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Abstract 

This research aims to analyze the influence of using event marketing 

strategies and celebrity endorsers at New York Fashion Week 2022 on interest 

in purchasing Erigo products. Erigo, with a case study of students at the 

Faculty of Economics and Business (FEB) at Alma Ata University. This 

research is quantitative research that uses primary data, namely data taken 

directly from the respondents' answers. The number of samples in this 

research was 100 respondents. The data techniques used in this research are 

instrument test, classical assumption test, multiple linear regression test, F 

test, t test, coefficient of determination test with the help of the SPSS version 

25 software program. The results of this research show that the event 

marketing strategy with indicators of entertainment, excitement and interprise 

have a positive and significant effect and the celebrity endorser strategy with 

the TEARS trustworthiness and respect indicators has a positive and 

significant effect, while exerting similarity has a negative and insignificant 

effect on interest in buying Erigo products. However, event marketing and 

celebrity endorser variables simultaneously influence interest in purchasing 

Erigo products. 

Keywords: Event Marketing, Celebrity Endorser, Purchase Interest. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan strategi event 

marketing dan celebrity endorser pada New York Fashion Week 2022 terhadap  

minat beli produk Erigo. Erigo, dengan studi kasus pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis (FEB) Universitas Alma Ata. Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif yang menggunakan data primer yaitu data diambil 

langsung dari jawaban para responden. Jumlah sampel dalam penelitian ini 

sebanyak 100 responden. Teknik data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah uji instrumen, uji asumsi klasik, uji regresi linier berganda, uji F, uji t, 

uji koefisien determinasi dengan bantuan program software SPSS versi 25. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa strategi event marketing dengan 

indikator entertaiment, excitement  dan interprise berpengaruh positif dan 

signifikan  dan pada strategi celebrity endorser dengan indikator TEARS 

trustworthiness dan recpect  berpengaruh positif dan signifikan sedangkan 

exertise similarity berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo. Namun secara bersamaan variabel event marketing dan celebrity 

endorser secara simultan berpengaruh terhadap minat beli produk erigo.  

Kata kunci: Event Marketing, Celebrity Endorser, Minat Beli.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. LATAR BELAKANG 

      Perusahaan saat ini dituntut untuk menemukan strategi pemasaran 

yang baru supaya dapat merebutkan pangsa pasarnya. Menurut (Ha & 

Lam, 2016) Strategi pemasaran sebagian besar fokus pada 

mempromosikan produk ke pasar dengan tujuan untuk membujuk 

pelanggan karena konsumen mendapatkan pengetahuan, referensi, dan 

pilihan sebelum mengambil keputusan pembelian. Strategi pemasaran 

merupakan rencana menyeluruh, dan terpadu dimana kegiatan tersebut 

menentukan tindakan yang harus dilakukan suatu perusahaan untuk 

mencapai final dari tujuan pemasaran (Sofjan Assauri, 1987). 

      Keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produk dapat berkaitan 

erat antara perencanaan strategi pemasaran serta elemen elemen yang ada 

dalam bauran pemasaran. Menurut Kotler dan Keller (2016) bauran 

pemasaran diartikan sebagai sekelompok variabel terkendali yang 

digunakan oleh perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yang 

diinginkan di pasar sasaran atau dengan kata lain 4P adalah kombinasi 

dari variabel pemasaran yang merupakan faktor internal berada dalam 

jangkauan yang bisa dikendalikan oleh perusahaan. Konsep dalam bauran 

pemasaran disebut dengan istilah 4p product (produk), price (harga), 

place (tempat), Promotion (promosi) (Djaslim Saladin, 2004). Menurut  

(kotler dan Keller, 2008) Bauran pemasaran disempurnakan seiring 
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berkembang nya zaman konsep strategi pemasaran yang semulanya 4 

faktor bertambah menjadi 7 faktor dimana 3 faktor tambahan nya berupa 

people, physical evidence, serta proses. Menurut Sitorus & Utami, (2017) 

Promosi penjualan adalah strategi insentif yang dirancang untuk 

mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk biasanya jangka 

pendek. Kegiatan promosi sangat beraneka ragam salah satunya iklan, 

menurut (Alma, 2018) iklan adalah sarana promosi perusahaan dalam 

rangka mengkomunikasikan produk ataupun jasa perusahaan kepada para 

calon konsumen nya. Periklanan dapat dilaksanakan dengan beberapa 

cara diantaranya dengan pemasangan baliho, percetakan brosur,  

pemasangan spanduk, promosi menggunakan sosial media, iklan di 

televisi, iklan di radio, dan membuat website, selain dengan cara – cara 

tersebut salah satunya yakni menggunakan pemasaran Event  atau disebut 

Event marketing (Charly et al, 2020). 

            Event diselenggarakan oleh berbagai komunitas, biasanya 

dijadikan tujuan bagi para masyarakat yang tertarik dalam acara tersebut 

baik hanya mengunjungi ataupun berbelanja. Menurut  (Clow baack, 

2014) strategi Event marketing dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan 

untuk mengenalkan suatu produknya kepada calon konsumen  agar 

terangsang sehingga tertarik untuk melakukan pembelian. Menurut Hoyle 

(2002), event marketing memiliki tiga indikator yairu entertainment 

(hiburan), excitement  (berkesan) enterprise (berani mengambil resiko) 
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ketiga indikator tersebut saling berkaitan dalam  Keberhasilan pemasaran 

event. 

      Perusahaan Erigo dalam hal ini memanfaatkan strategi Event 

marketing dalam mempromosikan produknya, Erigo merupakan brand 

lokal yang bergerak di dunia fashion dan sudah dua kali tampil di acara 

New York Fashion Week (NYFW). NYFW merupakan fashion bergengsi 

internasional yang diselenggarakan setiap bulan Februari dan September 

setiap tahunnya. Acara ini merupakan salah satu dari empat ajang fashion 

utama di dunia bersama dengan Paris, London, dan Milan (Noverius 

Laoli, 2023). Menurut Fardiana Putri et al., (2022) Erigo telah 

menggunakan banyak strategi dalam memasarkan produknya antara lain 

promosi dengan mengikuti bazar, membuat website, menggunakan 

endorsement, penjualan dengan E-commerce, iklan melalui billboard 

serta expansi ke luar negeri. Alasan brand Erigo menggunakan NYFW 

2022 dalam mempromosikan produknya menurut Muhammad Sadad 

yaitu “ingin menjadikan Erigo X dapat berkembang dan bersaing di 

pasar global dan dapat dipakai oleh semua orang” Podcast Youtube 

diunggah oleh channel  (Luna Maya, 2021). 

          Perusahaan Erigo selain menggunakan strategi event marketing 

juga menggunakan strategi celebrity endorser untuk mempengaruhi 

minat beli, celebrity endorser dapat memberikan dampak besar bagi 

perusahaan dalam melaksanakan promosi (Anafiah et al., 2022). 

