
Price Terhadap Keputusan Pembelian”

. Manfaat Praktis

Bagi brand Erigo dan cloting lainnya, diharapkan hasil penelitian ini dapat
menjadi salah satu referensi dan masukan bagi manajemen brand Erigo
khususnya bidang pemasaran untuk mengembangkan strategi pemasaran
dengan memperkuat brand Image, melakukan celebrity endorsement, dan
mempertimbangkan price terhadap konsumen.

Bagi marketing brand bisnis lain untuk bisa menerapkan dan mengembangkan
strategi pemasaran dengan memperkuat brand image, melakukan celebrity

endorsement, dan mempertimbangkan price.
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BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

Landasan teori adalah seperangkat definisi, konsep, proposisi yang telah
disusun rapi, dan sistematis tentang variabel-variabel dalam sebuah penelitian. Teori
ini akan berfungsi sebagai dasar yang kuat untuk penelitian yang akan dilakukan. Oleh
karena itu, membuat landasan teori dengan benar dan baik sangat penting untuk
penelitian karena akan berfungsi sebagai pondasi dan landasan untuk penelitian itu

sendiri’!

2.1.1 Pengertian Theory of Planned Behavior (TPB)

Menurut Azjen dalam penelitian Anggit memperkenalkan Theory of Planned
Behavior (TPB) mengenai perilaku spesifik dalam diri individu. Teori tersebut
merupakan perkembangan dari teori sebelumnya, yakni Theory of Reasoned Action
(TRA) yang telah dicetuskan oleh Fishbein dan azjen>?. Dalam Theory of Reasoned
Action (TRA) tersebut menjelaskan bahwa perilaku ialah hasil pertimbangan alam
bawah sadar dari beberapa faktor dan sikap bukanlah satu satu prediktor tunggal dari
perilaku. Selain karena sikap seseorang, lingkungan sosial pun berpengaruh terhadap

niat maupun perilaku seseorang?>,

Perbedaan Theory of Reasoned Action (TRA) dan Theory of Planned Behavior
(TPB) adalah suatu teori yang menerangkan tentang perilaku seseorang. Teori tersebut
disusun dengan menggunakan asumsi dasar bahwa manusia berperilaku dengan cara

5! Berliana and Mashadi, “Pengaruh Service Quality Dan Customer Satisfaction Terhadap
Repurchase Intention Pada Restaurant Pochajjang Bogor Di Masa Pasca Pandemi Covid-19.”

52 Ajzen, “Perceived Behavioral Control, Self-Efficacy, Locus of Control, and the Theory of
Planned Behavior.”

53 Purwanto, Budiyanto, and Suhermin, “Theory of Planned Behavior: Implementasi Perilaku
Electronic Word of Mouth Pada Konsumen Marketplace.”
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sadar maupun tidak sadar dengan mempertimbangkan segala informasi yang ada>*.
Theory of Planned Behavior (TPB) cukup banyak diterapkan untuk bisa mengetahui
bagaimana individu berperilaku serta bagaimana cara menunjukkan reaksi dari perilaku
tersebut.

Untuk mendalami dan mengerti mengenai Theory of Planned Behaviour (TPB)
perlu memahami mengenai pengukuran norma sujbektif, sikap dan kontrol perilaku

atau faktor pembentuk dalam Theory of Planned Behaviour

a) Attitude towards behaviour (sikap)
Sikap terhadap perilaku ditentukan dari keyakinan mengenai konsekuensi dari

suatu perilaku atau bisa dikatakan keyakinan-keyakinan perilaku (behavioural
beliefs), keyakinan berkaitan dengan penilai subjektif individu terhadap dunia
sekitar. Pemahaman individu mengenai diri dan lingkungannya dilakukan dengan
cara menghubungkan antara perilaku tertentu dengan berbagai manfaat atau
kerugian yang mungkin diperolah apabila individu melakukan atau tidak
melakukan sesuatu.

Sikap terhadap merek adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek,
dalam model ekuitas merek ditemukan bahwa peningkatan pangsa pasar terjadi
ketika merek makin positif, sikap positif terhadap merek tertentu akan
memungkinkan konsumen melakukan pembelian terhadap merek tersebut®,

b) Subjective Norm (Norma subjektif)
Persepsi individu mengenai harapan dari orang-orang yang berpengaruh dalam

kehidupan dirinya (significant other) mengenai dilakukan atau tidak dilakukanya

suatu tindakan atau perilaku tertentu sedangkan persepsi ini bersifat subjektif.

4 Mahyarni, “Theory Of Reasoned Action Dan Theoty Of Planned Behavior (Sebuah Kajian
Historis Tentang Perilaku).”

55 Purwanto, Budiyanto, and Suhermin, “Theory of Planned Behavior: Implementasi Perilaku
Electronic Word of Mouth Pada Konsumen Marketplace.”

56 Pramanawati and Astuti, “Analisis Pengaruh Brand Image Dan Perceived Usefulness
Terhadap Repuchase Decision Browser Mozilla Firefox Dengan Brand Attitude Sebagai Variabel
Intervening.”
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Secara khusus, persepsi konsumen terhadap celebrity endorser berkaitan
dengan konsep diri mereka sendiri dan persepsi terhadap celebrity endorser
merupakan proses tahapan individu untuk melakukan peningkatan diri, konsumen
akan membeli dan menggunakan merek untuk memperlihatkan citra diri mereka,
pengaruh seorang celebrity endorser terhadap sikap dan pilihan konsumen juga
bergantung pada persepsi konsumen terhadap selebriti yang mengacu pada
dirinya®’.

Perceived Behavioral Control (Persepsi kontrol perilaku)

Ditentukan oleh kayakinan individu mengenai ketersediaan sumber daya
berupa peralatan, kompatibilitas, kompetensi dan kesempatan yang mendukung
dan menghambat perilaku yang dapat diprediksi dan besarnya peran sumber daya
tersebut.

Harga juga berkaitan dengan kontrol perilaku, dimana Konsumen akan
mempertimbangkan harga produk sebelum memutuskan untuk membeli, dan
persepsi tentang harga yang wajar (harga yang dianggap adil) akan mempengaruhi

niat mereka untuk membeli’®.

2.2 Keputusan Pembelian

a.

Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Kolter & Amstrong, Keputusan pembelian merupakan bagian dari

perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka®®. Tindakan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian adalah
untuk mendapatkan apa yang diinginkan dan mendapatkan kepuasan terhadap

barang atau jasa yang sudah dibeli®®. Menurut Yulianti mengemukakan bahwa

57 Citra Handayani and Renanita, “Hubungan Antara Persepsi Terhadap Celebrity Endorser Dan

Kecenderungan Pembelian Kompulsif Online.”

58 Adityawan and Reyhan, “Konsep TPB & Price Value Dalam Teknologi Mobile Al.”
59 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”
% Philip and Gary. "Prinsip-Prinsip Pemasaran"

23



keputusan pembelian yaitu tahapan konsumen dalam membuat keputusan untuk
membeli beragam produk dan merek yang dimulai dengan pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi informasi, melakukan pembelian dan kemudian
mengevaluasi keputusan pasca pembelian®!,

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan keputusan pembelian
adalah tindakan konsumen dalam pengambilan suatu keputusan antara beberapa
pilihan produk atau jasa. Keputusan pembelian berkaitan erat dengan kebutuhan
konsumen yang akan memicu terjadinya pembelian. Maka dari itu untuk membuat
konsumen tertarik perlu untuk mengetahui apa keinginan konsumen dalam
membeli produk. Saat membuat keputusan pembelian, konsumen biasanya

didorong oleh preferensi individu serta keinginan akan kesesuaian sosial.

b. Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Untuk melakukan suatu keputusan, orang akan melaui suatu proses tertentu,

sehingga mereka dapat menentukan pilihan yang sesuai dengan keinginan dan
kemampuan mereka untuk membeli suatu produk atau barang. Menurut Kotler
dalam penelitian Ansar Daud, proses keputusan pembelian konsumen dipengaruhi
oleh rangsangan pemsaaran (marketing stimuly) yang terdiri dari product,
promotion, price dan place serta rangsangan lain yang meliputi kondisi ekonomi,
budaya, teknologi dan politik®?.

Menurut Kotler, faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen secara umum ada dua faktor yang berpengaruh yaitu:

1. Faktor internal, yaitu faktor dari dalam dir1 konsumen itu sendiri yang

meliputi (motivasi, pembelajaran sikap dan kepribadian serta konsep diri)

¢! yulianti, “The Influence Of Brand Image, Green Marketing Strategy, And Emotional Desire
On The Purchase Decisions Of Mcdonal’s Products.”
62 Kotler et al., Marketing Management : An Asian Perspective.
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2. Faktor eksternal, yaitu faktor yang berasal dari luar diri konsumen yang
meliputi (budaya, sub budaya, kelas sosial, kelompok sosial, kelompok

referensi serta keluarga)®’.

Indikator Keputusan Pembelian
Kotler & Armstrong mengatakan bahwa terdapat tiga indikator keputusan

pembelian yaitu:%*

1. Kecocokan dengan kebutuhan konsumen (produk yang ditawarkan sesuai
dengan kebutuhan konsumen, produk yang ditawarkan dapat memenuhi
kebutuhan konsumen)

2. Ketertarikan atau minat terhadap produk (produk yang ditawarkan sesuai
dengan selera konsumen, konsumen memiliki hasrat untuk membeli produk
yang ditawarkan)

3. Keputusan menggunakan produk (konsumen memutuskan untuk
menggunakan produk yang ditawarkan, konsumen merasa puas

menggunakan produk yang dibeli)

Sikap pelanggan dalam islam menekankan pada rancangan bawah kalau orang
cendrung buat memilah benda serta pelayanan yang membagikan kemaslahan
maksimum. Perihal ini cocok dengan pemikiran ekonomi islam yang mana tiap
pelaku ekonomi mau tingkatkan maslahah yang diperolehnya dalam berkonsumsi.
Sikap mengkonsumsi digerakkan oleh corak keinginan guna menggapai maslahah
maksimum. Seseorang pelanggan yang hendak konsumsi sesuatu benda wajib

ketahui benda apa yang betul- betul beliau butuhkan®.

il

% Daud, “Analisi Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen.’
64 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”
65 Rahmawati, “Penerapan Etika Bisnis Islam Pada Masyarakat Modern.”
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Islam memberikan tuntunan agar tidak berlebih-lebihan (Israf) dalam
memenuhi kepuasan pribadi, termasuk dalam membelanjakan harta atau

melakukan pembelian. Dalam Qs. Al. A’raf ayat 31 Allah SWT memperingatkan:®°

G i) Cand V00138 508 95130505135 aniaa O Se 286551304 20l oy

“Hai anak Adam., pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki)
masjid., makan dan minumlah., dan janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya,
Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.”

Ayat ini menegaskan bahwa Allah SWT tidak menyukai seseorang yang
berlebihan (israf) dalam mengonsumsi makanan atau minuman dapat
menyebabkan penyakit dan menurunkan kualitas hidup. Ahmad Mustafa Al-
Maraghi mendefinisikan israf sebagai segala perbuatan yang melampaui batas,
meliputi segala bentuk pemborosan atau tindakan berlebihan yang melebihi batas
ketentuan syari’ah®’.

Islam mengajarkan untuk hidup secara proporsional dan menghindari perilaku
yang konsumtif yang berpotensi merugikan diri sendiri dan orang lain®. Perilaku
konsumtif dapat berdampak pada kondisi finansial apabila pengeluaran konsumsi
melebihi penghasilan yang diperoleh seseorang. Seorang muslim dinilai rasional
jika dalam melakukan pembelanjaan mengikuti prinsip-prinsip berikut:®
1. Membeli sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan, tidak terlalu kikir dan

tidak terlalu boros, sesuai pesan yang disampaikan QS. Al- Isra’ ayat 29:

j ot oz L}}L j;jifj/; '/cﬁ L Z ,.,:. Yj 3/[.../, Lr[//‘;'/}j‘;‘ «2/.3; ,[,',:. yj

% Nuonline, “Al-A’raf:31.”

67 Al-Maraghi, “Tafsir Al-Maraghi 7.”

68 Afrina and Achiria, “Rasionalitas Muslim Terhadap Perilaku Israf Dalam Konsumsi Perspektif
Ekonomi Islam.”

6 Afrina and Achiria. "Rasionalitas Muslim Terhadap Perilaku Israf Dalam Konsumsi Perspektif
Ekonomi Islam"
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“Dan janganlah kamu jadikan tanganmu terbelenggu pada lehermu dan
jangan lah kamu terlalu mengulurkan karena itu kami menjadi tercela dan

menyesal”

Menurut Quraish Shihab, bahwa kata hasir digunakan untuk menunjuk
binatang yang tidak mampu berjalan karena lemahnya, sehingga mandek di
tempat, begitu juga pemboros, pada akhirnya akan mandek dan tidak
mampu melakukan aktivitas, baik untuk dirinya sendiri apalagi bagi orang
lain sehingga terpaksa hidup tercela’.

. Berbelanja tidak hanya barang-barang yang bersifat duniawi semata,
melainkan untuk kepentingan jalan Allah (fii sabilillah), sesuai petunjuk

QS. Al-Israa ayat 26 yang menyatakan:

1508 5 Y 5 Jadd) Gl 5 GSaalls A58 3080 13l g
“Dan berikan kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya,

kepada orang miskin dan orang yang dalam pejalanan: dan janganlah

kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara bonus”

Menurut Quraish Shihab, pembelanjaan harta tidak boleh menyebabkan
sia-sia dan hanya untuk kepentingan sendiri, melainkan dapat memberikan
manfaat bagi umat, bangsa, dan agama’’.

. Hanya melakukan pembelian barang-barang yang halal dan thayyib (baik),
mengikuti petunjuk umum QS. Al-Baqarah ayat 173:

e ) 38 e V5 #6 5ie Shilal b 4 a4 Oal s sl aals 2205 2l Rl 258 )
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70 Shihab, “Tafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan Dan Keserasian Al-Quran.”
! Shihab.

27



“Sesungguhnya Allah hanya mengharamkan bagimu bangkai, darah,
daging babi, dan binatang yang (ketika disembelih) disebut (nama) selain
Allah. tetapi Barangsiapa dalam Keadaan terpaksa (memakannya) sedang
Dia tidak menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas, Maka tidak
ada dosa baginya. Sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha
Penyayang.”

Menurut Quraish Shihab, Sesungguhnya (Allah swt.) hanya
mengharamkan bagimu bangkai, darah, daging babi dan apa (binatang)
yang (ketika) disembelih (disebut nama) selain Allah. Tetapi, barang siapa
(dalam keadaan) terpaksa (memakannya) sedangkan dia tidak
menginginkan-(nya) dan tidak (pula) melampaui batas, maka tidak ada dosa
baginya. Sesungguhnya Allah Maha Pengampun, lagi Maha Pengasih’.

4. Tidak menghabiskan harta untuk berbelanja saja, namun harus melakukan
investasi untuk pertumbuhan ekonomi, sesuai petunjuk QS. Al-Bagarah

ayat 261:
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“Perumpamaan orang-orang yang menginfakkan hartanya di jalan Allah
adalah seperti (orang-orang yang menabur) sebutir biji (benih) yang
menumbuhkan tujuh tangkai, pada setiap tangkai ada seratus biji. Allah
melipatgandakan (pahala) bagi siapa yang Dia kehendaki. Allah Mahaluas

’

lagi Maha Mengetahui’

Menurut Fauzia Ulirrahmi, Ayat ini mencerminkan konsep

keseimbangan dan kehati-hatian dalam penggunaan sumber daya dengan

72 Shihab, “Tafsir Al-Misbah: Pesan, Kesan Dan Keserasian Al-Quran Jilid 7.”
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adanya larangan pada manusia untuk menjadi kikir dan serakah serta
larangan adar tidak terlalu pemurah atau berlebihan dalam memberi

sedekah’?.

2.3 Brand Image

1. Pengertian Brand Image
Brand adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau gabungan

dari semua yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi suatu barang atau jasa
dari penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakan dari
kompetitor’*. Brand image adalah pemaknaan kembali dari segenap persepsi
terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman konsumen
maupun pelanggan di masalalu terhadap pelanggan’.

Brand dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak
konsumen ketika mengingat suatu brand dari produk tertentu. Menurut Kotler
dan Keller citra merek (brand image) merupakan presepsi mengenai sebuah
merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang terdapat dalam
benak konsumen’®. Selanjutnya, ketika asosiasi-asosiasi dari merek tersebut
saling berhubungan semakin kuat citra merek yang terbentuk juga kan semakin
kuat. Hal inilah yang mendasari konsumen untuk melakukan pembelian
kembali dan menjadi loyal pada merek tersebut. Merek bukan hanya sekedar
logo atau nama perusahaan, melainkan gambaran atau persepsi seseorang
tentang suatu produk atau perusahaan’’. Merek adalah kombinasi lengkap dari
asosiasi yang orang bayangkan ketika mereka mendengar nama perusahaan
atau produk. Merek adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan

perusahaan, produk, atau jasa dari semua atribut, baik yang berwujud maupun

73 Sakinah, “Investasi Dalam Islam.”

74 Salsabila and Pradana, “Pengaruh Brand Image Dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Somethinc Di E-Commerce Shopee.”

5 Wardhana, “Brand Marketing: The Art Of Branding.”

76 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”

77 Kotler et al., Marketing Management : An Asian Perspective.
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tidak berwujud’®. Brand image sebagai bagian dari merek yang dapat dikenali
namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna khusus,
atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh
mereknya. Dapat juga dikatakan bahwa brand image merupakan konsep yang
diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi pribadinya’.
Ketika sebuah merek memiliki citra yang kuat dan positif dibenak konsumen
maka merek tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk
membeli merek yang bersangkutan.

Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bawah brand image
adalah persepsi konsumen atau apa yang dipikirkan konsumen terhadap brand
suatu produk tertentu tertentu yang terbentuk dari informasi yang didapatkan
konsumen baik melalui pengalaman langsung menggunakan produk tersebut
atau secara tidak langsung melalui mendengar, melihat atau konsumen pelajari.

2. Faktor yang Mempengaruhi Brand Image
Menurut Chernev, Sahney, Riley, Charlton, Wason, menyatakan faktor-faktor
yang mempengaruhi brand image atau citra merek sebagai berikut:*°
a. Economic Fit (Kesesuaian Ekonomi)
Kesesuaian antara merek dengan harga atau nilai yang ditawarkan
b. Symbolic Fit (Kesesuaian simbolik)
Kesesuaian manfaat simbolik yang diterima oleh konsumen apabila

konsumen ingin memiliki produk dengan merek tersebut

c. Sensory Fit (Kesesuaian perasaan)

8 Wildan Ardiansyah and Nilowardono, “The Influence of Brand Image, Product Innovation
and Social Media Marketing on Samsung Smartphone’s Buying Interest: Case Study on Narotama
University Students.”

7 Ghadani, Muhar, and Sari, “Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap
Keputusan Pembelian Di Shopee Dengan Mediasi Brand Awareness Article InfoAbstract.”

80 Wardhana, “Brand Marketing: The Art Of Branding.”
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d.

Kesesuaian antara perasaan atau pengalaman konsumen dengan kondisi
ketika menggunakan produk dari merek yang dapat membentuk kesan
positif terhadap merek tersebut

Futuristic Fit (Kesesuaian futuristik)

Kesesuaian yang berkaitan dengan teknologi antara desain, inovasi,
keunikan, dan hal lainnya dibandingkan dengan merek dan aliansi
merek yang dapat dirasakan menjadi lebih positif

Utilitarian Fit (Kesesuaian manfaat)

Penilaian terhadap merek yang didasarkan pada kesesuaian manfaat
yang diterima yang ditunjukkan dengan kualitas pabrikan, material
yang digunakan, daya tahan, dan kehandalan dari produk dengan merek

tersebut.

. Indikator Brand Image

Menurut Kotler dan Keller menyebutkan citra merek atau brand image

merupakan asosiasi unik yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek

tertentu. Maka harus dipastikan bawah selain merek yang kuat juga harus unik dan

tidak dimiliki oleh merek pesaing untuk memilih asosiasi yang menguntungkan dan

unik untuk menentukan posisi yang terbaik untuk sebuah merek maka harus

mempertimbangkan beberapa indikator. Menurut Kotler dan Keller indikator brand

image sebagai beriku

a.

b.

t:81

Strength of brand associations (Kekuatan Asosiasi Merek)

Strength of association bergantung pada informasi mengenai merek
dalam memori masyarakat dan cara mempertahankannya sebagai
bagian dari citra merek produk yang diiklankan

Favorability of brand associations (Keunggulan Asosiasi Merek)
Diciptakan dengan meyakinkan masyarakat bahwa sebuah merek dapat

memiliki manfaat yang relevan dan dapat memenuhi kebutuhan dan

8! Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”
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keinginan sehingga mampu membentuk brand attitude yang positif
terhadap mereka

c. Uniqueness of brand associations (Keunikan Asosiasi Merek)
Uniqueness merupakan tingkat keunikan merek yang memiliki manfaat
yang bersifat kompetitif dan terus menerus sehingga dapat

menyebabkan khalayak sasaran tertarik untuk menggunakannya

2.4 Celebrity Endorsement

1. Pengertian Celebrity Endorsement
Perusahaan menggunakan berbagai strategi untuk menarik pelanggan
dalam menghadapi perkembangan industri bisnis saat ini. Salah satu pilihan
dalam promosi adalah celebrity endorsment yang digunakan untuk
memperkenalkan produk atau jasa yang akan di pasarkan. Celebrity
endorsment merupakan individu yang memiliki pencapaian yang signifikan

dan dikenal luas oleh masyarakat®,

Celebrity endorsement sebagai seorang selebritis yang dapat
meminjamkan namanya untuk tampil sebagai perwakilan sebuah produk
atau jasa suatu perusahaan. Selain itu, celebrity endorsement juga biasa
diartikan sebagai seorang figure yang dikenal baik oleh publik dan
memerankan dirinya sebagai konsumen dalam iklan. Selebriti meliputi
bintang film maupun televisi, bintang olahraga, penyanyi dan orang-orang
tertentu lainnya yang berpengaruh®. Celebrity endorsement merupakan
penggunaan narasumber (source) sebagai figure yang menarik atau populer

dalam iklan, hal tersebut merupakan cara yang cukup kreatif

82 Wuisan and Angela, “The Effect Of Celebrty Endorsement, Perceived Quality, And Brand
Loyality On Purchase Intention.”

8 Rahmani et al., “Pengaruh Celebrity Endorsement, Brand Image Dan Brand Trust Terhadap
Keputusan Produk.”
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untukmenyampaikan pesan agar pesan yang disampaikan dapat
memperoleh perhatian yang lebih tinggi serta dapat diingat®*,

Berdasarkan pengertian celebirity endorsment menurut para ahli di atas
dapat disimpiulkan bahwa celebirity endorser adalah seseorang yang
berkharisma dan mempunyai kreatifitas untuk mempromosikan suatu
produk untuk menarik minat beli konsumen.

2. Indikator Celebrity Endorsement
Untuk membuat selebiriti efektif sebagai pendukung produk tertentu dalam
suatu iklan maka harus memiliki hubungan yang berarti atau kecocokan
antara selebiriti dengan produk yang diiklankan oleh selebiriti tersebut.
Indikator celebirity endorsement yang dikemukaan menurut Shimp sebagai
berikut:®’
a) Attractiveness (Daya Tarik)

Daya tarik yang ditemukan oleh konsumen dalam diei endorser
merupakam bagian dari proses identifikasi ialah pada saat konsumen
mempersepsikan endorser menarik, konsumen akan memihal pada
endorser, tetapi daya tarik tersebut lebih efektif apabila image dari
endorser cocok dengan sifat dari produk yang diiklankan.

b) Credibility (Kredibilitas)

Kredibilitas mengarah pada kecenderungan untuk meyakini dan
untuk mempercayai seseorang. Pada saat sumber informasi, seperti
seorang endorser dipersiapkan kredibilitasnya, maka sumber tersebut
memgubah sikap melalui proses psikologis yang dinamakan
internalisasi.

c) Experintise (Keahlian)

8 Kotler et al., Marketing Management : An Asian Perspective.
85 Shimp and Andrews, “Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications.”
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Keahlian merupakan sesuatu yang dipersiapkan bukan
merupakan fenomena yang absolute, sehingga yang terpenting adalah
bagaimana endorser dapat dipersiapkam oleh konsumen.

d) Trust Worthisness (Layak dan dipercaya)
Layak atau tidaknya endorser untuk dipercaya tergantung pada

persepsi konsumen atas motivasi sang enforser. Konsumen meyakini
jika endorse dimotivasikan oleh pemenuhan kebutuhan yang sifatnya
self-seving. Maka alan menjadi kurang persuasive dari pada endorser
yang dipersepsikan oleh konsumen. Harga adalah sejumlah nilai yang
ditukarkan konsumen dengan manfaat memiliki atau menggunakan
suatu produk yang nilainya sudah ditetapkan oleh penjual dan pembeli
melalui tawar-menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga
yang sama terhadap semua pembeli °.

Al-Quran surat Am-Nisa’ ayat 58 menyebutkan;
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“Sesungguhnya Allah Menyuruh kamu menyampaikan amanah
kepada yang berhak menerimanya., dan (menyuruh kamu) apabila
menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan
dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-
baiknya kepadamu. Sungguh Allah adalah Maha Mendengar lagi Maha
Melihat”

Menurut Shihab, amanah suatu yang diserahkan pada pihak lain

untuk dipelihara dan di kembalikan bila tiba saatnya atau bila di minta

8 Fakhrudin, Roellyanti, and Awan, “Buku Bauran Pemasaran.”
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oleh pemiliknya, amanah adalah lawan dari khianat, ia tidak diberikan
kecuali kepada orang yang dinilai oleh pemberinya dapat memelihara

dengan baik apa yang diberikannya®’.

2.5 Price

1. Pengertian Price

Menjalankan sebuah usaha jual-beli tidak akan terlepas dati
permasalahan harga. Harga memegang peranan penting dalam terjadinya
kesepakatan jual beli dari produsen ke tangan konsumen. Melalui ketetapan
harga, akan terlihat posisi kelayakan produk dari nilai ekonomisnya

Menurut Sofjan Assauri, harga merupakan suatu unsur bauran
pemasaran yang dapat menciptakan hasil penerimaan penjualan dari produk
yang dihasilkan dan dipasarkan®®. Harga merupakan satuan moneter yang
dikeluarkan oleh konsumen untuk memperoleh hak kepemilikan dan

penggunaan suatu barang atau jasa®.

Hadist mengenai inflasi dan penetapan harga. Disebutkan dalam riwayat
bahwa di zaman sahabat pernah terjadi kenaikan harga. Merekapun mendatangi

Nabi dan menyampaikan permasalahannya,
U ) Se gy

“Wahai Rasulullah, hargaOharga banyak yang naik, maka tetapkan

keputusan yang mengatur harga barang.”

Mendengar hal tersebut, Nabi Muhammad SAW menjewab,

87 Shihab, “Tafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan Dan Keserasian Al-Quran.”

8 Fakhrudin, Roellyanti, and Awan, “Buku Bauran Pemasaran.”

% cen, “Pengaruh Gaya Hidup, Harga, Kualitas Produk, Dan Merek Minat Beli Pakaian Di Toko
Kimberly.”
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“Sesungguhnya Allah adalah Dzat yang menetapkan harga, yang
menyempitkan dan melapangkan rezeki, Sang Pemberi rezeki. Sementara aku
berharap bisa berjumpa dengan Allah dalam keadaan tidak ada seorangpun
dari kalian yang menuntutku disebabkan kezalimanku dalam urusan darah
maupun harta.” (HR. Ahmad 12591, Abu Daud 3451, Tirmudzi 1314, Ibnu
Majah 2200, dan dishahihkan Al-Albani)

Harga merupakan sebuah nilai uang yang dibayar oleh pembeli dan
diterima oleh penjual. Ketentuan islam dalam menentukan harga harus
memperhatikan keseimbangan manfaat untuk menghindari riba. Allah SWT
berfirman dalam Al-Quran surat Al-Baqarah ayat: 275 tetang larangan riba yang

berbunyi:”’

450 b Gl (e Sl AR (ol 4585 S 1 3058 Y 100 3L s
WU wag © L, B3, 0. ¥_7 - °,<£ )\ ow @ - P T PR P S TR s %
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“Orang-orang yang memakan riba, tidak dapat berdiri melainkan seperti
berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila, yang demikian itu karena
mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. Allah SWT telah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Barang siapa yang mendapat
peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah diperolehnya

dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah SWT. Barang

275.”

% Kemenag RI, “Departemen Agama RI, Al-Quran Dan Terjemahannya, Surat Al-Baqarah :
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siapa mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, mereka kekal

didalamnya”

Menurut Prof. Quraish Shihab, orang-orang yang makan (bertransaksi

dengan) riba, tidak dapat berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang

dibingungkan oleh setan, (sehingga dia tidak tahu arah) disebabkan sentuhan-

(nya)’l.

2.

b)

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Price

Ada beberapa faktor penentu yang perlu dipertimbangkan perusahaan
dalam menetapkan harga menurut Kotler dan Keller, yaitu:*?
Mengenal permintaan produk dan pesaingan besarnya permintaan produk
dan banyaknya pesaing juga mempengaruhi harga jual, jadi jangan hanya
menentukan harga semata-mata didasarkan pada biaya produksi, distribusi
dan promosi saja
Target pasar yang hendak dilayani atau diraih semakin menetapkan target
yang tinggi maka penetapan harga harus lebih teliti
Marketing mix sebagai strategi Produk baru, Jika itu produk baru maka bisa
ditetapkan harga yang tinggi ataupun rendah, tetapi kedua strategi ini
mempunyai kelebihan dan kelemahan masing-masing. Penetapan harga
yang tinggi dapat menutup biaya riset, tetapi juga dapat menyebabkan
produk tidak mampu bersaing di pasar. Sedangkan dengan harga yang
rendah jika terjadi kesalahan peramalan pasar, pasar akan terlalu rendah dari
yang diharapkan. Maka biaya-biaya tidak dapat tertutup sehingga

perusahaan mungkin menderita kerugian

%1 Shihab, “Tafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan Dan Keserasian Al-Quran.”
%2 Kotler et al., Marketing Management : An Asian Perspective.
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d)

b)

d)

Reaksi pesaing, dalam pasar yang semakin kompetitif maka reaksi pesaing
ini harus selalu dipantau oleh perusahaan, sehingga perusahaan dapat
menentukan harga yang dapat diterima pasar dengan mendatangkan
keuntungan

Biaya produk dan perilaku biaya

Kebijakan atau peraturan yang ditentukan oleh pemerintah dan lingkungan.

Indikator Harga
Menurut Kotler dan Amstrong, terdapat empat indikator yang

mencirikan harga yaitu:”

Keterjangkauan harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga
berbeda dari yang termurah sampai termahal.

Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen, orang
sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka
melihat adanya perbedaan kualitas, apabila harga lebih tinggi orang
cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.

Kesesuaian harga dengan manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk
mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil
dari uvang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa
produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk
melakukan pembelian ulang.

Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

% Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”
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Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk

lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

2.6 Penelitian Terdahulu

Sebagai upaya menunjukan adanya kebaruan (novelty) antara penelitian ini
dengan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka peneliti berusaha untuk
membandingkan ragam variabel, dan hasil penelitian yang sudah dilakukan
berdasarkan tema pengaruh brand image, celebrity endorsement, dan price terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini dibuat berdasarkan landasan dari berbagai

penelitian terdahulu. Beikut rangkuman penelitiann terdahulu:

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
No Judul, Penulis, dan Hasil Variabel
Tahun

1 Pengaruh Brand Image | Hasil penelitian ini | Xi1: Brand Image
Terhadap  Keputusan | membuktikan bahwa Brand | X2: Green
Pembelian Konsumen: | Image mempunyai pengaruh | Marketing
Studi Kasus Variabel | signifikan terhadap keputusan | X3: Brand
Green Marketing dan | pembelian, Green Marketing | Ambassador

Brand Ambasador.
Aditya Julita Sari, Ibnu

Udanaya, Agus Dwi’*.

tidak mempunyai pengaruh
signifikan terhadap keputusan
Brand

pembelian, dan

Ambassador mempunyai
pengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Y1: Keputusan

Pembelian

% Sari, Udanaya, and Cahya, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian: Studi
Kasus Variabel Green Marketing Dan Brand UMKM Ngudi Rejeki Kelorida.”
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2 Pengaruh Brand
Ambassador dan Brand
Image Terhadap Minat

dan Beli

yang
Berdampak Pada
Keputusan Pembelian.
Annung Purwati, Mega
Mega Mirasaputri

Cahyani”.

Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa Brand
Ambassador tidak mempunyai
pengaruh signifikan terhadap
beli,

minat Brand  Image

mempunyai pengaruh
signifikan terhadap minat beli,
Brand Image  berpengaruh
signifikan tentang minat beli,
minat beli berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian, Brand Ambassador
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian,
Brand Image tidak berpengaruh

signifikan terhadap keputusan

Xi: Brand
Ambassador

Xo: Brand Image
Y:: Minat dan
Beli

Y1: Keputusan

Pembelian

pembelian.

3 Pengaruh Citra Merek | Hasil penelitian ini | Xi1: Brand Image
terhadap Keputusan | membuktikan  bahwa  Citra | Y1: Keputusan
Pembelian Sepeda | Merek mempunyai pengaruh | Pembelian
Motor Skuter Yamaha di | yang  signifikan  terhadap
Makassar keputusan pembelian sepeda

motor Skuter Yamaha di
Nurul Huda®. Makassar.

%5 Purwati and Cahyanti, “Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Minat Beli
Yang Berdampak Pada Keputusan Pembelian.”
% Huda, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic Yamaha

Di Makasar.”
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dan Kualitas Produk

Terhadap  Keputusan
Pembelian.  Fransisca
Jovita Amelfdi dan Elia

Ardya®.

awarenes tidak berpengaruh
signigikan terhadap keputusan
pembelian dan brand image
berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

4 Pengaruh Citra Merek | Hasil penelitian ini | Xi: Citra Merek
dan Persepsi Kualitas | membuktikan bahwa citra | X»: Persepsi
Terhadap Niat Beli | merek dan persepsi kualitas | Kualitas
Laptop Merek Apple berpengaruh positif terhadap | Yi: Niat Beli

niat beli laptop merek Apple Laptop Merek
Arlendra dan Sanaj”’. Apple

5 Pengaruh Brand Image | Hasil penelitian ini | Xy: Brand Image
dan Brand awarenes | membuktikan bahwa brand | X»: Brand
Lazada Terhadap | image berpengaruh  positif | Awarenes
Keputusan Pembelian | terhadap keputusan pembelian | Yi: Keputusan
Online dan brand awarenes | Pembelian

berpengaruh positif terhadap
Ni Luh Gde Sari Dewi | keputusan pembelian.
Astuti, I Gde Dirga
Surya Arya
Widhyadanta, Retno
Juwita?®,

6 Pengaruh Brand | Hasil penelitian ini | X1: Brand

Awarenes, Brand Image, | membuktikan bahwa brand | Awarenes

Xo: Brand Image
Y1: Keputusan

Pembelian

7 Pramugitha and Sanaji, “Pengaruh Citra Merekdan Persepsi Kualitas Terhadap Niat Beli

Laptop Merek Apple.”

% Luh et al., “Pengaruh Brand Image Dan Brand Awareness Lazada Terhadap Keputusan

Pembelian.”

% Amelfdi and Ardyan, “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, Dan Kualitas Produk

Terhadap Keputusan Pembelian.”