Pemilihan celebrity endorser untuk mendukung dalam pengiklanan 
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produk juga sudah lama dan banyak digunakan oleh beberapa perusahaan. 

Walaupun strategi celebrity endorser sudah banyak digunakan oleh 

beberapa perusahaan ada yang berbeda dengan perusahaan Erigo, dalam 

menggunakan celebrity endorser tidak hanya untuk memasarkan 

produknya di pasar dalam negeri tetapi brand Erigo juga menggunakan 

strategi Event marketing guna memasarkan produknya tampil di pasar 

global (Aya Zahir, 2021).    

       Dalam mengukur efektivitas celebrity endorser secara umum dua 

atribut umum yaitu credibility dan Attractiveness dengan memiliki 

beberapa sub atribut lain nya. Sub atribut ini disingkat dengan TEARS 

yang mewakili lima sub atribut yang berkaitan dengan atribut umum dari 

efektivitas celebrity endorser yaitu trustworthines, expertis untuk 

mewakili atribut credibility dan Attractiveness , Respect , similarity yang 

merupakan komponen dari atribut Attractiveness. (Shimp et al, 2012).        
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       Banyak perusahaan yang menggelontorkan dana nya untuk memakai 

jasa Celebrity endorser guna mengiklankan produk, Tujuan 

menggunakan layanan dukungan selebriti untuk mengiklankan produk 

adalah untuk menghasilkan laba atas investasi yang memadai(Ha & Lam, 

2016). Hal ini dilakukan dengan harapan menjadikan selebriti sebagai 

duta merek akan menarik lebih banyak konsumen, memperkuat 

pengenalan merek, membuat produk lebih menarik, dan secara signifikan 

memengaruhi niat beli konsumen (Intan & Hardjanti, 2020). Selebriti 

aktif dalam sosial media hal ini menjebatani komunikasi pemasaran yang 

lebih interaktif antara perusahaan dan konsumen (Maula, 2021.) 

     Pada September tahun 2022 brand Erigo tampil di acara New York 

Fashion Week 2022 dan berkolaborasi dengan Tokopedia dan membawa  

selebriti dan influencer yang di antaranya  Raline Shah, Anya Geraldine, 

Enzy Storia, Zee JKT48, Beby Tsabina, Raffi Ahmad, Gabriel Prince, 

Hassan Alaydrus, Uus, Iben MA, Angga Yunanda dan Refal Hady untuk 

tampil di NYFW 2022 (linda hasibuan, 2022).  

Gambar 1.1 Selebriti Dan Influencer Erigo 
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          Menurut (Gultom, 2022) Saat ini Erigo menduduki peringkat 

pertama sebagai brand lokal terpopuler tahun 2022 dengan jumlah 

pengikut instagram 2,4 juta. Muhammad Sadad dalam (Purwanti, 2022) 

Erigo menargetkan  anak muda dan generasi milenial mulai dari umur 15 

– 30 tahun sebagai target pasarnya maka responden pada penelitian ini 

akan dikhususkan untuk mahasiswa FEB universitas Alma Ata.  

     Berdasarkan latar belakang serta uraian masalah yang telah dipaparkan 

diatas maka peneliti mengambil judul penelitian “Pengaruh 

Penggunaan Strategi Event Marketing dan Celebrity endorser Pada 

New York Fashion Week 2022 Event Terhadap Minat Beli  Produk 

Erigo” (Studi Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas Alma Ata). 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Jumlah 

Pengikut Instagram Erigo 
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2. RUMUSAN MASALAH. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah indikator entertainment pada strategi pemasaran event 

marketing di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 

2. Apakah indikator excitement  pada strategi pemasaran event 

marketing di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 

3. Apakah indikator enterprise pada strategi pemasaran event marketing 

di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli produk Erigo. 

Erigo? 

4. Apakah indikator trustworthiness pada strategi pemasaran celebrity 

endorser di NYFW 2022 event berpengaruh  terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 

5. Apakah indikator expertise pada strategi pemasaran celebrity 

endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 

6. Apakah indikator attractiveness pada strategi pemasaran celebrity 

endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 
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7. Apakah indikator respect  pada strategi pemasaran celebrity endorser 

di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli produk Erigo. 

Erigo? 

8. Apakah indikator similarity pada strategi pemasaran celebrity 

endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 

9. Apakah indikator strategi pemasaran event marketing dan celebrity 

endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap  minat beli 

produk Erigo. Erigo? 

2. TUJUAN PENELITIAN. 

1. Mengetahui pengaruh indikator entertainment pada strategi 

pemasaran event marketing di NYFW 2022 event terhadap minat 

beli produk Erigo. 

2. Mengetahui pengaruh indikator excitement  pada strategi 

pemasaran event marketing di NYFW 2022 event terhadap minat 

beli produk Erigo. 

3. Mengetahui pengaruh indikator enterprise pada strategi 

pemasaran event marketing di NYFW 2022 event terhadap minat 

beli produk Erigo. 

4. Mengetahui pengaruh indikator trustworthiness pada strategi 

pemasaran celebrity endorser di NYFW 2022 event terhadap  

minat beli produk Erigo. Erigo? 



 

9 
 

5. Mengetahui pengaruh indikator expertise pada strategi pemasaran 

celebrity endorser di NYFW 2022 event terhadap minat beli 

produk Erigo. 

6. Mengetahui pengaruh indikator attractiveness pada strategi 

pemasaran celebrity endorser di NYFW 2022 event terhadap 

minat beli produk Erigo. 

7. Mengetahui pengaruh indikator Respect  pada strategi pemasaran 

celebrity endorser di NYFW 2022 event Terhadap Minat beli 

produk Erigo. 

8. Mengetahui pengaruh indikator similarity pada strategi 

pemasaran celebrity endorser di NYFW 2022 event Terhadap 

Minat beli produk Erigo. 

9. Mengetahui pengaruh indikator strategi pemasaran event 

marketing dan celebrity endorser di NYFW 2022 event Terhadap 

Minat beli produk Erigo. 

3. MANFAAT PENELITIAN. 

1. Bagi peneliti 

     Penelitian ini dapat digunakan untuk menerapkan teori yang peneliti 

telah dapatkan selama belajar di bangku perkuliahan serta memberikan 

kontribusi tambahan pemikiran dalam memecahkan suatu masalah. Serta 

menambah wawasan tentang faktor yang berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 
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2. Bagi universitas. 

      Sebagai bahan referensi penelitian selanjutnya dan memberikan 

kontribusi dalam bidang ilmu manajemen, khususnya di bidang 

manajemen pemasaran serta sebagai pijakan untuk penelitian selanjutnya  

 terutama di bidang celebrity endorser dan Event marketing. 