41




Image dan Brand Trust
Terhadap

Pembelian Produk

Keputusan

Riska Gusti Rahmani,

Rinaldi Burusan,

endorsement berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, brand
image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan

pembelian, dan brand trust

7 Pengaruh Celebrity | Hasil penelitian ini | X1: Celebrity
Endorsement dan | membuktikan bahwa celebrity | Endorsement
Promosi Terhadap | endorsement berpengaruh | X»: Promosi
Keputusan Pembelian | positif dan signifikan terhadap | Yi: Keputusan
Produk Melalui Social | keputusan  pembelian  dan | Pembelian
Media Tiktok Shop promosi  juga berpengaruh

positif dan signifikan terhadap
Aulia Nurjannah, Fitri | keputusan pembelian produk
Kumala Sari, Isman'®. | melalui Social Media Tiktok
Shop

8 Pengaruh Celebrity | Hasil penelitian ini | Xi: Celebrity

Endorsement,  Brand | menunjukkan bahwa celebrity | Endorsement

Xo: Brand Image
Y1: Keputusan

Pembelian

Mabhrinasari MS, Driya | berpengaruh positif ~ dan
Wiryan'?!, signifikan terhadap keputusan
pembelian.

9 Pengaruh  Kesadaran | Hasil penelitian ini | Xi: Kesadaran
Merek, Celebrity | menunjukkan bahwa secara | Merek
Endorsement, dan | simultan kesadaran merek, | Xo: Celebrity
Online Customer | celebrity — endorsement, dan | Endorsement

190 Nurjannah, Kumalasari, and Ismanto, “Pengaruh Celebrity Endorsement Dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Melalui Social Media Tiktok Shop.”

101

Keputusan Produk.”
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Review Terhadap
Keputusan Perempuan
Membeli Produk
Skincare di Tiktok

Merliana Pratiwi'%2.

online customer review
berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian.

X3: Online
Customer
Review

Y 1. Keputusan
Perempuan
Membeli Produk

Sckincare di

Awarenes dan Lifestyle

Terhadap  Keputusan
Pembelian Produk
Scarlett Whitening Kota
Manado, Zulkifi

Duwila, Agus Supandi,

Imelda!®3.

endorsement secara  parsial
berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian,
brand awareness secara parsial
berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian,
gaya hidup berpengaruh positif
tidak

signifikan  terhadap

keputusan  pembelian  dan
berdasarkan pengujian secara
simultan  diketahui  bahwa
celebrity endorsement, brand
awareness dan gaya hidup
secara simultan berpengaruh

signifikan terhadap keputusan

Tiktok
10 | Pengaruh Celebrity | Hasil penelitian ini | X1: Celebrity
Endorsement,  Brand | menunjukkan bahwa celebrity | Endorsement

X2: Brand Image
X3: LifeStyle
Y1: Keputusan

Pembelian

192 Pratiwi, “Pengaruh KesadaranMerek, Celebrity Endorsement, Dan Online Customer Review
Terhadap Krputusan Perempuan Membeli Produk Skincare Di Tiktok.”
103 Duwila, Supandi, and Ogi, “The Influence Of Celebrity Endorsement, Brand Awareness and
Lifestyle On Purchase Decision For Scarlett Whitening Product In Manado City.”
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pembelian  Produk  Scarlett

Whitening Kota Manado.

11 | Pengaruh Celebrity | Hasil penelitian ini | Xi: Celebrity
Endorsement Terhadap | menunjukkan bahwa celebrity | Endorsement
Keputusan Pembelian | endorsement mempunyai | Y1: Keputusan
Konsumen Muslim | pengaruh  yang  signifikan | Pembelian
Pada Produk Scarlett | terhadap keputusan pembelian
Whitening di Surabaya | produk Scarlett Whitening di

Surabaya.
Yuliana Janilatul
Azizah, Khusnul
Fikriya'®,

12 | Pengaruh Kualitas | Hasil penelitian ini | Xi: Kualitas
Pelayanan dan Harga | menunjukkan bahwa kualitas | Layanan
Terhadap  Keputusan | pelayanan berpengaruh | X>: Harga
Pembelian Pada Kober | signifikan terhadap keputusan | Yi: Keputusan
Mie Setan pembelian dan harga | Pembelian

berpengaruh signifikan
I Ketut Sudana, Ni Luh | terhadap keputusan pembelian
Putu Yesy Anggreni, I | pada Kober Mie Setan.
Putu Eka'%,

13 | Pengaruh Kualitas | Hasil penelitian ini | Xi: Kualitas
Pelayanan Harga dan | menunjukkan bahwa kualitas | Pelayanan
Promosi Terhadap | pelayanan berpengaruh secara | X»: Harga
Keputusan Pembelian | parsial terhadap keputusan | X3: Promosi

104 Azizah and Fikriyah, “Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen Muslim Pada Produk Scarlett Whitening Di Surabaya.”

105 Sudana, Anggreini, and Indrawan, “Pengaruh Kualitas Layanan Dan Harga Terhadap

KeputusanPembelian Pada Kober Mie Setan.”
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Produk Somethinc

Rosa Lina'?’.

dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Pada Zafi Studio di | pembelian harga berpengaruh | Yi: Keputusan
Mangaran  Situbondo, | parsial terhadap keputusan | Pembelian
Alfiatul Maulida'%¢. pembelian, dan  promosi

berpengaruh parsial terhadap

keputusan pembelian di Zafi

Studio Mangaran Situbondo.

14 | Pengaruh Kualitas | Hasil Penelitian ini | X;: Kualitas
Produk, Harga, dan | menunjukkan bahwa persepsi | Produk
Promosi Terhadap | kualitas produk, harga, dan | X»: Harga
Keputusan Pembelian | promosi berpengaruh positif | X3: Promosi

Y1: Keputusan

Pembelian

15 | Pengaruh Brand Image,
Brand Ambassador,
Brand Awareness dan
Brand Loyalty Terhadap
Keputusan Pembelian
Produk Erigo, Ahmad

Syamil Nur Fauzi'%,

Hasil ini

brand

penelitian
menunjukkan bahwa
image dan brand ambassador
memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
brand

pembelian.  Namun,

awareness  tidak  memiliki
pengaruh  yang

brand

signifikan,

loyalty

memiliki pengaruh positif dan

sementara

Xi: Brand Image
X2: Brand
Ambassador

X3. Brand
Awareness

X4: Brand
Loyalty

Y1: Keputusan

Pembelian

196 Maulida, “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Zafi Studio Di Mngaran Situbondo.”

107

Produk Somethinc.”

Lina, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

108 Fauzi, “Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Brand Awareness Dan Brand Loyalty
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo.”
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sigbifikan terhadap keputusan

pembelian.

2.7 Kerangka Pemikiran

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas (variabel independent) yaitu
brand image, celebrity endorsement, dan price. Sedangkan variabel tetap (variabel
dependen) pada penelitian ini adalah keputusan pembelian, Analisis penelitian ini
adalah meneliti pengaruh brand image, celebrity endorsement, dan price terhadap
keputusan pembelian pada produk Erigo di Kota Semarang. Bedasarkan penjelasan dari
landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka pemikiran dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran

Brand Image (X1)
%y
Celebrity H2 Keputusan
Endorsement (X2) > Pembelian (Y)
&

Price (X3)

2.8 Hipotesis

Hipotesis merupakan pernyataan dugaan sementara terhadap suatu masalah
pada penelitian yang secara teoritis dianggap paling mungkin benar. Moh Afif
menyatakan bahwa hipotesis tidak lain dari jawaban sementara terhadap permasalahn

penelitian, yang kebenarannya harus diuji secara empiris, menurutnya, hipotesis
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menyatakan hubungan apa yang kita cari atau yang ingin kita pelajari'®. Hipotesis pada

penelitian ini yaitu:
2.8.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo di
Kota Semarang

Brand Image adalah pemaknaan kembali dari segenap persepsi terhadap merek
yang dibentuk dari informasi dan pengalaman konsumen maupun pelanggan di
masalalu terhadap merek!'®. Menurut Kotler dan Armstrong, mengemukakan bahwa
keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling disukai'll.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rusmana Santi Ristauli Hutagaol dan Feby
Aulia Safirin!'?, menemukan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal tersebut diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh
Nabila Iwan Sahara dan Fajar Adi Prakoso, menemukan bahwa harga berpengaruh

113

signifikan terhadap keputusan pembelian''°. Namun pada penelitian yang dilakukan

oleh Fika Famelia, menemukan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap

114

keputusan pembelian’ **. Maka diperoleh hipotesis berikut:

H1: Brand Image Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian

2.8.2 Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Erigo di Kota Semarang

Celebrity Endorsement adalah semua individu yang tertarik pada pengenalan

plubik dan menggunakan ketertarikan tersebut untuk mengiklankan produk terhadap

109 Afif, “Penerapan Metode Sorogan Dalam Meningkatkan Baca Kitab Di Pondok Pesantren
Tarbiyatun Nasyiin.”

19 pyrwati and Cahyanti, “Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Minat Beli
Yang Berdampak Pada Keputusan Pembelian.”

1 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”

12 Santi, Hutagaol, and Saftrin, “Pengaruh Celebrity Endorser Dan Brand Image Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Produk Scarlett Whitening.”

'3 Twan Sahara et al., “Prosiding Konferensi Nasional Ekonomi Manajemen Dan Akuntansi
(KNEMA) Journal Homepage Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Lazada (Studi Di Wilayah Jakarta Selatan).”

14 Fameliana, “Pengaruh Brand Image, Harga Dan Social Media Influencer Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Erigo,” November 2023.
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konsumen''®>, Menurut Kotler dan Keller celebrity endorser adalah penggunaan
narasumber sebagai figure yang popular atau menarik dalam iklan, hal tersebut
merupakan cara yang kreatif untuk menyampaikan pesan supaya pesan yang
disampaikan mencapai perhatian yang lebih tinggi dan dapat diingat''®. Menurut Khan
& Lodhi, endorser berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian,
dimana apabila endorser memberikan citra positif terhadap target pasar secara efektif
dan memiliki daya tarik dalam mempengaruhi konsumen'’.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Jumiati Fernatubun, Andi Juanna,
Syamsul Biki, menyatakan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian''®, Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nuri
Novita Sari, Nurliana Nasution, dan Arizal, menyatakan bahwa celebrity endorsment
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian'!®. Namun penelitian lain yang
dilakukan oleh Aulia Nurjannah, Fitri Kumala Sari, Ismanto Ismanto, menyatakan
bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap keputusan

120

pembelian “°. Maka diperoleh hipotesis berikut:

H2: Celebrity Endorsement Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian

2.8.3 Pengaruh Price Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Erigo di
Kota Semarang

Menurut Firmansyah, price atau harga didefinisikan sebagai suatu nilai tukar

dari produk barang maupun jasa yang dinyatakan dalam moneter'?!. Theory of Planned

115 Nilammadi et al., “Hubungan Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Shopee Dan Tokopedia.”

116 Kotler et al., Marketing Management : An Asian Perspective.

"7 Tiong et al., “Pengaruh Daya Tarik Iklan Mobil Dan Celebrity Endorser Terhadap
Peningkatan Penjualan Mobil.”

118 Fernatubun, Juanna, and Biki, “Pengar Uh Word Of Mouth Dan Celebrity Endorse Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Wardah Lightening Di Kota Gorontalo.”

9 Novita Sari, Nasution, and N, “Analisis Pengaruh Celebrity Endorsement, Brand Image Dan
Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lokal Somethinc Melalui Brand Trust.”

120 Nurjannah, Kumalasari, and Ismanto, “Pengaruh Celebrity Endorsement Dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Melalui Social Media Tiktok Shop.”

12 Firmansyah, Mulyani, and Susetno, “Penentuan Harga Jual: Harga Pokok Produksi Dan
Ekspektasi Laba.”
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Behavior (TPB) menjelaskan bahwa harga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Konsumen akan mempertimbangkan harga produk sebelum memutuskan untuk
membeli, dan persepsi tentang harga yang wajar (harga yang dianggap adil) akan

mempengaruhi niat mereka untuk membeli'??

. Menurut Tjiptono, dalam situasi tertentu
para konsumen sangat sensitif terhadap harga, sehingga harga yang relatif tinggi
dibanding para pesaingnya dapat mengeliminasi produk dari pertimbangan

123

konsumen'~°. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Muhamad Salas Putra, Siti

Aminah, menyatakan bahwa Price berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan

pembelian'**

. Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Fandi Agub Harnady, Budi
Wahono, Siti Asiyah, menyatakan bahwa Price berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian!®>. Namun penelitian yang dilakukan oleh Tri Angreni, Denis
Lupie menyatakan bahwa price tidakberpengaruh terhadap keputusan pembelian'?®.
Maka diperoleh hipotesis berikut:

H3: Price Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian.

122 Adityawan and Reyhan, “Konsep TPB & Price Value Dalam Teknologi Mobile AL

123 Abdilla and Husni, “Pengaruh Persepsi Harga Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Di Barbershop X Kota Padang.”

124 Putra and Aminah, “Pengaruh Citra Merek Dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Iphone.”

125 Harnady, Wahono, and Aisya, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi Dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian.”

126 Angreni and Lupie, “Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Produk Pakaian Dalam Pria PT. Colorindo Internusa Di Carrefour Tangcity Mall,” January
2021.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian
Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif.
Penelitian kuantitatif menurut Punch adalah penelitian empiris di mana data-datanya

127 Menurut Creswell, Penelitian kuantitatif

dalam bentuk sesuatu yang dapat dihitung
bertujuan untuk menggambarkan pernyataan masalah dengan jelas, schingga
memperlihatkan kebutuhan akan penjelasan hubungan antara variabel-variabel yang
terlibat dalam penelitian tersebut!?8.

Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif,
pendekatan asosiatif menururt Mrillyn Lichtmsn adalah alat untuk meneliti pengaruh
atau hubungan antara dua variabel atau lebih yang dapat membangun suatu teori yang
berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu gejala yang membuat
penelitian asosiatif mempunyai tingkatan tertinggi dibandingkan dengan deskriptif dan

fl 29

komparatif' <. Dalam penelitian ini akan berupaya menjelaskan hubungan variabel (X1)

Brand Image, (X2) Celebrity Endorsement, (X3) Price, dan Keputusan Pembelian (Y1).

3.2 Sumber Data Penelitian

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data yang digunakan.
Data primer menurut Edi Riadi, adalah data informasi yang diperoleh tangan pertama
yang dikumpulkan secara langsung dari sumbernya, untuk mendapatkan data primer

peneliti harus mengumpulkan secara langsung melauli teknik observasi, waancara,

127 Ali et al., “Metodologi Penelitian Kuantitatif Dan Penerapan Nya Dalam Penelitian.” Jurnal
Education, (Vol. 2 No. 2 Tahun 2022) h.2

128 Rusydi et al. "Metode Penelitian Kuantitatif Pendekatan Ilmiah Untuk Analisis Data", Jurnal
Review Pendidikan dan Pengajaran, (Vol. 7 No. 3 Tahun 2024) h.5

129 K ariani dan Andi Rusni, "Pengaruh Lokasi dan Sales Promotion Terhadap Impulsive Buying
Pada Konsumen Alfamart Batu Alang Kecamatan Moyo Hulu Sumbawa", Jurnal Manajemen Ekonomi
dan Bisnis, Universitas Tekhnologi Sumbawa Tahun 2021, h.5
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diskusi terfokus, dan penyebaran kuesoner'*’. Penelitian ini melakukan penyebaran
kuesioner menggunakan bantuan google form sasarannya diambil langsung dari
mahasiswa konsumen produk Erigo di Kota Semarang tanpa adanya unsur paksaan
kemudian dengan sukarela membantu melakukan pengisian kuesioner tersebut.
Penelitian ini juga menggunakan data skunder, data sekunder menurut Edi
Riadi, adalah data yang didapatkan secara tidak langsung dari objek penelitian'>!. Data
sekunder pada penelitian ini diperoleh dari jurnal, buku, wibsite, serta artikel ilmiah

yang masih berkaitan dengan penelitian ini.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi yang dimaksud dalm penelitian ini adalah sekumpulan atau
sekelompok yang menjadi sasarn atau objek penelitian. Populasi merupakan hal yang
dilakukan untuk melakukan pengkajian dan pengamatan guna memperoleh atau
menggali sumber data informasi secara akurat'*2. Populasi pada penelitian ini adalah
populasi infinite, populasi infinite menurut Sekaran dan Bougie adalah objek dengan
ukuran yang tidak terhingga (infinite) yang dikaji atau diuji melalui sampling karena
peneliti tidak mengetahui jumlah populasi secara pasti'®®. Penelitian ini mengambil
populasi pada mahasiswa pengguna produk Erigo di Kota Semarang. Penelitian ini
dilakukan dengan mengambil data pada populasi pada mahasiswa di Kota Semarang

terbatas pada 3 kampus, dengan demikian populasi tidak dapat diketahui.

130 Meita Sekar Sari, et al. "Pengaruh Akuntabilitas, Pengetahuan, dan Pengalaman Pegawai
Negeri Sipil Beserta Kelompok Masyarakat Terhadap Kualitas Pengelola Dana Kelurahan Di
Lingkungan Kecamatan Lingkapura", Jurnal Ekonomi, (Vol. 21 No. 3 Tahun 2019) h.4

131 Meita Sekar Sari, et al. "Pengaruh Akuntabilitas, Pengetahuan, dan Pengalaman Pegawai
Negeri Sipil Beserta Kelompok Masyarakat Terhadap Kualitas Pengelola Dana Kelurahan Di
Lingkungan Kecamatan Lingkapura", Jurnal Ekonomi, (Vol. 21 No. 3 Tahun 2019) h.4

132 Afif, "Penerapan Metode Sorogan Dalam Meningkatkan Baca Kitab Di Pondok Pesantren
Tarbiyatun Nasyiin", Jurnal Of Social Community, (Vol. 4 No.2 Tahun 2019) h.33

133 Rarung, et al. "Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Customer
Trust Terhadap Customer Purchase Decision Fcofee & Roastery Manado, Jurnal Riset Ekonomi,
Manajemen, Bsinis dan Administrasi, (Vol. 10 No 1 Tahun 2022) h.4
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Dengan secara khusus penelitian ini memilih Kota Semarang dikarenakan pada
tahun 2023 Mentri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Sandiaga Uno mengapresiasi Kota
Semarang dan Kota Semarang tetapkan fashion jadi subsektor ekonomi kreatif
unggulan'?*. Serta mahasiswa yang lebih menyukai fast fashion dan didukung oleh
databoks yang menyatakan bahwa, dari net spending intention atau minat belanja
tertinggi dikalangan generasi Z dan mahasiswa adalah produk fashion atau pakaian dan
aksesoris'**. Secara khusus memilih 3 kampus yaitu:

1. Universitas Diponegoro

Universitas Diponegoro menjadi salah satu tempat penelitian dikarenakan
Universitas Diponegoro menempati peringkat pertama kategori Universitas terbaik di
Kota Semarang'*®. Secara jumlah mahasiswa Universitas Diponegoro memiliki jumlah
mahasiswa terbanyak di kota semarang dengan total 61.881 ribu mahasiswa!®’.
Karakter mahasiswa Universitas Diponegoro adalah mobilitas yang tinggi serta urban
serta memiliki budaya pergaulan yang bebas.