3. Bagi perusahaan. (pebisnis) 

      Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan masukan atau solusi dari 

masalah yang dihadapi oleh para pembisnis yang ingin bisnisnya semakin 

banyak yang mengetahui dan banyak yang membeli produknya dengan 

cara melakukan promosi melalui event marketing  dengan bantuan 

Celebrity Endorser sebagai bintang iklan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

LANDASAN TEORI. 

A. Strategi Pemasaran 

            Arti kata Strategi menurut dalam (KBBI) adalah stra-te-gi yang 

berarti ilmu siasat perang: akal atau tipu muslihat untuk mencapai 

sesuatu maksud dan tujuan yang telah direncanakan. Menurut Tjiptono, 

(2008) Strategi adalah taktik atau rencana yang digunakannya untuk 

mencapai tujuan tertentu. Strategi adalah keseluruhan konsep 

bagaimana sebuah perusahaan mengatur dirinya sendiri dan semua 

kegiatan dengan tujuan agar bisnis yang dijalankan berhasil, melakukan 

persaingan, dan melakukan imbal hasil kepada pemegang saham 

(Charles, 2010:9).  Dari deskripsi diatas dapat disimpulkan bahwa 

strategi merupakan rencana jangka panjang yang disusun oleh suatu 

perusahaan dengan memaksimalkan sumber daya agar tercapainya 

tujuan akhir perusahaan.  

     Menurut kotler dan Keller, (2008) definisi pemasaran secara luas 

adalah proses sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi 

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain Menurut  Assauri, 

(1987) strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, 

kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 
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pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing 

tingkatan, acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan 

perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 

yang selalu berubah. 

B. Strategi pemasaran ; Promosi 

       Promosi adalah salah satu faktor yang mempengaruhi komponen 

penting dari strategi pemasaran perusahaan yang digunakan untuk 

mempromosikan barang dan jasanya. Kegiatan promosi berfungsi 

sebagai sarana untuk mempengaruhi konsumen agar membeli produk 

dan menggunakan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya 

serta sebagai sarana komunikasi antara pelaku usaha dengan konsumen. 

Salah satu dari tiga komponen prioritas kegiatan pemasaran adalah 

promosi, yang mengingatkan pelanggan tentang kedatangan produk 

baru dan mendorong mereka untuk melakukan kegiatan pembelian 

(Sitorus & Utami, 2017). 

       Menurut Wardani et al (2016) promosi merupakan rangkaian 

kegiatan untuk berkomunikasi, untuk memberi pengetahuan dan 

meyakinkan orang tentang sebuah produk sehingga dia mengakui 

kehebatannya produk, juga mengikat pikiran dan perasaan dalam 

bentuk kesetiaan ke produk. Promosi adalah komunikasi informasi 

antar penjual dan calon pembeli atau orang lain di dalamnya saluran 

untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. 
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        Bauran promosi menurut  Kotler dan Amstrong, (2008) atau juga 

disebut bauran komunikasi pemasaran (marketing communiction mix) 

perusahaan merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran 

langsung yang digunakan oleh suatu perusahaan untuk 

mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif serta 

membangun hubungan pelanggan.  

        Dilihat dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa 

promosi merupakan suatu komunikasi untuk memberi tahu 

keistimewaan suatu produk atau jasa, membujuk seseorang untuk 

membeli, dan mengingatkan keberadaan produk atau jasa tersebut. 

C. Strategi pemasaran ; Event Marketing. 

         Event marketing merupakan suatu kegiatan bagi perusahaan 

untuk mengkomunikasikan brand atau nama kepada customer dan 

potential customer untuk terlibat dalam sebuah acara. Menurut George 

E. Belch & Michael A Belch (2003:543) Event marketing merupakan 

salah satu cara promosi (promotional mix) yang bertujuan untuk 

memberikan pengalaman kepada konsumen agar mengingat dan 

membeli produk organisasi tersebut. Menurut Shimp, (2003) Event 

marketing adalah bentuk periklanan ketika bisnis atau merek dikaitkan 

dengan pertemuan atau aktivitas dengan tujuan menarik klien baru dan 

mempromosikan barang atau jasa. 
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        Event marketing berfungsi untuk mempromosikan manfaat 

produk, menjaga dan menumbuhkan loyalitas klien, serta mendekatkan 

bisnis ke pasar yang dituju. Tujuan utama pemasaran acara adalah 

meluncurkan merek tertentu. Menurut George E. Belch & Michael A 

Belch (2003:543), Event marketing mempunyai beberapa fungsi, yaitu:  

a. Memperkenalkan suatu merek. 

b. Menjaga dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

c. Memperkenalkan keunggulan suatu produk. 

d. Terjadinya penjualan saat Event. 

e. Memperkuat brand positioning dan image sebuah merek. 

f. Untuk menarik pelanggan pesaing (brand switching). 

g. Menunjukkan kelebihan dibandingkan competitor. 

h. Menciptakan brand awareness yang tinggi dan instan. 

       Menurut Hoyle, n.d. (2002) Event Marketing memiliki beberapa 

indikator diantaranya adalah sebagai berikut: 

a. Entertainment (Hiburan) 

Kunci keberhasilan pemasaran Event adalah mampu 

menyediakan hiburan yang menarik audiens untuk keluar rumah 

dan mencoba sesuatu yang tidak bisa mereka dapatkan di rumah. 

Memancing agar mereka dapat hadir dalam Event kita. 

b. Excitement  (Berkesan). 

Event harus dirancang untuk memberi kesan yang mendalam dan 

harus menjadi bagian dalam pemasaran, misalnya kesan yang 
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mendalam bagi peserta seminar dapat tercipta dengan terbukanya 

wawasan, mendapatkan pencerahan yang dapat merubah rutinitas 

keseharian mereka. 

c. Enterprise (Berani berusaha). 

Kesiapan untuk menanggung risiko, mencoba hal baru energik 

dan inisiatif merupakan karakteristik para pionir pemasaran 

Event. Event menuntut pengembangan akal, selalu mencari cara 

yang lebih imajinatif.  

D. Strategi pemasaran ; Celebrity Endorser. 

      Selebriti adalah orang yang mempunyai profil menonjol yang dapat 

menarik perhatian publik, memicu minat publik, dan menciptakan nilai-

nilai individu dari publik (Ha & Lam, 2016). Sedangkan endorser 

menurut (Intan & Hardjanti, 2020) adalah seseorang yang membuat 

pernyataan baik tertulis atau lisan, memuji kebaikan suatu produk. 

Orang ini bisa dari tokoh publik atau masyarakat umum. (Setiawan, 

2018) mendefinisikan bahwa celebrity endorser adalah communication 

channel yang digunakan oleh selebriti dengan mengekspresikan 

perkataan mereka untuk melakukan promosi merek berdasarkan 

kepopularitasan dan personality yang dimiliki.   

      Penelitian secara luas  menunjukkan dua atribut umum, yaitu 

credibility dan Attractiveness dalam mengukur efektivitas endorser 

selebriti dengan beberapa atribut lain nya.  Atribut disini biasanya 

disingkat TEARS yang mewakili lima sub-atribut yang terkait dengan 
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atribut umum efektivitas celebrity endorser, yaitu Trustworthiness 

Expertise, Attractiveness, Respect  and similarity (kepada target pasar) 

yang merupakan komponen dari atribut Attractiveness itu sendiri. 

Seperti yang dinyatakan oleh (Shimp et al., 2012), ada lima komponen 

untuk mengukur efektivitas dari celebrity endorser menggunakan 

model TEARS, yaitu: 

a. Trustworthiness, mengacu pada kemampuan untuk dipercaya, 

kejujuran, serta integritas dari celebrity.  

b.  Expertise, mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau 

keterampilan yang dimiliki oleh seorang endorser.  

c. Attractiveness, mengacu pada sekumpulan ciri fisik yang dapat 

dikenali orang pada seorang selebriti, seperti Penampilan atau 

kecantikan, fisik yang atletis, dll. 

d. Respect , mengacu pada aktivis yang dikagumi dan dihormati 

oleh konsumen karena kualitas dan prestasi pribadi mereka.   

e. Similarity, merupakan fitur penting karena memudahkan 

konsumen untuk mengidentifikasi dengan pendukung yang 

memiliki karakteristik yang sama dengan konsumen tersebut.  

E. MINAT BELI 

      Secara sederhana minat dapat diartikan sebagai kecenderungan 

untuk memperhatikan orang, tindakan atau situasi yang menjadi objek, 

disertai dengan perasaan senang. Saat berbelanja, calon konsumen 

harus memiliki keinginan terhadap produk sebelum memutuskan untuk 
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membeli produk tersebut  (Apriliana, 2019). Minat beli merupakan 

bagian dari komponen sikap konsumtif. Minat beli menceritakan 

tentang kemungkinan seseorang akan membeli suatu produk (Ha & 

Lam, 2016). Minat beli merupakan keinginan konsumen untuk 

menggunakan, memiliki produk atau jasa, yang dibutuhkan setelah 

konsumen tahu akan manfaat dan kualitas produk tersebut (Lutfi & 

Nupus, 2018). Menurut  Kotler & Keller, (2009) minat beli adalah 

perilaku konsumen yang muncul terhadap objek yang menunjukan 

keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Menurut D. 

Wibisono et al., (2020) pada dasarnya minat beli adalah keputusan 

apakah akan melakukan pembelian atau tidak. Jadi minat pembelian 

akan mendorong konsumen melakukan keputusan pembelian terhadap 

produk yang diinginkan. 

      Menurut Kotler & Keller, (2010) minat beli diidentifikasikan 

melalui beberapa indikator antara lain: 

a. Minat transaksional, adalah kecenderungan seseorang untuk 

membeli produk. 

b. Minat referensial, adalah kecenderungan seseorang dalam 

mereferensikan produk kepada orang lain. 

c. Minat preferensial, adalah minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk 

tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu 

dengan produk preferensinya. 
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d. Minat eksploratif, minat menggambarkan perilaku seseorang 

yang terus-menerus mencari informasi tentang suatu produk 

yang menarik minatnya dan mencari informasi yang 

mendukung atribut positif dari produk tersebut.  

F. Penelitian yang relevan. 

Tabel 2.1 Penelitian Yang Relevan 

NO Nama penulis Tahun  Judul Tahun  Hasil penelitian 

1. Nguyen Minh 

Ha & Nguyen 

Hung Lam. 

2016 The Effect of 

Celebrity 

endorser on 

Customer 

Attitudes 

Brands and 

Purchase 

Intentions 

Hasilnya 

menunjukkan 

bahwa sikap 

pelanggan 

terhadap merek 

dipengaruhi 

secara positif 

oleh 03 faktor: 

kesesuaian 

kecocokan 

selebriti dengan 

merek/produk, 

kepercayaan 

selebriti, dan 
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keahlian 

selebriti. 

2 Sajeeb Kumar 

Shrestha 

2019 Celebrity 

Support and 

Purchase 

Intentions: 

Structural 

Equation 

Modeling 

Approach 

Kesamaan, 

kecocokan, dan 

keakraban 

endorser adalah 

faktor utama 

untuk 

menciptakan 

niat beli di Kota 

Kathmandu. 

Tidak ada 

dukungan yang 

ditemukan 

untuk keahlian 

dan 

kepercayaan 

untuk 

menciptakan 

niat membeli. 

3 Danti Shela 

Intan & Sri 

Hardjanti 

2020 Analisis 

Pengaruh 

Celebrity 

Hasil penelitian 

ini menemukan 

bahwa Selebriti 
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Endorse 

Rizky Febian 

Terhadap 

Minat 

Pembelian 

Produk Teh 

Kotak Rasa 

Buah (Studi 

Kasus Pada 

Masyarakat 

Kabupaten 

BANTUL) 

Variabel 

endorser yaitu 

kepercayaan, 

kejujuran, dan 

daya tarik 

berpengaruh 

positif terhadap  

minat beli 

pelanggan. 

4 Charly 

Hongdiyanto, 

Howen 

Homan.  

2020 Pengaruh 

Event 

Marketing 

Dan Store 

Atmosphere 

Terhadap 

Revisit 

Intention 

Pengunjung 

Di Ciputra 

Hasil penelitian 

ini 

menunjukkan 

bahwa variabel 

Event marketing 

dan store 

Atmosphere 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap revisit 

intention. 
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World 

Surabaya. 

 

 

G. Hipotesis. 

      Hipotesis adalah dalil atau kaidah yang kebenarannya belum teruji 

secara empiris. Menurut (Heryana, 2014) hipotesis merupakan suatu 

pernyataan yang sifatnya sementara, atau kesimpulan sementara atau 

dugaan yang bersifat logis tentang suatu populasi. Dalam ilmu statistik, 

hipotesis merupakan cadangan parameter populasi. Parameter populasi ini 

menggambarkan variabel yang ada dalam populasi, dihitung menggunakan 

statistik sampel. 

Hipotesis adalah sebuah pernyataan yang kebenarannya masih 

lemah sehingga perlu diuji kebenerannya (Lestari, 2017). Hipotesis 

mengungkap adanya dua variable atau lebih yang kebenarannya harus diuji.  

Berdasarkan penelitian terdahulu, penulis merumuskan hipotesis 

berikut: 

1. indikator entertainment,excitement ,enterprise pada strategi pemasaran 

event marketing diduga berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo.  