2. Universitas Negeri Semarang
Universitas Negeri Semarang menempati peringkat kedua kategori Universitas

terbaik di Kota Semarang'?®

. Menempati peringkat ke sembilan dengan jumlah
mahasiswa terbanyak di Indonesia dengan total 48.484 ribu mahasiswa'>’. Karakter
mahasiswa Universitas Negeri Semarang hampir sama dengan Univertas
Diponegoro, akan tetapi memiliki lingkungan yang cukup berbeda dengan konsep
keguruan.

3. Universitas Islam Negeri Walisongo

134 Kemenparekraf, “Menparekraf: Kota Semarang Tetapkan Fasyen Jadi Subsektor Ekonomi
Kreatif Unggulan.”

135 Hidayat, “Selain Kebutuhan Pokok, Gen Z Paling Berminat Belanja Fashion.”

136 EduRank, “List of 14 Best Universities in Seamarang.”

137 Sukeresmingsih, “Kampus Negeri Dengan Mahasiswa Terbanyak Di Indonesia.’

138 EduRank, “List of 14 Best Universities in Seamarang.”

139 Sukeresmingsih, “Kampus Negeri Dengan Mahasiswa Terbanyak Di Indonesia.’

i
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Universitas Islam Negeri Walisongo menempati peringkat ke enam kategori

Universitas terbaik di Kota Semarang'#

. UIN Walisongo memiliki budaya yang
berbeda dari kedua Universitas di atas yakni, memiliki kultur keagamaan yang
sangat kuat dan mayoritas mahasiswa adalah alumni Madrasah Aliyah serta pondok
pesantren. Hal tersebut akan menjadi sebuah keunikan serta perbedaan

dibandingkan kedua Universitas diatas.

3.3.2 Sampel
Menurut Husain Umar sampel adalah bagian dari populasi, atau kelompok kecil

yang diamati'*!

. Penelitian ini dalam pengambilan sampelnya menggunakan teknik
teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling. Menurut sugiono
(2004), teknik probability sampling adalah metode sampling yang tidak memberi
kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap unsur atau populasi untuk dipilih
menjadi sampel'*. Sedangkan metode purposive sampling adalah teknik penentuan
sumber data berdasarkan pertimbangan tertentu atau kriteria-kriteria tertentu'.
Adapun kriteria responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah:
1. Responden adalah mahasiswa aktif Universitas Islam Negeri Walisongo
Semarang, Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Diponegoro
Semarang.

2. Reponden pernah melakukan pembelian produk Erigo minimal satu kali

pembelian.

140 EduRank, “List of 14 Best Universities in Seamarang.”

141 Hidayatul Millah dan Hamdiah Suryana, "Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan
Konsumen" Jurnal Ekonomi dan Bisnis Islam, (Vol. 6 No 2 Tahun 2020), h.5

42 Ferry Siswadhi, "Analisa Pengaruh Kualitas pelayanan dan kinerja karyawan Badan
Nasional Kabupaten Kerinci Terhadap Kepuasan Masyarakat" Jurnal Benefita, (Vol. 1 No. 3 Tahun 2016)
h.4

143 Wekke, et al. “Metode Penelitian Sosial.” h.53

53



Untuk menentukan ukuran sampel pada penelitian ini menggunakan rumus
Lemeshow. Rumus ini digunakan karena jumlah populasi yang tidak di ketahui. Adapun

rumus Lemeshow'* sebagai berikut:

z?P (1 —P)
"tz

Keterangan:

n = jumlah sampel

Z = nilai standar (skor kepercayaan 95%)
P = maksimum estimasi = 50% = 0.5

d = sampling eror = 10%

maka:

~ (1.96)2.0,5 (1 -10,5)

10%2

13,8416 0,25
=TT 100%
n =96,4

n dibulatkan menjadi 96 (minimal sampel)

Minimal sampel yang digunakan untuk menjadi sampel penelitian ini yaitu 96
responden, hal ini digunakan untuk mempermudah untuk pengolahan data dan hasil

pengujian yang lebih baik.

144 Rosyida et al., “Pengaruh Kualitas layanan, Niali Pelanggan dan Letak Geografis Terhadap
Loyalitas Pelanggan Pada Via Salon Trenggalek", Jurnal Maneksi, (Vol. 12 No. 3 Tahun 2023) h.4
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3.4 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data menurut Riduan, adalah teknnik atau cara-cara yang
dapat digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data'*>. Pengumpulan data pada
penelitian ini menggunakan teknik kuesioner. Menurut Sugiyono, Kuesioner
merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya'*®. Pengumpulan data dengan menggunakan instrumen pengukuran yang
merupakan serangkaian pertanyaan yang disusun secara formal untuk memperoleh

informasi dari responden'#’

. Kuesioner dalam penelitian ini disebarkan secara Oflline
dengan mendatangi tiga kampus tersebut melalui UKM ataupun Himpunan Mahasiswa
dengan memanfaatkan Qr code maupun online dengan memanfaatkan relasi,
menggunakan bantuan google form melalui media whatsapp, dan instagram.
Penelitian ini menggunakan instrumen untuk mengukur nilai variabel yang
diteliti berupa skala pengukur. Skala pengukur yang digunakan dalam penelitian ini
adalah skala /ikert yang digunakan untuk mengukur dan menjabarkan pendapat serta

persepsi responden mengenai fenomena pada indikator variabel. Skala likert yang

digunakan peneliti sebagai berikut:

Tabel 3. 1
Kriteria Penilaian Skala Likert
NO Alternatif Jawaban Nilai
1 | Sangat Setuju (SS) 5
2 | Setuju (S) 4
3 | Netral (N) 3
4 | Tidak Setuju (TS) 2
5 | Sangat Tidak Setuju (STS) 1

145 Tanujaya, “Perancangan Stadart Operational Procedure Produksi Pada Peusahaan Coffeein",
Jurnal Manajemen dan Start-Uo Bisnis, (Vol. 2 No. 1 Tahun 2017) h.3

146 Prawiyogi et al., “Penggunaan Media Big Book untuk Menumbuhkan Minat Baca Siswa di
Sekolah Dasar", Jurnal Basidecu, (Vol.5 No. 1 Tahun 2021) h.4
147 Amalia, “The Role of Religiosity on Halal Product Purchasing Decision Case Study: Wardah
Cosmetics.”
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3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

3.5.1 Variabel Penelitian

Variabel adalah sesuatu yang menjadi obyek pengamatan penelitian, atau
apa yang menjadi perhatian penelitian, yang selanjutnya akan dijadikan obyek
didalam menentukan tujuan atau gejala yang diteliti!®. Variabel pada penelitian ini
yaitu:
1. Variabel Independent (X)

Variabel bebas (independent) merupakan variabel yang dapat mempengaruhi
variabel lain atau menjadikan sebab berubahnya suatu variabel lain'#°. Variabel
independent dalam penelitian ini yaitu Brand Image (X1), Celebrity Endorsement
(X2), dan Price (X3).

2. Variabel Dependent (Y)
Variabel tetap (dependent) merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang

t150

menjadi akibat dari variabel independent'~°. Variabel Dependent merupakan fokus

dari penelitian. Variabel inilah yang nilainya diamati dan diukur untuk menentukan

1151

pengaruh dari variabel independent'”*. Variabel depenent pada penelian ini adalah

Keputusan Pembelian.

3.5.2 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional adalah penjelasan atau uraian mengenai penelitian yang

akan diteliti yang berisikan indikator dari masing-masing veriabel yang telah

148 Paramita, et al., Buku Metodologi Penelitian Kuantitatif", (2021), Widya Gama Press
Lumajang, h.63

149 Paramita, et al., Buku Metodologi Penelitian Kuantitatif", (2021), Widya Gama Press
Lumajang, h.128

150 Yulianto dan lindawati, "Pengaruh Book Tax Difference dan Kinerja Keuangan Perusahaan
Terhadap Pertumbuhan Laba Pada Perusahaan Dengan Kapitalisasi Pasar Terbesar di Indonesia",
Scientific Journal Of Reflection, (Vol. 5 No. 3 Tahun 2022) h.5

51 yulianto dan lindawati, "Pengaruh Book Tax Difference dan Kinerja Keuangan Perusahaan
Terhadap Pertumbuhan Laba Pada Perusahaan Dengan Kapitalisasi Pasar Terbesar di Indonesia",
Scientific Journal Of Reflection, (Vol. 5 No. 3 Tahun 2022) h.5
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ditemukan'>2. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dijelaskan sebagai
berikut:
Tabel 3. 2
Devinisi Operasional Variabel
No Variabel Definisi Indikator Skala
Pengukuran
1 | Brand Image | Brand Image | 1. Kekuatan Asosiasi | Skala Likert
(X1) adalah pemaknaan Merek
kembali dari | 2. Keunggulan
segenap  persepsi Asosiasi Merek
terhadap merek | 3. Keunikan Asosiasi
yang dibentuk dari Merek !>,
informasi dan
pengalaman
konsumen maupun
pelanggan di
masalalu terhadap
merek !>,
2 | Celebrity Celebrity 1. Daya tarik Skala Likert
Endorsement | Endorsement 2. Kredibilitas
(X2) adalah individual | 3. Keahlian
yang tertarik pada | 4. Layak dan
pengenalan publik dipercaya!>®.

152 Montitaria dan Baskoro, "Pengaruh Harga, Pelayanan Dan Promosi Pnline Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Rumah Makan Gubuk Tiwul", Jurnal Manajemen Disertivikasi, (Vol. 1 No.
3 Tahun 2021) h.3

153 Wardhana, “Brand Marketing: The Art Of Branding.”

154 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”

156 Shimp and Andrews, “Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications.”

57



dan menggunakan

ketertarikan

tersebut untuk

mengiklankan

produk terhadap

konsumen'*>,

3 | Price (X3) Price adalah Keterjangkauan Skala Likert

jumlah uang yang Harga

harus dibayar Kesesuaian  harga

pelanggan  untuk dengan produk

produk yang Kesesuaian  harga

dibeli'®’. dengan manfaat
Harga sesuai
kemampuan  atau
daya saing harga'®,

4 | Keputusan Keputusan Kecocokan dengan | Skala Likert
Pembelian pembelian adalah kebutuhan
(Y1) tindakan konsumen konsumen (produk

dalam yang  ditawarkan

pengambilan suatu sesuai dengan

keputusan  antara kebutuhan

beberapa  pilihan konsumen, produk

produk atau jasa'®. yang  ditawarkan
dapat  memenuhi

155 Wuisan and Angela, “The Effect Of Celebrty Endorsement, Perceived Quality, And Brand

Loyality On Purchase Intention.”
157 Philip and Gary, “Principles of Marketing, Edisi Ke 14.”
158 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip, (2016). Edisi ke 12.”
159 Philip and Gary. “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016). Edisi ke 12.”




kebutuhan
konsumen)

2. Ketertraikan  atau
minat terhadap
produk (produk
yang sesuai dengan
selera  konsumen,
konsumen memiliki
hasrat untuk
membeli produk
yang ditawarkan)

3. Keputusan
menggunakan
produk (konsumen
memutuskan untuk
menggunakan
produk yang
ditawarkan,
konsumen merasa
puas menggunakan
produk yang
dibeli)'®°.

3.6 Teknik Analisis Data
Teknik  analisis data  adalah  proses mengukur urutan data,

mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori dan urauian dasar'®'. Tujuan

160 philip and Gary. (2016). "Prinsip-Prinsip Pemasaran". Edisi 13, hal.195
161 Nurdewi, "Implementasi Personal Branding Smart ASN Perwujudan Bangga Melayani Di
Provinsi Maluku Utara", Jurnal Riset [lmiah, (Vol. 1 No. 2 Tahun 2022) h.4
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dari teknik analisis data adalah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik

162 - Analaisis

tentang data dan membuat kesimpulan berdasarkan temuan analisis
data ini dimulai dengan pengumpulan data, pengelompokan data menurut jenis
responden dan variabel, pemahaman data, pengolahan data, dan perhitungan untuk
menemukan jawaban dari rumusan masalah penelitian.

Penelitian ini menggunakan IBM Statistical Product and Servise Solutions
Statistics untuk menginterpretasikan pendapat dari responden berdasarkan data
yang telah dikumpulkan oleh peneliti. Dengan model analisis regresi linear
berganda, dimana metode ini akan digunakan untuk menganalisis pengaruh lebih
dari satu variabel. Linear berganda yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu
variabel independen berupa brand image, celebrity endorsement, dan price

terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian pada produk Erigo. Adapun

uji statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

4.6.1 Uji Instrumen Penelitian
Uji instrumen penelitian adalah alat atau fasilitas yang digunakan peneliti
dalam mengumpulkan data agar pekerjaannya lebih mudah dan hasilnya lebih baik,
dalam arti lebih cermat, lengkap dan sistematis sehingga lebih mudah untuk
diolah'®®. Uji intrumen penelitian yang diambil oleh peneliti, anatara lain:
a. Uji Validitas
Uji validitas adalah ketetapan atau kecermatan suatu instrumen dalam

pengukuran'®*

. Uji validitas dari suatu data yang didapatkan atau berasal dari
soal-soal kuesioner.

b. Uji Reliabilitas

162 Paramita, et al., Buku Metodologi Penelitian Kuantitatif", (2021), Widya Gama Press
Lumajang, h.108

163 Hkimah, "Pengaruh Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Asosiasi Merek, Loyalitas Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Makanan Khas Daereah Kediri Thu Merek Poo Pada pengunjung Toko
Pusat Oleh-Oleh Kotas Kediri", Jurnal Nusamba, (Vol. 1 No. 1 Tahun 2016) h.4

164 Dewi Nurmala, "Modul 11T Uji Validitas dan Reabilitas", Diponegoro University, (2018) h.2
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Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat
pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika

pengukuran tersebut di ulang'®

. Untuk mengetahui reliabilitas instrumen pada
penelitian ini digunakan rumus Alpha Cronbach. Untuk pengujian reliabilitas
dilihat dari nilai alpha cronbach yang harus di atas 0,06 dengan uji signifikan

0,05.

4.6.1 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat
penyimpangan terhadap variabel yang digunakan serta untuk memperoleh
kesimpulan statistik yang dapat dipertanggung jawabkan. Dalam penelitian ini
dilakukan 3 uji asumsi klasik yaitu:
a. Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan sebuah uji yang digunakan untuk mengetahui
apakah sebaran data distribusi normal atau tidak'®®. Uji normalitas dapat
dilakukan dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada grafik
Normal P-P Plot Regression Stanardize Residual dan grafik histogram sebagai
dasar untuk pengambilan keputusan.
b. Uji Multikolonearitas

Uji multikolinearitas merupakan hubungan linear antara variabel

independen di dalam regresi berganda'®’

. Gejala multikolinearitas dalam model
regresi yaitu ditandai dengan model yang memiliki nilai VIF (Variance

Inflation Factors) diatas 10, jika antar variabel independen memiliki kolerasi

165 Dwi Nuemala, "Modul 111 Uji Validitas dan Reliabilitas", Diponegoro University, (2018) h.3

166 sinta, et al. "Perbandingan Tingkat Konsistensi Uji Distribusi Normalitas Pada Kasus
Tingkat Pengangguran Di Jawa", Jurnal FMIPA, (Vol. 2 Tahun 2022), h.1

167 Effiyaldi, et al. "Penerapan Uji Multikolonearitas Dalam Penelitian Manajemen Sumber
Daya Manusia", Jurnal Ilmiah Manajemen dan Kewirausahaan, (Vol. 1 No. 2 Tahun 2022) h.2
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tinggi yaitu diatas 10, maka terdapat masalah multikolinearitas dalam model
regresi'®.
¢. Uji Heterokedasitas

Uji heterokedasitas digunakan untuk mengetehaui ada atau tidaknya
penyimpangan atau ketidaksamaan varian dari residual untuk semua
pengamatan pada model regresi'®. Model regresi yang baik yaitu yang
homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastistas'’”. Apabila tidak terdapat
pola yang jelas maka penelitian tersebut dinilai tidak terjadi

heteroskedastisitas!’!.

3.6.3 Analisis Linier Berganda
Penelitian menggunakan persamaan regresi linier berganda untuk
menguji hipotesis. Analisis regresi linier berganda adalah analisis yang
digunakan untuk menguji hubungan pengaruh antara lebih dari satu variabel
bebas atau variabel estimator atau variabel independent terhadap suatu variabel

t] 72.

terikat atau variabel dependen Adapun model persamaan regresi linier

berganda pada penelitian ini yaitu:

Y =a+ B1X1+ B2X2 + B3X3 +e

Keterangan:
Y = Keputusan Pembelian
A = Konstanta

168 Farida, Prasetyoningrum, and Fatmawati, “Dampak Profitabilitas, Likuiditas Dan
Pengungkapan IslamicSocial Reporting Terhadap Return Saham.”