       Penelitian yang dilakukan oleh (Wibowo et al., 2021)yang berjudul 

“Customer Behavior as an Outcome of Social Media Marketing: The Role 

of Social Media Marketing Activity and Customer Experience” 

menemukan bahwa SMMA dimensi entertainment mempunyai pengaruh 
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yang signifikan terhadap kualitas hubungan, sehingga bagi manajer 

pemasaran sebagai penyelenggara konten pemasaran SNS. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Charly,et al , 2020) yang berjudul “Pengaruh Event 

Marketing Dan Store Atmosphere Terhadap Revisit Intention Pengunjung 

Di Ciputra World Surabaya” yang hasilnya juga menyatakan bahwa event 

marketing dengan indikator entertainment,excitement ,enterprise 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Erigo. 

Berdasarkan hasil dari penelitian terdahulu diatas, maka hipotesis 

yang diajukan seperti ini: 

H1 : Indikator entertainment dalam Event Marketing diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli. 

H2 : Indikator excitement  dalam Event Marketing diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli.  

H3 : Indikator enterprise dalam Event Marketing diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli. 

2. indikator trustworthiness, expertise, attractiveness, respect , similarity 

pada strategi pemasaran celebrity endorser diduga berpengaruh positif 

terhadap minat beli produk Erigo.  

       Penelitian yang dilakukan oleh (Ha & Lam, 2016) yang berjudul “The 

Effects of Celebrity Endorsement on Customer’s Attitude toward Brand 

and Purchase Intention”menemukan bahwa trusthwortiness, expertise 

similarity berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Intan et al, 2020) dengan judul “Analisis Pengaruh 



 

23 
 

Celebrity Endorse Rizky Febian Terhadap Minat Pembelian Produk Teh 

Kotak Rasa Buah (Studi Kasus Pada Masyarakat Kabupaten Bantul)” 

menemukan bahwa attractiveness berpengaruh terhadap minat 

pembelian, Penelitian yang dilakukan oleh (Utarsih, 2014) judul 

“Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli Kartu As (Studi 

Kasus Pada Penduduk Bandung)” menemukan bahwa respect  

berpengaruh terhadap minat pembelian. 

Berdasarkan hasil dari penelitian terdahulu diatas, maka hipotesis 

yang diajukan seperti ini: 

H4 : Indikator Trustworthiness dalam Celebrity endorser diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli.  

H5 : Indikator Expertise dalam Celebrity endorser diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli. 

H6 : Indikator Attractiveness dalam Celebrity endorser diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli. 

H7 : Indikator Respect  dalam Celebrity endorser diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli. 

H8 : Indikator similarity dalam Celebrity endorser diduga 

berpengaruh positif terhadap terhadap minat beli. 

3. H9 :  Strategi pemasaran Event Marketing dan Celebrity Endorser di 

NYFW 2022 event Terhadap Minat beli produk Erigo. 
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H. Kerangka berpikir. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. JENIS DAN PENDEKATAN PENELITIAN 

Jenis penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif, 

menurut (Sugiyono, 2020) Metode kuantitatif adalah metode penelitian 

yang didasarkan pada filosofi positivisme, di mana populasi atau sampel 

tertentu dipelajari, data dikumpulkan dengan menggunakan alat penelitian, 

analisisnya bersifat kuantitatif/statistik, dan tujuannya adalah untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan. 

Teknik sampling yang digunakan adalah probability sampling. 

Probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang memberikan 

kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi untuk dipilih sebagai 

anggota sampel (Sugiyono, 2020). Metode yang digunakan dalam 

pengambilan teknik probability sampling yaitu simple random sampling 

karna teknik penentuan sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi (machfoed, 2022). Adapun 

kriteria serta ketentuan dalam pengambilan sampel yaitu Mahasiswa aktif 

universitas Alma Ata yang mengetahui brand Erigo. 

B. SUBJEK PENELITIAN. 

Subjek penelitian ini merupakan responden yang dapat memberikan 

informasi berkaitan dengan data yang dibutuhkan oleh peneliti. Sampel 

penelitian ini  yaitu, mahasiswa aktif  Universitas Alma Ata dan mengetahui 

Brand Erigo 
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C. POPULASI DAN SAMPEL PENELITIAN. 

Populasi. 

Populasi menurut (Sugiyono, 2020) merupakan wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek / subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari serta kemudian ditarik 

kesimpulan. populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa aktif Fakultas 

Ekonomi Bisnis Universitas Alma Ata  yang masih aktif menempuh 

perkuliahan di Universitas Alma Ata adalah sebanyak 985 dengan sebaran 

sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Sebaran Populasi Mahasiswa 

FAKULTAS EKONOMI 

BISNIS 

JUMLAH 

MAHASISWA 

Manajemen 318 

Akuntansi 168 

Ekonomi Syariah 280 

Perbankan Syariah 219 

Total 985 

Sumber pddikti.kemendikbud.go.id 

Sampel.  

Menurut (Sugiyono, 2020) sampel merupakan bagian dari jumlah 

ataupun karakteristik yang ada pada populasi dan berapa banyak populasi. 

penentuan jumlah sampel pada penelitian ini berdasarkan rumus slovin yang 

sudah banyak digunakan oleh para peneliti sebelumnya karena dianggap 
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sederhana untuk digunakan.  Metode pengambilan sampel dengan rumus 

slovin adalah sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

n = Ukuran sampel. 

N = Populasi. 

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling Error).  

Catatan : 

umumnya digunakan 1% atau 0,01, 5% atau 0,05 dan 10% atau 0,1. 

  Berdasarkan rumus di atas maka dapat dihitung jumlah sampel yang 

akan digunakan yaitu: 

Elemen Populasi (N)  = 985. 

𝑛 =
985

1 + 985 𝑥 (0,01)2
= 90 

Maka diperoleh jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian 

ini adalah 90 responden yang akan dibulatkan oleh peneliti menjadi 100 

responden. 

D. WAKTU DAN TEMPAT PENELITIAN. 

       Tempat pelaksanaan penelitian berada di Yogyakarta tepatnya 

Universitas Alma Ata. Waktu yang dibutuhkan dalam penelitian ini kurang 

lebih menghabiskan waktu selama 2 bulan. 
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E. DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL. 

       Penelitian ini peneliti menggunakan 2 jenis variabel yaitu variabel terikat (dependen) dan variabel bebas (independen). 

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat beli, variabel independen adalah Event marketing, celebrity endorser. 

Tabel 3.2 indikator operasional variabel. 

konsep Indikator  Definisi  Item Pertanyaan 

Event marketing 

(Hoyle, 2002)  

Entertainment (X1) Memberikan manfaat terhadap peserta 

dengan alasan memberikan hiburan 

dan merasakan langsung terhadap 

event yang diadakan. 

X1.1 konten Erigo di NYFW 2022 membuat anda 

tertarik? 

X1.2  saudara merasa terhibur dengan penampilan 

selebriti saat melaksanakan fashion show di 

NYFW 2022? 

X1.3 konten yang disajikan di NYFW event 2022 

selebriti menambah animo masyarakat? 
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 Excitement  (X2) Bagaimana pengunjung merasakan 

kebahagiaan, kepuasan, dan 

kesenangan dari acara yang diadakan 

dengan memberikan manfaat yang 

baik. 

X2.1  konten Erigo di NYFW 2022 membuat 

anda berkesan? 

X2.2 event NYFW 2022 membuat brand  Erigo 

menjadi pusat perhatian untuk konsumennya? 

X2.3  konten Erigo di NYFW 2022 membuat 

anda bahagia dengan melihat media sosial 

selebrit endorser? 

 Enterprise (X3) Kesiapan untuk menanggung risiko, 

mencoba hal baru energik dan inisiatif 

merupakan karakteristik para pionir 

pemasaran event. Event menuntut 

pengembangan akal, selalu mencari 

cara yang lebih imajinatif.  

 

X3.1 partisipasi Erigo di NYFW 2022 

menimbulkan emosi positif yang mendorong 

saudara untuk berbelanja?  

X3.2 event NYFW 2022 menjadikan Erigo 

sebagai brand bertaraf global? 

X3.3 event NYFW 2022 menjadikan Erigo 

menjadi pioner usaha fashion di Indonesia? 
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Celebrity 

endorser 

(Shimp et al, 

2012) 

Trustworthiness 

(X4) 

Mengacu pada kemampuan untuk 

dipercaya, kejujuran, serta integritas 

dari celebrity endorser 

X4.1 endorser Erigo pada NYFW 2022adalah 

selebriti yang dapat dipercaya? 

X4.2 saudara percaya bahwa endorser brand 

Erigo memiliki pengruh positif untuh 

masyarakat indonesia setelah tampil di NYFW 

2022? 

X4.3 Anda berfikir bahwa selebriti endorser 

Erigo  pada NYFW event 2022 memberikan 

informasi dangan apa adanya dan dapat 

dipercaya? 

X4.4 anda berfikir bahwa selebriti Erigo pada 

NYFW  event 2023 adalah orang yang dapat 

dipercaya? 
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 Expertise (X5) Mengacu pada pengetahuan, 

pengalaman, atau keterampilan yang 

dimiliki oleh seorang endorser. 

X5.1 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki 

keahlian untuk menyampaikan produk? 

X5.2 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki  

keahlian untuk meyakinkan konsumen bahwa 

produk Erigo berkualitas dengan baik? 

X5.3 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki  

kualifikasi profesional yang tinggi? 

X5.4  endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki  

banyak pengetahuan tentang brand Erigo? 

 

 Attractiveness (X6) Mengacu pada sekumpulan ciri fisik 

yang dapat dikenali orang pada 

seorang selebriti, seperti Penampilan 

atau kecantikan, fisik yang atletis, dll. 

X6.1 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki  

fisik yang menarik? 
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 X6.2 endorser Erigo di NYFW merupakan 

tingkat yang berkelas sehingga menampilkan 

produk tersebut menjadi berkualitas? 

X6.3 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki  

penampilan yang menarik? 

X6.4 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki  

sikap yang profesional? 

 Respect  (X7) Mengacu pada aktivis yang dikagumi 

dan dihormati oleh konsumen karena 

kualitas dan prestasi pribadi mereka.   

 

X7.1  saudara kagum dengan penampilan selebriti 

endorser Erigo di NYFW 2022 saat 

menampilkan produk nya? 

X7.2 endorser Erigo di NYFW 2022 memberikan 

image yang baik? 
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X7.3 anda berfikir endorser Erigo di NYFW 

2022 memiliki prestasi yang menginspirasi 

banyak orang? 

X7.4 anda berfikir endorser Erigo di NYFW 

2022 memiliki kepribadian yang menarik? 

Similarity (X8) Merupakan fitur penting karena 

memudahkan konsumen untuk 

mengidentifikasi dengan pendukung 

yang memiliki karakteristik yang sama 

dengan konsumen tersebut. 

X8.1  selebriti endorser Erigo di NYFW 2022 

memiliki  budaya yang sama dengan saudara? 

X8.2  selebriti endorser Erigo di NYFW 2022 

memiliki  gaya hidup yang sama dengan 

saudara? 

X8.3  selebriti endorser Erigo di NYFW 2022 

memiliki  minat yang sama dengan saudara? 
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X8.4  selebriti endorser Erigo di NYFW 2022 

memiliki  prespektif yang sama dengan saudara? 

Minat beli 

(Nainggolan 

2018) 

Minat beli (Y) Minat beli merupakan keinginan 

konsumen untuk menggunakan, 

memiliki produk atau jasa, yang 

dibutuhkan setelah konsumen tahu 

akan manfaat dan kualitas produk 

tersebut. 

Y1 Setelah melihat Erigo promosi di New York 

Fashion Week 2022 Event, Saya berminat untuk 

membeli produk Erigo?  

Y2 Penampilan celebrity yang dibawa Erigo 

ketika promosi di New York Fashion Week 2022 

Event memotivasi saya untuk membeli produk 

Erigo! 

Y3 Saya akan mencari informasi terlebih dahulu 

mengenai  produk Erigo pada New York Fashion 

Week 2022 Event sebelum membeli! 

Y4Saya akan memilih brand Erigo karena Erigo 

promosi di New York Fashion Week 2022 Event! 
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F. TEKNIK DAN INSTRUMENT PENGUMPULAN DATA. 

      Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan sumber data 

primer. Data primer adalah data yang diperoleh dari hasil pengumpulan 

sendiri(machfoed, 2022). Peneliti pada penelitian ini menggunakan data 

primer yaitu dengan cara membagikan kuesioner kepada responden, dalam 

hal ini yang menjadi responden adalah mahasiswa Universitas Alma Ata. 

      Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dimana partisipan atau 

responden mengisi pertanyaan atau pernyataan kemudian 

mengembalikannya kepada peneliti setelah diisi secara lengkap (Sugiyono, 

2019). Peneliti membuat kuesioner dengan menggunakan google formulir. 

Alasan peneliti menggunakan google formulir tersebut untuk memudahkan 

pengambilan data dan juga lebih efektif. Kuesioner kemudian dibuat dan 

disebarkan melalui media sosial. 

Peneliti menggunakan skala likert dalam kuesionernya. Skala Likert pada 

penelitian ini dipakai  untuk  mengukur  persepsi,  dan  pendapat seseorang  

mengenai  sebuah  peristiwa  yang sedang terjadi (Pranata wijaya et al, 

2019).  

Skala likert terdiri: 

Sangat Tidak Setuju. 

Tidak Setuju. 

Netral. 

Setuju.  

Sangat Setuju.  
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G. TEKNIK PENGOLAHAN DAN ANALISIS DATA. 