169 Zahriyah et al., "Teknik dan Aplikasi dengan SPSS" (2021), h.95

170 Zahriyah et al. "Teknik dan Aplikasi dengan SPSS" (2021) h.95

171 Zahriyah et al. "Teknik dan Aplikasi Dengan SPSS", (2021) h.97

172 Zahriyah et al. "Teknik dan Aplikasi Dengan SPSS", (2021) h.68
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X1 = Brand Image

X2 = Celebrity Endorsement
X3 = Price

B1, B2, B3 = Koefisien Regresi

e = Standar Error

a. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Uji koefisien determinasi menurut Kuncoro, adalah untuk mengukur
kemampuan model dalam menjelaskan pengaruh variabel independent terhadap

variabel dependent'”

. Uji determinasi interpretasinya sama dengan R Aquare,
tetapi tergantung pada bagaimana kedua variabel berkorelasi satu sama lain,
nilai Adjusted R Square dapat turun atau naik dengan adanya data baru pada
suatu variabel.

b. Uji Signifikan Simultan (Uji F)

Uji F merupakan untuk menguji model regresi atas pengaruh seluruh
variabel independen secara simultan terhadap variabel dependent'’?. Dalam
penelitian ini uji F sigunakan untuk menguji pengaruh secara bersama-sama
antara brand image, celebrity endorsement, dan price terhadap keputusan
pembelian produk Erigo di Kota Semarang.
c¢. Uji Signifikasi Parsial (Uji T)

Menurut Malhotra, uji T bertuuan untuk mengetahui seberapa jauh

pengaruh variabel independent secara individual dalam menjelaskan

173 Sehangunaung, et al. " The Influence Of Service Quality On Customer Satisfaction Using
Delivery Service At Tiki Garuda Agent Manado Branch", Jurnal EMBA, (Vol. 11 No. 3 Tahun 2023),
h.6

174 Kharislam, et al. "Pengaruh Pelayanan, Kualitas Produk, dan Lokasi Terhadap Keputusan
Pembelian", Jurnal Akuntansi dan Pajak, (Vol. 22 No. 2 Tahun 2021) h.2
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variabel!”®. Variabel independen pada penelitian ini yaitu brand image (X1),
celebrity endorsement (X2), dan price (X3) terhadap Variabel dependent yaitu
keputusan pembelian (Y).

175 Kharislam, et al. "Pengaruh Pelayanan, Kualitas Produk, dan Lokasi Terhadap Keputusan
Pembelian", Jurnal Akuntansi dan Pajak, (Vol. 22 No. 2 Tahun 2021) h.4
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Erigo
Dalam tahap awal pengenalan objek penelitian ini akan diuraikan secara
menyeluruh mengenai beberapa aspek yang terkait dengan perusahaan, hal tersebut
mencakup sejarah pendirian secara komprehensif. Ragam produk yang ditawarkan
dan juga visi serta misi perusahaan dengan informasi yang berasal dari situs resmi

perusahaan serta sumber-sumber lainnya.

Gambar 4. 1 Logo Brand Erigo

Sumber: Erigo Apparel Logo & Brand Assets (SVG, PNG and vector) - Brandfetch

Muhammad Sadad yang merupakan seorang pengusaha dan pendiri serta
CEO Erigo yang dikenal sebagai brand fashion dan dirancang khusus untuk
aktivitas traveling, mengutamakan desain dan kenyamanan bagi para

pemakainya'!’¢. Erigo memiliki visi dan misi yaitu mengkampanyekan pendekatan

176 Fauzi, “Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Brand Awareness Dan Brand Loyalty
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo.”
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produk dengan aktivitas traveling yang dilakukan oleh semua kalangan, konsep

apparel juga dihadirkan Erigo untuk mendukung aktivitas traveling'”’.

Perjalanan Erigo dimulai pada 28 November 2010, ketikata usaha ini
berawal dengan pendirian sebuah brand bernama “Selected and Co”!’®. Namun
dengan berjalannya waktu, brand tersebut mengalami evolusi pada tahun 2013
menjadi “Erigo” hingga saat ini. Dikutip dari laman erigostore, Erigo sebagai label
pakaian memiliki fokus utama dalam menyediakan produk pakaian untuk pria dan

wanita!”’.

Dengan target pasar yang didominasi oleh anak muda, Erigo
berkomitmen untuk menyediakan pilihan gaya yang trendi, semi formal, kasual,
dan nyaman'®’. Penggunaan material terbaik yang dipilih melalui kontrol kualitas
Erigo menjadi ciri khas setiap produk yang diproduksi. Agar dapat memenuhi
standar kualitas, Erigo menggunakan manajemen berteknologi tinggi dan
melibatkan pekerja berpengalaman untuk memastikan setiap pakaian yang
diproduksi merupakan hasil karya terbaik yang memenuhi harapan pelanggan'8!.
Secara keseluruhan, Erigo berupaya untuk menjadi pilihan utama bagi mereka yang
mengutamakan gaya dan kualitas dalam berbusana. Pada tahun 2018 menjadi
sebuah awal Erigo merambah ke dunia onl/ine saat Muhammad Saddad
berkolaborasi dengan J&T untuk melaksanakan four ke gudang Alibaba di

China'®?. Sejak saat ituah Erigo mulai memiliki marketplace untuk menjual

produk-produknya di Indonesia.

Dalam upaya memperluas pangsa pasar di Indonesia, Erigo telah berhasil
menjalin kerjasama dengan sejumlah influencer ternama atau biasa disebut

celebrity endorser yang dapat menarik perhatian konsumen untuk produk mereka.

177 Adhini et al., “Analisis Strategi Promosi Erigo Store Brand Fashion Lokal Indonesia.”

178 Adhini et al., "Analisis Strategi Promosi Erigo Store Brand Fashion Lokal Indonesia."

179 M.Sadad, “Erigo Official Store.”

180 Cahya, “Segmentasi Pasar Produk Erigo Apparel.”

181 Ramadhan and Nasito, “Analisis Pengaruh Inovasi Produk Dan Kualitas Produk Terhadap
Kinerja Operasional Perusahaan (Studi Pada Brand Erigo Di Marketplace Shopee).”

182 M.Sadad, “ Website Erigo Official Store.”
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Beberapa dari influencer tersebut adalah Arief Muhammad, Rafi Ahmad, Deny
Sumargo, Rachel Vennya, JKT48 dan masih banyak lagi'®®. Upaya tidak hanya
terbatas pada kolaborasi dengan influencer, pada tahun 2024 - 2025 Erigo juga
merambah ke dunia esports. Erigo berkolaborasi dengan tim esports seperti Onic
dan Evos, serta Erigo berhasil menjadi official merchandise untuk MPL ID seoson
14. Hal tersebut dilakukan dalam upaya untuk lebih mengenalkan brand Erigo

didalam dunia esports Indonesia

Pada tahun 2021 Erigo berpartisipasi dalam New York Fashion Week,
dengan mengusung tema “Fashion Meet Function” dimana produk Erigo
dipamerkan di panggung internasional, serta pada tahun 2023 Erigo kembali
berpartisipasi dalam event New York Fashion Week dengan mengusung tema “7rue
Through You” hal tersebut diharapkan dapat memberikan exsposure yang luas di

mata dunia fashion internasional'®4,

Erigo hadir di 36 kota dengan total 86 gerai yang tersebar di berbagai lokasi.
Selain itu, Erigo memudahkan pelanggan dengan menyediakan layanan pembelian
online melalui situs resmi Erigo, yaitu erigostore.co.id, dan juga melalui platform

marketplace seperti Tokopedia, Shopee, Blibli, Lazada, dan Tiktok Shop'®°.

Hingga saat ini, Erigo masih menjadi pilihan utama bagi generasi muda
yang ingin tampil modis meskipun mengenakan pakaian kasual. Produk andalan
Erigo tidak hanya terbatas pada koleksi kaos dan celana saja, tetapi telah
berkembang menjadi berbagai macam item fashion yang lebih beragam. Jaket,

sweater, topi, dan tas dari merek ini telah menjadi sangat populer di pasaran. Erigo

183 Fauzi, “Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Brand Awareness Dan Brand Loyalty
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo.”

184 S, “Pengaruh Event Marketing ‘Erigo New York Fashion Week 2022’ Pada Live Streaming
Erigo X Shopee Terhadap Keputusan Pembelian Erigo Di Marketplace Shopee.”

185 M.Sadad, “Erigo Official Store.”
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terus memperluas cakupannya dengan memperkenalkan berbagai variasi produk

yang menekankan gaya hidup yang dinamis dan trendy.

4.1.2 Topografi Kota Semarang
Kota Semarang merupakan ibu kota Provinsi Jawa Tengah dan merupakan
salah satu kota metropolitan terbesar di Indonesia. Secara geografis, Kota
Semarang terletak di pesisir utara Pulau Jawa dengan koordinat 6°50'-7°10'
Lintang Selatan dan 109°35'-110°50' Bujur Timur. Kota ini berbatasan dengan Laut
Jawa di sebelah utara, Kabupaten Demak di sebelah timur, Kabupaten Semarang di

sebelah selatan, dan Kabupaten Kendal di sebelah barat!8¢.

Luas wilayah Kota Semarang mencapai 373,70 km? yang terbagi menjadi
dua wilayah karakteristik, yaitu Semarang atas (wilayah perbukitan) dan Semarang
Bawah (wilayah dataran rendah dan pesisir). Ketinggian Kota Semarang bervariasi
antara 0,75 meter hingga 348 meter di atas permukaan laut. Kota Semarang terdiri
dari 16 kecamatan dan 177 desa. Kecamatan dengan jumlah penduduk terbanyak
adalah Pedurungan dengan jumlah penduduk 226.340 jiwa, disusul oleh Tembalang
dengan jumlah penduduk 198.563 jiwa'®’.

Berdasarkan data BPS Kota Semarang, jumlah penduduk Kota Semarang
pada tahun 2023 mencapai 1.815.729 jiwa dengan komposisi penduduk laki-laki
sebanyak 904.301 jiwa dan penduduk perempuan sebanyak 911.428 jiwa.
Kepadatan penduduk rata-rata sebesar 4.859 jiwa/km’. Persebaran penduduknya
tidak merata, dengan konsentrasi tertinggi terdapat di kecamatan-kecamatan di

wilayah tengah dan utara kota!®s,

18 BPS Kota Semarang, “Kota Semarang Dalam Angka 2023.”

187 Pemerintah Kota Semarang, “Rencana Pembangunan Jangka Menengah Daerah (RPJMD)
Kota Semarang 2021-2026.”

188 BPS Kota Semarang, “Statistik Daerah Kota Semarang 2023 Katalog: 1102002.3374.”
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Kota Semarang sebagai ibu kota Provinsi Jawa Tengah merupakan salah
satu kota dengan pertumbuhan ekonomi yang cukup pesat di Indonesia.
Pertumbuhan ekonomi Kota Semarang pada tahun 2022 mencapai 5,31%, lebih
tinggi dibandingkan pertumbuhan ekonomi Jawa Tengah sebesar 5,21%'*°. Produk
Domestik Regional Bruto (PDRB) Kota Semarang pada tahun 2022 mencapai
Rp175,8 triliun, dengan kontribusi terbesar berasal dari sektor perdagangan dan
jasa. Pendapatan per kapita masyarakat Kota Semarang pada tahun 2022 mencapai
Rp 94,56 juta per tahun, naik 3,8% dibanding tahun sebelumnya'*°. Angka ini lebih
tinggi dibanding rata-rata pendapatan per kapita Jawa Tengah yang sebesar Rp
43,25 juta per tahun. Struktur perekonomian Kota Semarang didominasi oleh sektor
tersier dengan kontribusi sektor perdagangan, hotel, dan restoran sebesar 29,7%,
diikuti sektor industri pengolahan sebesar 23,5%, dan sektor jasa-jasa sebesar

18,9%"1.

4.2 Pengujian dan Analisis Data

4.2.1 Deskripsi Objek Penelitian

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner kepada konsumen produk Erigo secara online melalui penyebaran
kuesioner kepada mahasiswa di Kota Semarang. Sampel yang diambil sebanyak
100 konsumen Erigo untuk melakukan pengujian hipotesis. Uji instrumen terhadap
30 responden merupakan penyebaran kuesioner pertama, dilanjutkan dengan
pembagian 100 sampel yang telah ditentukan. Brand Image, Celebrity
Endorsement, dan Price merupakan tiga variabel bebas dalam penelitian ini.

Keputusan Pembelian merupakan variabel terikat.

18 BPS Kota Semarang, “Kota Semarang Dalam Angka 2023.”

190 BPS Kota Semarang, “Produk Domestik Regional Bruto Kota Semarang Menurut Lapangan
Usaha 2019-2023, Katalog: 9302021.3374.”

" Dinas Perencanaan Pembangunan Daerah Kota Semarang, “Laporan Kinerja
Ekonomi Daerah Kota Semarang Tahun 2022. Pemerintah Kota Semarang, Semarang, 2023.”
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Penelitian ini dilakukan dengan mengetahui latar belakang responden yang
ditinjau dari klasifikasinya, seperti jenis kelamin, asal universitas, dan pernah

membeli produk Erigo. Berikut ini adalah tabel hasil distribusi sampel:

Tabel 4. 1 Distribusi Sampel

Keterangan Jumlah | Presentase
Kuesioner Yang Didapat 125 125%
Kuesioner Yang Tidak 25 25%
Digunakan

Kuesioner Yang Digunakan 100 100%

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel tersebut, jumlah kuesioner yang dimasukkan ke dalam
formulir adalah sebanyak 125 responden, sedangkan sampel yang dianalisis
berjumlah 100 responden, sesuai dengan rumus yang digunakan untuk pemilihan

sampel.

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Frequency | Percent | Valid Cumulative
Percent Percent
Laki-laki 36 36.0 36.0 36.0
Perempuan, 64 64.0 64.0 100.0
Total 100 100.0 | 100.0

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
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Berdasarkan hasil dari tabel di atas, terlihat bahwa dalam penelitian ini,
mayoritas responden adalah perempuan, dengan jumlah 64 responden atau setara
dengan 64%. Sementara itu, responden laki-laki berjumlah 36 orang, yang setara
dengan 34%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sampel responden dalam

penelitian ini didominasi oleh perempuan.

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Asal Universitas

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent
Percent
Universitas 38 38.0 38.0 38.0
Diponegoro
Semarang
Universitas 30 47.0 47.0 68.0
Negeri
Semarang
UIN 32 13.0 13.0 100.0
Walisongo
Semarang
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel tersebut, dapat dilihat distribusi asal Universitas
responden. Jumlah responden yang berasal dari Universitas Diponegoro Semarang
adalah 38 orang, atau hampir 38% dari total keseluruhan. Selanjutnya, terdapat 30
responden berberasal dari Universitas Negeri Semarang, yang mencakup 30% dari
total. Responden yang berasal dari UIN Walisongo Semarang berjumlah 32 orang,
atau sekitar 32% dari total. Dari data ini, dapat disimpulkan bahwa mayoritas
sampel responden dalam penelitian ini berasal dari Universitas Diponegoro

Semarang.
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4.3 Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian digunakan untuk memahami tanggapan
responden terhadap variabel yang diteliti. Variabel yang dianalisis dalam penelitian
ini mencakup Brand Image, Celebrity Endorsement dan Price sebagai variabel
independent. Peneliti ingin mengetahui persepsi umum responden mengenai
variabel-variabel tersebut untuk mendapatkan gambaran tentang tingkat persepsi
responden pada setiap variabel yang diteliti. Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner kepada 100 konsumen Mahasiswa pengguna produk

Erigo di Kota Semarang.

Untuk mengukur tingkat hasil pengukuran masing-masing variabel,
digunakan lima kategori, yaitu: sangat tinggi, tinggi, sedang, rendah, dan sangat
rendah. Dengan demikian, nilai tertinggi yang dapat diperoleh adalah 5, sedangkan
nilai terendah adalah 1. Berdasarkan kriteria ini, diperoleh rumus interval sebagai

berikut:

Keterangan:

RS: rentang skala m: skor

maksimal
n: skor minimal
k: jumlah kategori

Jadi, langkah dan prosesnya yaitu:

72



5-1

RS = ——
RS = 0,8

Berdasarkan hasil analisis tersebut dapat ditemukan kategori sebagai
berikut:

Tabel 4. 4 Penilaian Analisis Deskriptif

Kategori Interval
Sangat Rendah 1<x<1,8
Rendah 1,8<x<2,6
Sedang 2,6<x<34
Tinggi 34<x<4.2
Sangat Tinggi 42<x<5

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

4.3.1 Deskripsi Pemahaman Brand Image (X1)
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran
mengenai variabel brand image (Xi). Variabel brand image terdiri dari 6 butir

pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel brand image adalah sebagai

berikut:
Tabel 4. 5 Hasil Statistik Deskriptif Brand Image (X1)
Brand Image (X1)
SKOR
Indikator
Pertannyaan STS TS KS S SS Rata-Rata
X1.1 1 0 17 41 41 4,21
X1.2 0 1 18 48 33 4,13
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X1.3 0 6 24 40 30 3,94
X14 1 2 11 52 34 4,16
X1.5 0 6 18 38 38 4,08
X1.6 1 3 15 34 47 4,23
Total Rata-Rata 4,13

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel Brand Imagemerupakan variabel
yang terdiri dari tiga indikator yaitu, strength of association (kekuatan asosiasi
merek), favorability of brand associations (keunggulan asosiasi merek),
uniqueness of brand associations (keunikan asosiasi merek)!®?. Serta enam butir
pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel brand image
(X1). menghasilkan rata-rata sebesar 4,13 yang termasuk dalam kategori “tinggi”
hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden memang memiliki
pemahaman yang tinggi terhadap brand image yang dapat meningkatkan frekuensi

keputusan pembelian terhadap produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang.

4.3.2 Deskripsi Pemahaman Celebrity Endorsement (X2)
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran
mengenai variabel celebrity endorsement (X2). Variabel celebrity endorsement (X2)
terdiri dari 8 butir pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel celebrity

endorsement adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Hasil Statistik Deskripsi Celebrity Endorsement (X2)

CELEBRITY ENDORSEMENT (X2)

SKOR
Indikator

Pertannyaan STS TS KS S SS Rata-Rata

192 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”
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X2.1 1 3 14 43 39 4,16

X2.2 1 2 10 50 37 4,23
X2.3 0 4 16 33 47 4,2

X2.4 0 4 16 44 36 4,12
X2.5 0 3 14 45 38 4,18
X2.6 0 4 14 46 36 4,14
X2.7 2 3 20 38 37 4,05
X2.8 2 5 14 41 38 4,08
Total Rata-Rata 4,15

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel celebrity endorsement
merupakan variabel yang terdiri dari empat indikator yaitu, attractiveness (daya
tarik), credibility (kredibilitas), experintise (keahlian), trust worthisness (layak dan
dipercaya)!®®. Serta delapan butir pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis
deskriptif variabel celebrity endorsement (X2) menghasilkan rata-rata sebesar 4,15
yang termasuk dalam kategori “tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian
besar responden memang memiliki pemahaman yang tinggi terhadap celebrity
endorsement yang dapat meningkatkan frekuensi keputusan pembelian terhadap

produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang.

4.3.3 Deskripsi Pemahaman Price (X3)
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran
mengenai variabel price (X3). Variabel price (X3) terdiri dari 8 butir pertanyaan.

Adapun hasil analisis deskriptif variabel price adalah sebagai berikut:

193 Shimp and Andrews, “Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications.”
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Tabel 4. 7 Hasil Statistik Deskripsi Price (X1)

Price (X3)

SKOR
Indikator Rata-
Pertannyaan STS TS KS S SS Rata
X3.1 0 5 14 37 44 4,2
X3.2 0 2 17 49 32 4,11
X3.3 0 2 14 39 45 4,27
X3.4 0 3 10 41 46 4,3
X3.5 1 2 12 46 39 4,2
X3.6 0 2 14 39 45 4,27
X3.7 0 5 19 39 37 4,08
X3.8 0 2 13 39 46 4,29
Total Rata-Rata 4,22

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel price merupakan variabel yang
terdiri dari empat indikator yaitu, keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan
kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat, harga sesuai kemampuan atau
daya saing harga'®*. Serta delapan butir pertanyaan kuesioner, berdasarkan hasil
analisis deskriptif variabel price (X3). menghasilkan rata-rata sebesar 4,22 yang
termasuk dalam kategori “Sangat tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian
besar responden memang memiliki pemahaman yang sangat tinggi terhadap price

yang dapat meningkatkan frekuensi keputusan pembelian terhadap produk Erigo

pada mahasiswa di Kota Semarang.

194 Philip and Gary, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016) Edisi Ke 12.”
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4.3.3 Deskripsi Pemahaman Keputusan Pembelian (Y1)
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran
mengenai variabel Keputusan Pembelian (Y1). Variabel Keputusan Pembelian (Y1)
terdiri dari 3 butir pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel Keputusan

Pembelian adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Hasil Statistik Deskripsi Keputusan Pembelian (Y1)

Keputusan Pembelian (Y1)

SKOR
Indikator Rata-
Pertannyaan STS TS KS S SS Rata
Y.1 0 3 16 50 31 4,09
Y.2 0 3 18 43 36 4,12
Y.3 2 3 29 34 32 3,91
Y4 0 5 14 46 35 4,11
Y.5 3 5 15 34 43 4,09
Y.6 0 5 17 38 40 4,13
Total Rata-Rata 4,08

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel keputusan pembelian merupakan
variabel yang terdiri dari tiga indikator yaitu, kecocokan dengan kebutuhan
konsumen, ketertarikan atau minat terhadap produk, keputusan menggunakan
produk'®®. Serta enam butir pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis
deskriptif variabel keputusan pembelian (Y1), menghasilkan rata-rata sebesar 4,08
yang termasuk dalam kategori “tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian

besar responden memang memiliki pemahaman yang tinggi terhadap brand image

195 Philip and Gary. "Prinsip-Prinsip Pemasaran, (2016), Edisi Ke 12."
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yang dapat meningkatkan frekuensi keputusan pembelian terhadap produk Erigo

pada mahasiswa di Kota Semarang.

4.4 Teknik Analisis Data
4.4.1 Analisis Statistik Deskriptif
Metode ini digunakan untuk menggambarkan variabel penelitian
berdasarkan nilai rata-rata (mean), standar deviasi, nilai minimum, dan maksimum.
Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi Brand Image, Celebrity
Endorsement dan Price sebagai variabel independent. Berikut merupakan hasil dari

analisis statistik deskriptif, yaitu:

Tabel 4. 9 Hasil Pengujian Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

Minimu [Maximu Std.
N m m Mean | Deviation
Brand 100 14.00| 30.00 [24.7500| 3.55157
Image
Celebrity

Endorsemen| 100 18.00| 40.00 (33.1600| 4.75824
t

Price 100 24.00| 40.00 [33.7200| 4.13919
Keputusan | 14.00| 30.00 [24.4500| 3.74537
Pembelian

Valid N

(listwise) 100

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif di atas, penjelasan untuk setiap variabel

adalah sebagai berikut:

a. Brand Image
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Berdasarkan abel yang ada, analisis statistik deskriptif untuk
variabe brand image menunjukkan bahwa jumlah data yang dianalisis
adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 24.75, standar deviasi
sebesar 3.551, nilai minimum sebesar 14, dan nilai maksimum sebesar
30.

b. Celebrity Endorsement

Berdasarkan tabel tersebut, analisis statistik deskriptif untuk
variabel celebrity endorsement menunjukkan bahwa jumlah data
penelitian adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 33.16,
standar deviasi sebesar 4.758, nilai minimum sebesar 18, dan nilai
maksimum sebesar 40.

c. Price

Berdasarkan tabel di atas, analisis statistik deskriptif untuk
variabel price menunjukkan bahwa jumlah data yang dianalisis adalah
100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 33.72, standar deviasi sebesar
4.139, nilai minimum sebesar 24, dan nilai maksimum sebesar 40.

d. Keputusan Pembelian

Dari tabel tersebut, analisis statistik deskriptif untuk variabel
Keputusan Pembelian menunjukkan bahwa jumlah data penelitian
adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 24.45, standar deviasi
sebesar 3.745, nilai minimum sebesar 14, dan nilai maksimum sebesar

30.

4.4.2 Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk menentukan apakah data dari setiap indikator
dalam kuesioner valid atau tidak. Indikator dalam kuesioner dianggap valid jika
nilai hitung > nilai tabel, sebaliknya kuesioner dinyatakan tidak valid apabila nilai
hitung < nilai tabel, maka. Menentukan nilai tabel dapat dilakukan dengan

menggunakan rumus sebagai berikut:
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T tabel=n-2
T tabel = 30-2
T tabel =28

(0,361)
Nilai signifikansi 5% = 0,05

Adapun hasil uji validitas yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dilihat
pada tabel penelitian dibawabh ini:

Tabel 4. 10 Uji Validitas

No |Pertanyaan r r Keterangan
hitung tabel

Brand Image (X1)

1 0.575 0,361 Valid
X1.1

2 X1.2 0.432 0,361 Valid

3 X1.3 0.694 0,361 Valid

4 X1.4 0.560 0,361 Valid

5 X1.5 0.456 0,361 Valid

6 X1.6 0.684 0,361 Valid

Celebrity Endorsement (X2)

1 0.640 0,361 Valid
X2.1

2 X2.2 0.781 0,361 Valid

3 X2.3 0.529 0,361 Valid

4 X2.4 0.676 0,361 Valid

5 X2.5 0.602 0,361 Valid

6 X2.6 0.401 0,361 Valid
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7 X2.7 0.490 0,361 Valid

8 X2.8 0.654 0,361 Valid
Price (X3)

1 X3.1 0.455 0,361 Valid
2 X3.2 0.453 0,361 Valid
3 X33 0.542 0,361 Valid
4 X3.4 0,726 0,361 Valid
5 X3.5 0.744 0,361 Valid
6 X3.6 0.544 0,361 Valid
7 X3.7 0,689 0,361 Valid
8 X3.8 0.675 0,361 Valid

Keputusan Pembelian (Y1)

1 Y1 0.499 0,361 Valid
2 Y2 0.655 0,361 Valid
3 Y3 0.697 0,361 Valid
4 Y.4 0.710 0,361 Valid
5 Y.5 0.812 0,361 Valid
6 Y.6 0.678 0,361 Valid

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan hasil pengujian validitas yang tertera pada tabel di atas, dapat
disimpulkan bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang telah disebarkan
menggunakan variabel tersebut adalah valid. dinyatakan valid dimana hitung >

nilai (0,361).
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4.4.3 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah pengujian instrumen penelitian yang bertujuan untuk
mengevaluasi konsistensi alat ukur, dalam hal ini kuesioner yang telah digunakan,
untuk memastikan bahwa alat tersebut dapat diandalkan dan memberikan hasil
yang konsisten jika pengukuran diulang. Instrumen (kuesioner) dianggap reliabel
jika menunjukkan hasil pengukuran yang stabil dan dapat dipertanggungjawabkan.
Untuk menghitung reliabilitas, digunakan nilai Cronbach's alpha (a), dengan
keputusan bahwa jika nilai Cronbach's alpha (o) > 0,60, maka instrumen tersebut
dinyatakan reliabel. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini akan disajikan dalam

tabel berikut:

Tabel 4. 11 Uji Reliabilitas

Variabel | Cronbach Alpha | Cronbach Value | Keterangan
X1 0.726 0,60 Reliabel
X2 0.745 0,60 Reliabel
X3 0.681 0,60 Reliabel
Y 0.766 0,60 Reliabel

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
Berdasarkan tabel tersebut, hasil uji reliabilitas menunjukkan hal-hal berikut:

Variabel X; memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0.726, yang lebih besar dari
0,60.

1. Variabel X2 memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0.745, yang juga lebih
besar dari 0,60.

2. Variabel X3 memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0.681, yang melebihi
0,60.
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3. Variabel Y memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0.766, yang lebih tinggi
dari 0,60

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua kuesioner yang digunakan
dalam penelitian ini reliabel dan dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya,

sehingga layak digunakan sebagai alat pengumpulan data.

4.5 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik adalah syarat yang harus dipenuhi dalam analisis regresi
berganda untuk memastikan bahwa estimasi parameter dan koefisien regresi tidak
bias. Uji ini mencakup beberapa aspek, yaitu uji normalitas, multikolinearitas,
autokorelasi, dan heteroskedastisitas. Hasil dari uji asumsi klasik dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:

4.5.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk memeriksa distribusi residual yang
dihasilkan, menggunakan teknik grafik probabilitas normal dan uji Kolmogorov-
Smirnov untuk menguji apakah data terdistribusi normal. Uji normalitas bertujuan
untuk mengetrahui apakah nilai residual berdistribusi normal atau tidak, dengan
dasar pengambilan keputusan jika nilai signifikasi > 0.05 maka nilai residual
berdistribusi normal. jika nilai signifikasi < 0.05 maka nilai residual tidak
berdistribusi normal. Berikut ini adalah hasil uji normalitas data yang diterima dari

residual:

Tabel 4. 12 Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100
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Mean .0000000
Std. Deviation 2.29542367
Absolute .087
Positive .087
Negative -.085
Kolmogorov-Smirnov .085

Z

Asymp. Sig. (2-tailed) .061°¢

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Pada tabel tersebut, nilai signifikan (Asymp. Sig. (2-tailed)) tercatat sebesar
0,061. Hal ini menunjukkan bahwa data residual memiliki distribusi normal. Alasan
di baliknya adalah karena nilai tersebut melebihi batas signifikansi yang ditetapkan,
yaitu 0,05. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa penelitian ini melibatkan

penyebaran data yang berdistribusi normal.

4.5.2 Uji Multikolinearitas

Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk menentukan apakah terdapat
dua atau lebih variabel independent yang saling terhubung secara linier. Jika
kondisi ini terjadi, akan sulit untuk mengidentifikasi pengaruh masing-masing
variabel independent terhadap variabel dependent. Untuk mendeteksi adanya gejala
multikolinearitas dalam model penelitian, dapat digunakan nilai toleransi atau nilai
variance inflation factor (VIF). Dalam penelitian ini, tidak ditemukan
multikolinearitas di antara variabel independent karena nilai toleransi lebih besar
dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Tabel berikut menyajikan hasil uji

multikolinearitas yang digunakan dalam penelitian ini:
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Tabel 4. 13 Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Collinearity
Statistics

Model Tolerance VIF
1 BRAND IMAGE 378 2.647

CELEBRITY

ENDORSEMENT 287 3.489

PRICE .370 2.700

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwasannya nilai Toleransi
Variabel Brand Image, Celebrity Endorsement, dan Price adalah (0,378. 0,287.
0,370) ini menunjukkan bahwa nilai tolerans lebih kecil dari 0,10. VIF dari Brand
Image (X1) sebesar 2.647, Celebrity Endorsement (X2) sebesar 3.489, dan Price
(X3) sebesar 2.700. Ini menunjukkan bahwa nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terdapat korelasi

yang kuat, sehingga uji asumsi multikolinearitas telah terpenuhi.

4.5.3 Uji Heteroskedastistitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mendeteksi adanya penyimpangan
dari asumsi konvensional, yaitu bahwa residual memiliki varians yang sama untuk
semua data dalam model regresi. Dalam regresi linier, uji ini digunakan untuk
mengidentifikasi apakah terdapat perbedaan varians antara residual satu
pengamatan dengan pengamatan lainnya. Ketidaksamaan varians ini dapat

menyebabkan model regresi menjadi tidak efisien dan kurang akurat.

Penelitian ini menggunakan uji White untuk menguji heteroskedastisitas.
Pengambilan keputusan dalam uji ini didasarkan pada perbandingan nilai C?hitung <

C%ube maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, sebaliknya jika C2hitung > Ctabel
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maka terjadi gejala heterskedastisitas pada data penelitian. Hasil pengujian

heteroskedastisitas disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4. 14 Uji Heteroskedastistitas

Model Summary

R |Adjusted R| Std. Error of
Model R Square | Square | the Estimate

1 790% | .624 .613 8.20460

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Menentukan C?hiwung dan C%upel dapat dilakukan dengan menggunakan
rumus sebagai berikut:

C?hitng = 7 X R Square

C?hitung = 100 x 0,624

C2hitung = 62,4

C2tabel
df =n-1
df =100 -1

df =99 (123,225)

Nilai signifikansi 5% = 0,05

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas dengan uji white pada tabel
di atas dapat dilihat bahwa nilai C2hitung (62,4) < C2tabel (123,225). Dengan

demikian, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini tidak mengalami atau terbebas

dari gejala heteroskedastisitas.
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4.6 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linear berganda umumnya diterapkan dalam penelitian yang
melibatkan lebih dari satu variabel independent. Dalam penelitian ini, analisis
regresi linear berganda digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel
brand image, celebrity endorsement dan price. Hasil analisis regresi linear

berganda dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4. 15 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients | Coefficients
Std.
Model B Error Beta t | Sig.
1 (Constant) 731 | 1.969 371 711
BRAND
IMAGE 075 .107 .071 .696] 488
CELEBRITY
ENDORSEME | .329 .092 418 [3.576] .001
NT
PRICE 325 .093 359 [3.496] .001

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan hasil pengujian regresi linear

berganda dan dirumuskan dalam persamaan sebagai berikut:
Y=a+p1X1+ p2X2+[3X3 +e

Y =0.731 + 0.075X1 + 0.329X2 + 0.325X3 + e
Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian
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X1
X2
X3
Bl
B2
B3

= Konstanta

= Brand Image

= Celebrity Endorsement

= Price

= Koefisien Regresi Brand Image

= Koefisien Regresi Celebrity Endorsement
= Koefisien Regresi Price

= Standar Error

Berdasarkan persamaan regresi tersebut, dapat dijelaskan bahwa:

a. Konstanta (o)

Nilai konstanta dalam regresi ini adalah sebesar 0,731 bernilai
positif yang berarti bahwa jika variabel Brand Image, Celebrity
Endorsement, dan Price, tidak terjadi perubahan (Xi, X», dan X3
bernilai 0), maka nilai variabel pada keputusan pembelian adalah
sebesar 0,731
Brand Image (X1) Terhadap Keputusan Pembelian

Koefisisen regresi pada variabel brand image sebesar 0,075
berarti variabel brand image memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Hal ini berarti jika jumlah brand image naik satu
satuan maka keputusan pembelian akan mengalami kenaikan sebesar
0,075 begitupun sebaliknya.

Celebrity Endorsement (X2) Terhadap Keputusan Pembelian

Koefisisen regresi pada variabel celebrity endorsement sebesar

0,329 berarti variabel celebrity endorsement memiliki pengaruh positif
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terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti jika jumlah celebrity
endorsement naik satu satuan maka keputusan pembelian akan
mengalami kenaikan sebesar 0,329 begitupun sebaliknya.
d. Price (X3) Terhadap Keputusan Pembelian

Koefisisen regresi pada variabel price sebesar 0,325 berarti
variabel price memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini berarti jika jumlah price naik satu satuan maka
keputusan pembelian akan mengalami kenaikan sebesar 0,325

begitupun sebaliknya.

4.6.1 Uji Determinan (R?)
Uji koefisisen determinasi (R?) bertujuan untuk mengetahui besar kontribusi
pengaruh variabel independent yang di gunakan dalam model regresi mampu

menjelaskan variasi variabel dependent.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Determinasi (R?)