   Pada penelitian ini teknik analisis yang digunakan yaitu dengan teknik 

analisis kuantitatif yang menggunakan uji statistic.Uji statistic pada 

penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS (statistical product and service 

solution). Dengan menggunakan aplikasi SPSS, peneliti diantaranya akan 

dapat mengetahui hasil dari uji validitas dan juga reliabilitas instrumen 

penelitian. 

A. Uji Validitas. 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui valid atau 

tidaknya suatu alat ukur. Alat ukur yang dimaksud dalam hal ini adalah 

butir-butir pertanyaan yang ada di dalam kuesioner (Intan et al, 2020)  

Sebuah kuesioner dapat dikatakan valid apabila kuesioner tersebut dapat 

mengungkapkan dari setiap pertanyaan ataupun pernyataan dengan suatu 

yang akan diukur. 

B. Uji Reliabilitas. 

Uji reliabilitas adalah uji yang digunakan untuk mengukur suatu 

kuesioner yang merupakan dari variabel. Kuesioner dinyatakan reliabel jika 

jawaban dari setiap pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 

Ghozali dalam (Intan et al, 2020). Teknik yang digunakan untuk mengukur 

konsistensi dalam penelitian ini yaitu dengan teknik cronbach alpha 

(Sugiyono, 2019). 
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C. Uji Asumsi Klasik. 

a) Uji Normalitas. 

Uji normalitas merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui 

apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi 

dapat dikatakan baik jika nilai residual yang terdistribusi normal. Jadi 

dengan ini uji normalitas tidak harus dilakukan pada seluruh variabel tetapi 

pada nilai residual yang terdistribusi secara normal. Uji normalitas dapat 

dilakukan dengan uji kolmogorov smirnov (Mardiatmoko, 2020). 

Kriteria dalam uji ini adalah sebagai berikut: 

- Apabila (sig) > 0,05, maka data terdistribusi normal. 

- (sig) < 0,05, maka data tidak terdistribusi normal. 

b) Uji Multikolinieritas. 

Multikolinearitas merupakan keadaan dimana terjadi hubungan linear 

yang sempurna atau mendekati antar   variabel   independen   dalam   model   

regresi.   Suatu   model   regresi   dikatakan   mengalami multikolinearitas  

jika  ada  fungsi  linear  yang  sempurna  pada  beberapa  atau  semua  

independen variabel  dalam  fungsi  linear.  Gejala adanya Multikolinearitas 

antara  lain  dengan  melihat  nilai Variance  Inflation  Factor(VIF)  dan 

Tolerance nya. Apabila Nilai VIF < 10 maka Tidak Terjadi 

Multikolinearitas begitu pula sebaliknya apabila VIF > 10 maka terjadi 

Multikolinieritas (Mardiatmoko, 2020) 
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c) Uji Heteroskedastisitas.  

Uji Heteroskesdastisitas digunakan untuk melihat perbedaan variasi 

dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain dengan model regresi. 

Jika hasil pengamatan tetap maka disebut homokesdastisitas sedangkan jika 

berbeda disebut heteroskesdastisitas.  

Mendeteksi adanya heteroskesdastisitas dapat menggunakan dua uji, 

yang pertama dapat menggunakan grafik scatterplot, jika hasil grafik 

scatterplot memiliki pola yang teratur dan jelas, serta titik-titik menyebar di 

bawah maupun di atas angka 0 di sumbu Y maka tidak terdapat 

heteroskesdastisitas. Cara kedua dapat menggunakan uji glejser, jika nilai 

probabilitas signifikannya di atas 0.05 maka data nya tidak mengalami 

heteroskesdastisitas (Wibowo et al, 2019). 

D. Uji hipotesis. 

a) Analisis Regresi Berganda. 

  Analisis Regresi Berganda digunakan untuk menjelaskan tentang 

hubungan antar variabel terikat dan variabel bebas. Persamaan regresi akan 

digunakan untuk mengetahui pengaruh Event Marketing, Celebrity endorser 

pada New York Fashion Week 2022 Event terhadap minat Brand Erigo 

(Wibisono et al., 2019). 

Persamaan model nya sebagai berikut: 

MB = α + β1ET + β2EXC + β3ENT + β4TRU + β5EXP + β6ATR + β7RSP 

+ β8SIM + е 

Keterangan: 
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MB: Minat Beli 

α: Constanta 

β: Koefisien regresi 

е: Standar eror  

ET: Entertainment.  

EXC: Excitement  

ENT: Enterprise 

TRU: Trustworthiness 

EXP: Expertise 

ATR: Attractiveness 

RESP: Respect  

SIM: Similarity 

b) Uji koefisien determinasi (R^2) 

 koefisien determinasi (R^2)  pada dasarnya berfungsi sebagai alat 

untuk mengukur seberapa baik suatu model dapat menjelaskan variasi 

dalam variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R^2) adalah antara 0 

(nol) sampai 1. (satu). 

Koefisien determinasi yang rendah menunjukkan bahwa faktor 

independen memiliki kekuatan yang relatif kecil untuk menjelaskan variasi 

variabel dependen. Namun, angka yang mendekati satu menunjukkan 
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bahwa hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk meramalkan variasi 

variabel dependen disediakan oleh variabel independen. (Wibowo, 2019) 

c) Uji F 

Uji  F digunakan untuk menentukan apakah variabel bebas yaitu 

Event Marketing, Celebrity endorser secara simultan atau bersama-sama 

memiliki pengaruh terhadap variabel terikat minat beli. kriteria 

pengambilan keputusan Untuk menguji hipotesis menggunakan statistik F 

adalah apabila nilai F lebih besar dari pada 4 dan nilai signifikansi kurang 

dari 0.05 maka H0 dapat ditolak dan HA dapat diterima dengan arti bahwa 

variabel dependen dipengaruhi oleh variabel independen secara bersama-

sama atau simultan. (Wibowo et al, 2019) 

d) Uji T 

Uji T digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

secara parsial terhadap variabel dependen dengan membandingkan nilai T 

hitung dengan T tabel. Nilai signifikansi ditetapkan pada tingkat α = 5% 

pada pengujian hipotesis. Peneliti dalam menentukan pengambilan 

keputusan yaitu ketika nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis akan 

diterima, ini berarti variabel bebas variabel independen berpengaruh 

terhadap variabel terikat variabel dependen. Sedangkan Ketika nilai 

signifikansi >  0,05 maka hipotesis akan ditolak, ini berarti variabel bebas 

variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel terikat variabel 

dependen.(Intan & Hardjanti, 2020) 
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BAB IV 

Hasil Dan Pembahasan  

A. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN. 

           Erigo merupakan brand fashion asal Indonesia yang didirikan oleh 

Muhammad Saddad di kota Depok pada tahun 2013. Awal nama brand 

tersebut adalah selected and Co yang kemudian berubah menjadi Erigo. 