Model Summary

Std. Error
R [Adjusted R| ofthe
Model R | Square [ Square | Estimate

1 | .790* | .624 .613 2.33101

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel diatas R Square menunjukkan bahwa pengaruh nilai Brand
Image (X1), Celebrity Endorsement (X2), Price (X3) secara simultan sebesar 0,613
%. Sedangkan sisanya (100% - 61,3% = 38,7%) di jelaskan oleh variabel lain di

luar penelitian ini.
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4.6.2 Uji Hipotesis (Uji T)

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh dadri masing-masing variabel
brand image (X1), celebrity endorsement (X2), price (X3) terhadap keputusan
pembelian. Dasar pengambilan keputusan dalam uji hipotesis (Uji T) ini dilakukan
dengan membandingkan nilai signifikasi dan nilai t untuk masing-masing koefisien
regresi dengan tingkat signifikasi yang telah ditentukan, yaitu o = 0,05. Di mana n
adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel independent. Dengan demikian,
diperoleh hasil perhitungan.

df=n—-k-1

df=100-3-1 =96

Dengan demikian, nilai t tabel yang diperoleh adalah 1,985. Kriteria untuk uji
T adalah sebagai berikut:

a. Ho = Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel independent

terhadap variabel dependent.

b. Ha = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel independet

terhadap variabel dependent.

Tabel 4. 17 Hasil Uji Hipotesis (T)

Coefficients?
Unstandardized Standardized
|Coefficients Coefticients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 731 1.969 371 711
BRAND IMAGE .075 107 071 .696 | 488
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CELEBRITY
329 .092 418 3.576| .001
ENDORSEMENT

PRICE 325 .093 359 3.496| .001

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel di atas, pengujian hipotesis untuk setiap variabel independent

dapat dilakukan sebagai berikut:

a. Uji Parsial (t) untuk variabel brand image menunjukkan nilai signifikansi
sebesar 0,480, yang berarti lebih dari 0,05. Dengan demikian, secara parsial,
variabel Brand Image berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, H1 ditolak.

b. Uji Parsial (t) untuk variabel celebrity endorsement menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,001, yang juga kurang dari 0,05. Ini berarti bahwa secara
parsial, variabel celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Maka, H2 diterima.

c. Uji Parsial (t) untuk variabel price menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,001, yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, secara parsial, variabel price
berpengaruh psitif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan

demikian, H3 diterima.

4.6.3 Uji Simultan (Uji F)

Uji F dalam penelitian ini bertujuan untuk menentukan apakah terdapat
pengaruh variabel terikat terhadap variabel independent secara simultan atau
bersamaan. Uji F dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh
variabel independent (Brand Image, Celebrity Endorsement, dan Price) dengan

menggunakan tingkat signifikansi (o) sebesar 5% atau 0,05. Dari analisis regresi
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yang dilakukan dengan SPSS, hasil uji F dapat dilihat pada output tabel ANOVA
berikut:

Tabel 4. 18 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares | df | Square F | Sig.

1 Regression| 867.122 | 3 |289.041 [53.195|.000°
Residual | 521.628 | 96 | 5.434

Total 1388.750| 99

Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)

Berdasarkan tabel diatas dapat di lihat bahwa nilai F sebesar 53.195 dengan
nilai signifikasi sebesar 0,000. Sehingga nilai signifikasi < 0,05 yaitu 0,000 < 0,05.
Hal ini menunjukan bahwa variabel Brand Image, Celebrity Endorsement, dan
Price secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.

4.7 Pembahasan dan Analisis Data

4.7.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil hipotesis pertama dalam penelitian ini menyatakan
bahwa brand image berpengaruh positif dtetapi tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian sehingga H1 ditolak. Hal ini di buktikan dengan hasil uji regresi linier
berganda dengan koefisisen regresi pada variabel brand image sebesar 0,075 berarti
variabel brand image memiliki pengaruh positif teradap keputusan pembelian dan
hasil uji T parsial menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,488, yang lebih besar
dari 0,05, dan nilai t hitung sebesar 0,696 yang lebih kecil dari t tabel yang bernilai
1,985. Oleh karena itu, H1 ditolak, yang berarti bahwa variabel brand image
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memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang.

Hasil analisis data diketahui jawaban responden terendah sebesar 3,94
didapat pada koesioner no 3 yaitu “Menurut saya produk Erigo memberikan
manfaat yang relevan dengan kebutuhan saya.”. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen merasa produk Erigo sudah mampu memenuhi kebutuhan dan preferensi
mereka namun, masih dirasa kurang memberikan pengaruh secara signifikan.
Relevansi antara manfaat produk dan kebutuhan konsumen menjadi faktor penting
dalam membentuk persepsi positif terhadap suatu brand. Ketika konsumen merasa
bahwa produk yang mereka pilih benar-benar memberikan solusi atau nilai guna
sesuai harapan, maka mereka cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih
tinggi serta potensi loyalitas terhadap brand tersebut. Hal ini juga mencerminkan

bahwa produk Erigo berhasil menyesuaikan penawarannya dengan tuntutan pasar.

Menurut Kotler dan Keller brand image merupakan persepsi dan keyakinan
konsumen yang tercemin dalam asosiasi yang terjadi dalam ingatan konsumen'®®.
Theory Of Planned Behavior (TPB) sangat relevan dalam meningkatkan keputusan
pembelian pada produk Erigo. Theory Of Planned Behavior (TPB) Dalam
perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), brand image dapat memengaruhi
sikap konsumen terhadap perilaku pembelian. Meskipun demikian, pada penelitian
ini Theory Of Planned Behavior (TPB) belum mampu berikan hasil secara
signifikan dalam keputusan pembelian produk Erigo. Ketika konsumen memiliki
persepsi positif terhadap citra suatu brand, maka mereka cenderung memiliki sikap
yang positif pula terhadap produk tersebut. Sikap positif ini meningkatkan niat
untuk melakukan pembelian. Pentingnya supaya Erigo mendapatkan brand image
yang bagus bisa dengan meningkatkan kualitas produk dan memberikan pelayanan

yang ramah kepada pelanggan.

196 Philip and Gary. "Prinsip Prinsip Pemasaran, (2016), h.315"
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Dini
Fajar Lestari dan Juhan Nur Azizah yang mengatakan bahwa bahwa brand image

berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian'®’

. Hipotesis ini
juga diperkuat oleh adanya penelitian dari Fika Fameliana yang menyatakan bahwa
brand image secara signifikan berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian produk'®®. Semakin tinggi tingkat brand image pada produk
Erigo maka keputusan pembelian juga akan semakin meningkat. Tetapi
peningkatan ini tidak signifikan berarti bahwa pengaruh positif yang ditemukan
tidak cukup kuat untuk menyatakan bahwa ada hubungan yang signifikan antara

brand image dengan keputusan pembelian pada produk Erigo mahasiswa di Kota

Semarang.

4.7.2 Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil hipotesis kedua dalam penelitian ini menyatakan bahwa
celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sehingga H2 diterima. Hal ini di buktikan dengan hasil uji regresi linier
berganda dengan koefisisen regresi pada variabel celebrity endorsement sebesar
0,329 berarti variabel celebrity endorsement memiliki pengaruh positif teradap
keputusan pembelian, dan hasil uji T parsial menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,001, yang lebih kecil dari 0,05, dan t hitung sebesar 3.576, yang lebih besar dari
t tabel yang bernilai 1,985. Oleh karena itu, H2 diterima yang berarti bahwa
variabel celebrity endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang.

Hasil analisis data diketahui jawaban responden tertinggi sebesar 4,23

didapat pada koesioner no 2 yaitu “Gaya berpakaian celebrity endorser Erigo sesuai

197 Lestari and Azizah, “Pengaruh Digital Marketing Dan Brand Image Terhadap Keputusan

Pembelian Konsumen E-Commerce Shopee Di Kota Cilegon.”
1% Fameliana, “Pengaruh Brand Image, Harga Dan Social Media Influencer Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Erigo.”
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dengan produk yang diiklankan.”. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menilai
adanya kesesuaian antara citra yang dibawakan oleh celebrity endorser dengan
karakteristik produk Erigo yang diiklankan. Kesesuaian ini penting karena dapat
meningkatkan kredibilitas dan daya tarik pesan iklan. Ketika gaya berpakaian
celebrity endorser mencerminkan gaya produk yang ditawarkan, konsumen lebih
mudah terhubung secara emosional dan visual, sehingga pesan promosi menjadi
lebih meyakinkan. Dengan demikian, keselarasan antara penampilan endorser dan
citra produk berperan dalam memperkuat brand image serta memengaruhi persepsi

positif konsumen terhadap merek Erigo.

Celebrity endorsement sebagai seorang selebritis yang meminjamkan
namanya untuk tampil sebagai perwakilan sebuah produk atau jasa suatu
perusahaan. Selain itu celebrity endorsment juga dapat diartikan sebagai seorang
figure yang dikenal baik oleh publik dan memerankan dirinya sebagai konsumen
dalam iklan. Selebriti meliputi bintang film maupun televisi, bintang olahraga,
penyanyi dan orang-orang tertentu lainnya yang berpengaruh!®. Theory Of
Planned Behavior (TPB) sangat relevan dalam meningkatkan keputusan pembelian
produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang. Theory Of Planned Behavior
(TPB) kaitannya dengan celebrity endorsement paling relevan dengan subjective
norm. Kehadiran influencer dalam iklan membentuk tekanan sosial tidak langsung
bagi konsumen untuk mengikuti apa yang dianggap populer atau direkomendasikan
oleh influencer yang mereka kagumi. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh penilaian pribadi, tetapi juga oleh norma

sosial yang dibentuk melalui influencer yang berpengaruh.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh

Wahyu Putri dan Harti yang mengatakan bahwa bahwa celebrity endorsement

199 Rahmani et al., “Pengaruh Celebrity Endorsement, Brand Image Dan Brand Trust Terhadap
Keputusan Produk.”
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian>®

. Hipotesis ini
juga diperkuat oleh adanya penelitian dari Wahyu Putri dan Harti yang menyatakan
bahwa celebrity endorsement secara signifikan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian®’!. Semakin tinggi tingkat celebrity endorsement pada produk
Erigo maka keputusan pembelian mahasiswa di Kota Semarang juga akan semakin

meningkat.

4.7.3 Pengaruh Price Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil hipotesis ketiga dalam penelitian ini menyatakan bahwa
price berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga H3 diterima. Hal ini di
buktikan dengan hasil koefisisen regresi pada variabel price sebesar 0,325 berarti
variabel price menunjukkan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. hasil
uji T parsial menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,001, yang lebih kecil dari
0,05. Selain itu, nilai t hitung sebesar 3.496 juga lebih besar dari t tabel yang
bernilai 1,985. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa pengaruh price
signifikan. H3 diterima yang artinya bahwa variabel price berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Erigo pada mahasiswa di Kota

Semarang.

Hasil analisis data diketahui jawaban responden tertinggi sebesar 4,29
didapat pada koesioner no 8 yaitu “Saya merasa harga produk Erigo telah sesuai
dan bisa bersaing dengan produk lainnya”. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
menilai harga produk Erigo sebagai wajar dan sebanding dengan kualitas yang
ditawarkan. Persepsi bahwa harga tersebut kompetitif dibandingkan dengan produk
lain di kategori yang sama memperkuat keyakinan konsumen bahwa mereka

mendapatkan nilai yang setara atau bahkan lebih baik. Ketika konsumen merasa

209 Fernatubun, Juanna, and Biki, “Pengar Uh Word Of Mouth Dan Celebrity Endorse Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Wardah Lightening Di Kota Gorontalo.”

201 Putri and Harti, “The Influence of Brand Image and Brand Ambassador on Purchasing
Decisions Through Consumer Trust in Scarlett Products.”
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harga produk sudah sesuai dengan manfaat yang diterima, hal ini dapat
meningkatkan kepuasan, mendorong pembelian ulang, serta memperkuat posisi

merek Erigo dalam persaingan pasar.

Menurut menurut Tjiptono harga merupakan suatu moneter atau ukuran
lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak
memiliki dan menggunakan suatu barang atau jasa’2. Theory Of Planned Behavior
(TPB) dianggap berkaitan erat dengan price. Dalam perspektif Theory of Planned
Behavior (TPB), price berkaitan erat dengan attitude toward behavior. Ketika
konsumen menilai bahwa harga produk telah sesuai dengan kualitas dan manfaat
yang diberikan, maka mereka akan membentuk sikap positif terhadap keputusan
pembelian. Sikap positif ini pada akhirnya mendorong terbentuknya niat untuk

membeli produk tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
Fandi Agub Harnady yang mengatakan bahwa bahwa price berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk®*®. Maka Semakin baik price
semakin berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk pada mahasiswa di

Kota Semarang.

202 Farhan and Rahman, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Dan Electronic Word of Mouth
Terhadap Keputusan Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Islam Malang Aplikasi
Shopee.”

203 Harnady, Wahono, and Aisya, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi Dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian.”
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BABV

PENUTUP

5.1 KESIMPULAN

1.

3.

Brand Image berpengaruh positif dtetapi tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian sehingga H1 ditolak. Hal ini di buktikan dengan hasil
uji regresi linier berganda dengan koefisisen regresi pada variabel brand
image sebesar 0,075 berarti variabel brand image memiliki pengaruh positif
teradap keputusan pembelian dan hasil uji T parsial menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,488 yang lebih besar dari 0,05 dan nilai t hitung
sebesar 0,696 yang lebih kecil dari t tabel yang bernilai 1,985. Oleh karena
itu, H1 ditolak yang berarti bahwa variabel brand image memiliki pengaruh
positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk Erigo
pada mahasiswa di Kota Semarang.

Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Maka H2 diterima. Hal ini dibuktikan dengan hasil
uji regresi linier berganda dengan nilai koefisien regresi pada variabel
belebrity endorsement sebesar 0,329 artinya variabel celebrity endorsement
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian, dan hasil uji T parsial
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 serta t
hitung sebesar 3,576 lebih besar dari t tabel yaitu sebesar 1,985. Oleh karena
itu H2 diterima yang artinya variabel celebrity endorsement berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk erigo pada
mahasiswa di Kota Semarang.

Price berpengaruh terhadap keputusan pembelian sehingga H3 diterima.
Hal ini di buktikan dengan hasil koefisisen regresi pada variabel price

sebesar 0,325 berarti variabel price menunjukkan pengaruh positif terhadap
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keputusan pembelian. hasil uji T parsial menunjukkan nilai signifikansi
sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, nilai t hitung sebesar
3.496 juga lebih besar dari t tabel yang bernilai 1,985. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa pengaruh price signifikan. H3 diterima yang artinya
bahwa variabel price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang.

5.2 Keterbatasan Penelitiaan
Penelitian mengenai pengaruh Brand Image, Celebrity Endorsement dan Price
terhadap Keputusan Pembelian produk Erigo pada mahasiswa di Kota Semarang
telah dilakukan dengan prosedur ilmiah. Namun, penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan, salah satunya adalah:

1. Keterbatasan jumlah responden yang digunakan dalam penelitian, yaitu
hanya sebanyak 100 orang. Hal tersebut membuat sampel kurang mampu
mewakili populasi mahasiswa pengguna produk Erigo di Kota Semarang
secara keseluruhan.

2. Penelitian ini hanya meneliti 3 variabel independent, padahal masih banyak
variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa
pada produk Erigo di Kota Semarang.

3. Populasi yang terbatas pada mahasiswa pengguna produk Erigo di Kota

Semarang

5.3 Saran
Berdasarkan hasil penelitian di atas, terdapat banyak kekurangan dan
keterbatasan dalam penjelasan hubungan antar variabel. Oleh karena itu, peneliti
memberikan beberapa saran sebagai masukan dan perbaikan untuk penelitian
selanjutnya, antara lain:
a. Bagi manajemen Erigo dan brand clothing lain, disarankan untuk lebih
mengoptimalkan strategi pemasaran dengan lebih menekankan aspek

celebrity endorsement dan price yang terbukti memiliki pengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Pemilihan endorser yang sesuai
dengan target pasar khususnya mahasiswa, dapat menjadi strategi yang
efektif dalam meningkatkan daya tarik produk. Meskipun variabel brand
image tidak memberikan pengaruh signifikan, Erigo tetap disarankan untuk
tidak mengabaikan pembangunan citra merek. Brand image tetap menjadi
aspek penting dalam membentuk persepsi jangka panjang konsumen
terhadap kualitas dan keunikan produk. Oleh karena itu, perlu ada upaya
penguatan brand identity yang lebih konsisten dan relevan dengan
karakteristik serta preferensi mahasiswa di Kota Semarang.

. Bagi celebrity endorsement Erigo harus memiliki keterkaitan yang kuat
dengan brand dan nilai-nilai perusahaan, serta harus memiliki persepsi
positif di mata konsumen. Brand Erigo dapat terus mengoptimalkan perasn
celebrity endorsement dalam strategi pemasarannya.

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas model penelitian
dengan menambahkan variabel moderasi atau mediasi seperti brand loyalty,
perceived quality, atau consumer trust. Selain itu, perluasan objek
penelitian ke kota lain juga dapat dilakukan agar hasil yang diperoleh
bersifat lebih general dan aplikatif. Penelitian ini menggunakan pendekatan
Theory of Planned Behavior (TPB) dalam menganalisis keputusan

pembelian mahasiswa di Kota Semarang.
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

KUISIONER
PENGARUH BRAND IMAGE, CELEVRITY ENDORSEMENT, DAN PRICE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK ERIGO
(Studi Kasus Mahasiswa di Kota Semarang)

Assalamu’alaikum Wr. Wh.

Dengan Hormat,

Moch Faiz Irwani (2105056046) mahasiswa Studi Manajemen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang. Saat ini saya
sedang melakukan penelitian ilmiah (skripsi) yang berjudul “Pengaruh Brand
Image, Celebrity Endorsement, dan Price Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Erigo (Studi Kasus pada Mahasiswa Kota Semarang)”

Adapun Kiriteria responden yaitu : Mahasiswa Aktif UIN Walisongo Semarang,
Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Diponergoro

Sehubung dengan hal tersebut, saya bermaksud untuk meminta kesediaan anda
untuk menjadi responden dengan mengisi kuesioner ini. Seluruh data yang anda
berikan akan bersifat rahasia dan hanya akan digunakan untuk kepentingan
penelitian. Atas seluruh waktu dan kerjasamanya yang telah anda berikan saya
ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr. Wbh.
Semarang, 12 Juni 2025

Moch Faiz Irwani

2105056046
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A. Data Responden

Mohon dengan hormat kesediaan Mahasiswa/i untuk menjawab pertanyaan ini

dan memberi tabda checklist (\) pada kolom yang tersedia:

1.
2.
3.

Nama Lengkap

Email

Jenis Kelamin :

[ ] Laki-laki

[ ] Perempuan

Apakah anda mahasiswa aktif dari salah satu Universitas Islam Negeri,

Walisongo, Universitas Diponegoro atau Universitas Negeri Semarang

. Asal Universitas anda

Apakah anda pernah melakukan pembelian produk Erigo minimal 1 kali

pembelian?

Pernah EI
Tidak n

B Petunjuk Penggunaan

Berikan tanda centang (V) pada kolom yang Anda pilih sesuai dengan situasi

yang sebenarnya. Berikut ini adalah petunjuk pengisian kuesioner:

1: Sangat Tidak Setuju (STS)
2: Tidak Setuju (TS)

3: Netral (N)

4: Setuju (S)

5: Sangat Setuju (SS)
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NO PERTANYAAN

STS

TS

SS

Brand Image (X1)

Kekuatan Asosiasi Merek

1. [Saya mengenal merek Erigo dengan baik.

2. [Saya dapat dengan mudah mengingat merek
Erigo ketika memikirkan produk fashion

casual.

Keunggulan Asosiaasi Merek

1. Menurut saya produk Erigo memberikan

manfaat yang relevan dengan kebutuhan saya.

2. Saya percaya Erigo memiliki citra positif yang]

kuat.

Keunikan Asosiasi Merek

1. |[Erigo memiliki ciri khas yang membedakan

dari merek lain.

2. [Saya merasa Erigo memiliki keunikan dalam

desain dibandingkan dengan merek lain.

Celebrity Endorsement (X2)

Daya Tarik

1. [Kemampuan celebrity endorser Erigo mampu|
mempersentasikan produk Erigo dengan sangat

baik.
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2. |Gaya berpakaian celebrity Erigo sesuai dengan|

produk yang diiklankan.

Kredibilitas

1. |Celebrity endorser Erigo memiliki reputasi

yang baik di mata publik.

2. |Celebrity Endorser dapat sipercaya dan mampu|
menarik perhatian publik terhadap produk
Erigo.

Keahlian

1. |Celebrity endorser Erigo mampu menjelaskan|

manfaat produk dengan baik.

2. [Saya merasa celebrity endorser Erigo punya
pengalaman yang relevan dengan produk yang

dipromosikan.

Layak dan Dipercaya

1. |Celebrity Erigo dikenal sebagai pribadi yang

jujur dan dapat dipercaya.

2. [Saya cenderung mempertimbangkan produk
karena kepercayaan saya terhadap celebrity

mereka.

Price (X3)
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Keterjangkauan Harga

1. |Harga produk Erigo tergolong terjangkau bagi
saya.
2. Saya merasa harga produk Erigo kompetitif]

dibandingkan dengan merek lain.

Kesesuaian Harga dengan Produk

1. |[Harga produk Erigo sesuai dengan kualitas
yang ditawarkan.
2. Saya  merasa  harga  produk  Erigo

mencerminkan nilai dan kualiatas mereka.

Kesesuaian Harga dengan Manfaat

1.

Saya merasa harga produk Erigo sesuai dengan

manfaat yang saya rasakan.

Saya merasa puas karena produk Erigo
memberikan nilai lebih dari harga yang

ditawarkan.

Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing H

1. [Saya memilih produk Erigo karena harganya
sesuai dengan kemampuan saya.
2. [Saya merasa harga produk Erigo telah sesuai

dan bisa bersaing dengan merek lainnya.
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Keputusan Pembelian (Y)

Kecocokan dengan Kebutuhan

1.

Saya membeli produk Erigo sesuai dengan

lkebutuhan saya.

Saya merasa kualitas produk Erigo memenuhi

dengan apa yang saya harapkan.

Ketertarikan Atau Minat Terhadap Produk

Saya terkadang lebih memilih produk Erigo

dibandingkan dengan produk sejenis.

Saya tertarik membeli produk Erigo karenal

sesuai dengan selera saya.

Keputusan Menggunakan Produk

Saya memutuskan untuk membeli produk Erigo

setelah melalui beberapa pertimbangan.

Saya merasa puas menggunakan produk Erigo
dan akan mengulangi pembelian produk Erigo

di masa depan.

Lampiran 2: Tabulasi Data

A. Variabel Brand Image (X1)

BRAND IMAGE

Responden ‘

TOTAL
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28
25

24
26
28
26
28
28
30
27
21

22

27
24
26
25

25

24
23

22

22

24
28
21

22

28
25

28
30
23

28
25

22

28
20
20
22

30

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37
38
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24
27

23

20
30
25

22

21

14
22

22

21

30
25

29
26
27

16
22

26
29
30
27
24
27
22

19
25

30
27

20
21

26

18
25

30
24
27
27

39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
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18
29
24
30
29
23

30

19
23

25

24
26

27
27
26
25

26
30

25

26
21

18
19

78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100

B. Variabel Celebrity Endorsement (X2)

TOTAL

36
35
35
35
36
35
36
35
34
33

29

X2 CELEBRITY ENDORSEMENT

X2.8

X2.7

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

Responden

10
11

123



22
38
31

35
34
32
30
32
31

21

32
35
39
35
37
35
35
32
35
33
36
30
39

22
29
28
40

31

38
31

25
38
36
33
30
21

29
31

32

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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40
34
40
32
29
18
28
37
38
39
38
32
33
29
23
39
40

37
28
32
35
30
32
40

35
37
34
23

38
37
40

38
34
40

34
31

33
33

32

51

52

53

54
55

56
57

58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88

89
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34
37
30
35
32
37
37
36
26
30
28

90
91

92

93

94
95

96

97
98
99
100

C. Variabel Price (X3)

TOTAL

38
36
40
35
33
33

36
36
34
33

31

25
36
34
33
37
27
33
34
29
29

30
40

PRICE

X3.8

X3.7

X3.6

X3.5

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1

Responden

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
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36
37
38
37
33
33
35
40

39

31

36
28
32
30
39
33
38
29
24
40

34
32
30
29

27
31

36
40
36
37
35
27
32
29
35
38
37
39
32

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62
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33
28
26
36
40

36
31

29
33

30
31

40
33
38
37
24
35
36
40
40

29
40

29

32
37
31

35
34
36
28
33
37
40
38
32
30
29
30

63

64
65

66

67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97
98
99
100
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D. Keputusan Pembelian (Y1)

Total

27
26
24
27
29
29

28
25

25

23

22

16
28
25

24
23

17
17
26
23

19
20
30
25

27

29
24
28
28
27
26
27
23

23

22

KEPUTUSAN PEMBELIAN

Y.6

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l

Responden

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28
29
30
31

32

33

34
35
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19
23

30
22

28
23

18
28
26
24
21

18
26
24
25

30
27

25

26

14
18
20
27
28
28
28
20

27

18
20
25

30
26
21

22

24
23

25

30

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68
69
70
71

72

73

74
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25

27
26

19
30
25

28
29
24
30
30

20
25

24
25

22

22

25

24
26
30
29
21

20
21

19

75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98

99

100

Lampiran 3: Hasil Output SPSS Uji Statistis Deskriptif
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Price 33.
10 24. 40. 7 4.139
0 00 00 19
00
Keputu san 24.
Perﬂbelian 10| 14 30 G| 3745
0 00 00 37
00
Valid N 10
(listwise) 0
Sumber: Diolah dari SPSS’23
Lampiran 4: Hasil Outpur SPSS Uji Validitas
a. Variabel Brand Image (X1)
Correlations
X1.1 1X1.2 1X1.3 IX1.4 IX1.5 1X1.6 TOTAL
X1.1 Pearson Correlation |1 146 1091 1380" 087 1279 575
Sig. (2-tailed) 1443 1632 1038 .649 135 .001
N 30 30 30 30 30 30 30
[X1.2 Pearson Correlation [.146 1 1217 -.021 174 -.195 432
Sig. (2-tailed) 443 1250 914 1358 1303 217
N 30 30 30 30 30 30 30
[X1.3 Pearson Correlation [.091 217 1 223 235 377" 694"
Sig. (2-tailed) .632 1250 1236 212 .040 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1.4 Pearson Correlation [.380" -.021 223 1 -.098 257 560"
Sig. (2-tailed) .038 914 1236 .607 .170 .001
N 30 30 30 30 30 30 30
X1.5 Pearson Correlation [.087 -.174 1235 -.098 1 .365" 456"
Sig. (2-tailed) .649 1358 212 .607 .047 .011
N 30 30 30 30 30 30 30
X1.6 Pearson Correlation [.279 -.195 377" 257 .365" 1 684"
Sig. (2-tailed) 135 1303 .040 1170 .047 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Correlation [.575™ 1232 .694™ 560" 456" .684™ 1
Sig. (2-tailed) .001 1217 .000 .001 011 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Sumber: Diolah dari SPSS’23
b. Variabel Celebrity Endorsement (X1)
Correlations
X2.1 X222 [x23 [x24 [x25 X266 [x27  [x2.8  [rOoTAL
POl R 400° 147 |432°  [470™ |182  [373*  |oo4  |e40™
Correlation
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Sig. (2-tailed) 025|437 lo17  looo 335 o4z  |9s1 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p e 409 i 382" |s28 |246 171 347|576 |7817
Correlation
Sig. (2-tailed) 025 037 |03 [190  [366 |oso  |oo1  |o0o0o
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Py e 147 [3s2r i 266|174 [168  [o7s  |s197 |50
Correlation
Sig. -tailed) 437|037 155|358 (374 [e92  |oos  |oo3
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
poe e 4327|528 |26 i 366|170 |os4 |42 |676™
Correlation
Sig. (2-tailed) 017|003 | 155 047|369 less  [oi0  [ooo
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
pers s 470" |246 174 366" |1 085|279 [217 602
Correlation
Sig. (2-tailed) Q009|190 358  |o47 656|136 [250  |ooo
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
perly s 182l lies |70 loss i 089|268 4017
Correlation
Sig. (2-tailed) 335|366 374 [369  |636 640  |153 |08
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X27 Pearson. 373|347 Lors losa  [279 loso i 095|490
Correlation
Sig. (2-tailed) Q042 |os0 692 |58 [136  |640 619 006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
peLA s 004|576 |s519% 462|217 |268  loos i 654"
Correlation
Sig. (2-tailed)  Jo81  loot  oo3  [oto  |2s0 153 |e19 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
[P 640" 7817|520 676|602 [401®  [490™ |54 |1
Correlation
Sig. (2-tailed) Q000 looo 003 [ooo  |ooo  lo28  loos  [ooo
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Sumber: Diolah dari SPSS’23
¢. Variabel Price (X3)
Correlations
3.1 32 X33 X34 X35 IX36 IX37 |X38 |JTOTAL
psll - B 1 018 199 173 12 fa20 Laos  |a7r |ass
Correlation
Sig. (2-tailed) 925|202 (350 [393  |s28 579 |oos  |os4
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3:2 Pearson. o1s |1 149 227|248 |3 |30 o2 |asst
Correlation
Sig. (2-tailed) 925 433|228 [186  loos  |oos 908 |oie
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X33 Pearson. -199 L1491 095|036 [376° |124 121 (542
Correlation
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Sig. (2-tailed)  |292  |433 619|851 o4l 512|524 198
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P g‘:ﬁi‘l’;ion 173|227 lo9s |i 664 1226|420 401" | 726™
Sig. 2-tailed)  |359  [228  |619 000 229 lo21 o028  |oo0
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
POk g‘:ﬁi‘l’;ion 162|248 o036 [esa |1 133 458" |s41™ | 744
Sig. (2-tailed)  |393  [186  |851  [000 483 o1l 002 ].000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P g‘:ﬁi‘l’;ion 120 311 [3760 [226  [133 | 528|104 |.544™
Sig. (2-tailed)  |528  [o9s  loar  [220  |483 003|584 002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pl emen 106 310  [124  [420"  |4sgr |s28™ |1 257|689
Correlation
Sig. 2-tailed) 579 loos  |s12 [o21  Joi1r  [o03 171|000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
POl ermen 477 o2 121|401 [s41 [104  [257 | 675"
Correlation
Sig. (2-tailed) ~ Joos 908  |s24  [o28 ooz  [s84  |171 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
[rOMEAL rom. 355 [4350  [242  [726%  [744* 544|689 [675 |1
Correlation
Sig. (2-tailed) 054  |ote  |198  [ooo  Jooo  [oo2  |ooo  |ooo
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Sumber: Diolah dari SPSS’23
d. Variabel Keputusan Pembelian (Y1)
Correlations
V.1 Y2 V.3 V.4 V.5 V.6 TOTAL
Y. 1 Pearson Correlation |1 083 517" 137 1297 .066 499™*
Sig. (2-tailed) 661 1003 470 111 728 005
N 30 30 30 30 30 30 30
Y.2 Pearson Correlation [.083 1 382" 395" 466" 1326 .655™"
Sig. (2-tailed) 661 037 031 010 078 000
N 30 30 30 30 30 30 30
Y.3 Pearson Correlation [.517 382" 1 1224 448" 1198 697"
Sig. (2-tailed) 003 037 234 013 294 000
N 30 30 30 30 30 30 30
Y.4 Pearson Correlation [.137 395" 224 1 465" 739" 710"
Sig. (2-tailed) 470 031 234 010 1000 000
N 30 30 30 30 30 30 30
Y.5 Pearson Correlation [.297 1466™ 448" 465" 1 491" 812™
Sig. (2-tailed) 111 010 013 010 1006 1000
N 30 30 30 30 30 30 30
Y.6 Pearson Correlation [.066 1326 1198 739" 491" 1 678"
Sig. (2-tailed) 728 078 294 1000 1006 000
N 30 30 30 30 30 30 30
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TOTAL Pearson Correlation [.499™ .655™ 697" .710™ 812 .678™
Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

30

Sumber: Diolah dari SPSS’23

Lampiran 5: Hasil SPSS Uji Reliabilitas
a. Variabel Brand Image (X1)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha | Nof
Items
726 6

Sumber: Diolah dari SPSS’23
b. Variabel Celebrity Endorsement (X2)
Reliability Statistics

Cronbach's| N of
Alpha Items

745 8

Sumber: Diolah dari SPSS 23
¢. Variabel Price (X3)
Reliability Statistics

Cronbach's| N of
Alpha Items

681 8

Sumber: Diolah dari SPSS’23
d. Variabel Keputusan Pembelian

Reliability Statistics
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Cronbach's| N of
Alpha Items

766 6

Sumber: Diolah dari SPSS’23
Lampiran 6: Hasil Output SPSS Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100

Mean .0000000

Std. Deviation 2.29542367
Absolute .087

Positive .087
Negative -.085
Kolmogorov-Smirnov Z .085

Asymp. Sig. (2-tailed) .061°¢

Sumber: Diolah dari SPSS’23
Lampiran 7: Hasil Output SPSS Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Collinearity
Statistics
Toleran
Model fce VIF
1  BRAND
IMAGE 378 12.647
CELEBRITY
ENDORSEMEN| .287 |(3.489
T
PRICE .370 12.700

Sumber: Diolah dari SPSS’23
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Lampiran 8: Hasil Output SPSS Heteroskedastisitas dengan Uji White

Lampiran 9: Hasil Output SPSS Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Model Summary
Std. Error
Mode R |Adjusted R| of'the
1 R | Square [ Square | Estimate
1 790 | .624 .613 8.20460

Sumber: Diolah dari SPSS’23

Coefficients?®
Unstandardized | Standardized
Coefficients | Coefficients
Std.
Model B Error Beta t | Sig.
1  (Constant) 731 1.969 371(.711
BRAND
IMAGE .075 107 .071 .696 | .488
CELEBRITY
ENDORSEME | .329 .092 418 3.576/.001
NT
PRICE 325 .093 359 3.496| .001

Sumber: Diolah dari SPSS’23
Lampiran 10: Hasil OutPut SPSS Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary
Std. Error
Mode R |Adjusted R| of the
I R Square | Square | Estimate
1 790% | .624 613 2.33101

Sumber: Diolah dari SPSS’23
Lampiran 11: Hasil Output SPSS Uji Signifikansi Pardial (Uji t)

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t |[Sig.

137




1 (Constant) 731 1.969 371
BRAND IMAGE 075 107 071 .696
CELEBRITY
ENDORSEMENT 329 .092 418 3.576
PRICE 325 .093 359 3.496

11
488

.001
.001

Sumber: Diolah dari SPSS’23
Lampiran 12: Hasil Output SPSS Uji Signifikansi Simultan (Uji F)

ANOVA?

Sum of Mean
Model Squares | df | Square F Sig.

I OlegreSSI 867.122 | 3 |289.041 [53.195| .000°

Residual| 521.628 | 96 5.434
Total 1388.750 99
Sumber: Diolah dari SPSS’23

Lampiran 13: Penyampaian Kuesioner Kepada Responden

1034 28RN ol @ 23.06 & @ ATl €D

% SND X RELASI §
" ]
©  undip.story 13 menit € % Alpa Mnj, Azizah Unnes, D. O %

“7 %
\ Ba nt" KUESIONER PENELITIAN
| \ pemuda 'n'} SKRIPSI
SEGERIITLqus

oHoN ammAN PENGISIAN KUESIONER 5455

Assalamualaikum Wr. Wb

Perkenalkan saya Moch

Faiz Irwani program studi
Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam,
Universitas Negeri Walisongo
Semarang yang saat ini
sedang melakukan penelitian
(skripsi) yang berjudul:

"Pengaruh Brand Image,
Celebrity Endorsement dan
Price Terhadap Keputusan
Pembelian Produk
Erigo(Studi kasus Pada

Kirim pesan

b @
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Volunteer BYF
Mas, Mba Amel Hextic, Sss Event, ..

KUESIONER PENELITIAN
SKRIPSI

Negeri
for

Hallo rekan" Byf, khususnya
yang dari Undip, Unnes dan
UIN

Mau minta tolong isikan
kuisioner penelitian saya yaa

Terimakasih l

U]

@
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