Brand  Erigo menargetkan menjadi teman traveling anak muda yang 

nyaman dan membuat percaya diri sebagai yang memakainya. Brand erigo 

menargetkan anak muda sebagai target pasarnya Karena anak muda dirasa 

menyukai trendy dan selalu update dengan trend fashion dan bisa 

didapatkan dengan harga yang terjangkau dan ditujukan agar menarik 

perhatian konsumen (Fardiana Putri et al, 2022). Erigo memiliki visi “ 

campaign traveling with Erigo” dan misi Erigo yaitu memperlihatkan 

kepada dunia luar bahwa erigo turut berpartisipasi mangangkat pariwisata 

Indonesia, meningkatkan kreativitas anak bangsa (Akhlis Shidqi, 2021). 

       Muhammad Saddad memanfaatkan segala platform untuk 

mempromosikan serta menjual produk Erigo salah satunya dengan 

mengikuti menggunakan strategi event marketing Pada tahun 2021 erigo  

memperkenalkan produknya dengan dengan berekspansi ke pasar 

tradisional melalui iklan Billboard di Time Square sebuah kota yang 

menjadi pusat pariwisata dan ekonomi kreatif di New York.   

      Erigo juga sudah 2 kali tampil dalam NYFW event yang merupakan 

salah satu dari 4 acara fashion di dunia. Alasan nya yaitu Muhammad 



 

42 
 

Saddad “ingin menjadikan Erigo X dapat berkembang dan bisa bersaing di 

pasar global dan dapat banyak dipakai oleh semua orang” Podcast Youtube 

(Luna Maya, 2021). Erigo juga bekerjasama dengan menggandeng para 

influencer hingga aktor untuk memperkenalkan produk mereka. Celebrity 

endorser merupakan salah satu teknik pemasaran berbasis online melalui 

media sosial yang sangat berpengaruh terhadap penjualan produk (Cahyani, 

2022).  

B. ANALISIS DESKRIPTIF PENELITIAN 

1. Karakteristik Responden 

a) Jenis Kelamin 

     Berikut adalah data mengenai sebaran jenis kelamin para responden 

mahasiswa FEB universitas alma ata yang terlibat dalam pengisian 

kuesioner yang dapat dilihat pada gambar 4.1 berikut: 

Tabel 4.1 Sebaran Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki Laki 38 38% 

Perempuan 62 62% 

Total 100 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

       Berdasarkan sajian data pada tabel 4.1 diketahui bahwa responden 

dengan jenis kelamin perempuan lebih dominan dari pada laki laki dalam 

minat beli produk Erigo. Hal ini dapat dilihat dari jumlah responden 

perempuan sebanyak 62% dari total 100 responden. 
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b) Prodi  

      Pada karakteristik sebaran kuesioner selanjutnya adalah prodi 

responden, peneliti mengambil responden dari prodi di Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Alma ata, berikut tabel prodi responden: 

Tabel 4.2 Sebaran berdasarkan Prodi 

Prodi  Frekuensi Presentase 

Akuntansi  13 13% 

Ekonomi Syariah 15 15% 

Manajemen  53 53% 

Perbankan syariah  19 19% 

Total 100 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

     Karakteristik sebaran prodi  responden pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa Program studi Akuntansi Sebanyak 13 mahasiswa dengan presentasi  

sebesar 13 % Program studi Ekonomi Syariah sebanyak 15 mahasiswa 

dengan presentasi  sebesar 15 %, Progam studi Manajemen sebanyak 53 

mahasiswa dengan presentase  sebesar 53 %,  program studi Perbankan 

Syariah sebanyak 19 mahasiswa dengan presentase  sebesar 19 %,  jadi 

dapat diambil kesimpulan bahwa mayoritas Program studi Manajemen lebih 

unggul dengan presentase 53% dibanding dengan program studi lainnya. 
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C. HASIL PENELITIAN. 

A. Analisis Uji Instrumen. 

- Uji Validitas. 

      Uji VaIiditas digunakan untuk mengukur vaIid atau tidaknya suatu 

kuesioner. Pada uji ini dikatakan valid apabiIa diketahui hasil r hitung > dari 

r tabeI (signifikansi 0,05), ApabiIa r hitung < r tabel (signifikansi 0,05), 

maka dikatakan tidak vaIid.  

df      = n-2 

= 100-2 

=98 

r tabel = 0,199 

Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas  

Variabel/Item R Hitung R Tabel Valid / Tidak 

Entertainment (X1) 

X1.1 0,612 0,199 Valid 

X1.2 0,575 0,199 Valid 

X1.3 0,599 0,199 Valid 

Excitement  (X2) 

X2.1 0,863 0,199 Valid 

X2.2 0,841 0,199 Valid 

X2.3 0,830 0,199 Valid 
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Enterprise (X3) 

X3.1 0,699 0,199 Valid 

X3.2 0,726 0,199 Valid 

X3.3 0,582 0,199 Valid 

Trustworthiness (X1) 

X4.1 0,642 0,199 Valid 

X4.2 0,725 0,199 Valid 

X4.3 0,841 0,199 Valid 

X4.4 0,806 0,199 Valid  

Expertise (X5) 

X5.1 0,499 0,199 Valid 

X5.2 0,702 0,199 Valid 

X5.3 0,727 0,199 Valid 

X5.4 0,613 0,199 Valid  

Attractiveness (X6) 

X6.1 0,541 0,199 Valid 

X6.2 0,466 0,199 Valid 

X6.3 0,655 0,199 Valid 

X6.4 0,741 0,199 Valid  

Respect  (X7) 

X7.1 0,500 0,199 Valid 

X7.2 0,565 0,199 Valid 
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X7.3 0,541 0,199 Valid 

X7.4 0,588 0,199 Valid  

Similarity (X8) 

X8.1 0,480 0,199 Valid 

X8.2 0,616 0,199 Valid 

X8.3 0,599 0,199 Valid 

X8.4 0,583 0,199 Valid  

Minat beli (Y) 

Y1 0,807 0,199 Valid 

Y2 0,831 0,199 Valid 

Y3 0,573 0,199 Valid 

Y4 0,824 0,199 Valid  

Sumber Data diolah 2023. 

      Dari tabeI diatas dapat dijeIaskan bahwa hasiI validitas item kuesioner 

menunjukan bahwa seluruh item pernyataan pada setiap variabel memiliki 

korelasi diatas 0,1996 berdasarkan uji signifikan 0,05. Artinya bahwa item-

item tersebut diatas dinyatakan vaIid. 

- Uji reliabilitas 

     Uji reliabelitas digunakan untuk menguji reliabel ataupun kehandalan 

jawaban responden terhadap pernyataan dalam kuisioner. Pengujian dalam 

penelitian ini menggunakan alat bantu SPSS versi 25. Peneliti untuk 

melakukan pengujian reliabilitas menggunakan uji statistik cronbach’s 

Alpha, yaitu dengan dasar pengambilan keputusan jika nilai cronbach’s 
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Alpha > 0,60  maka akan dinyatakan reliabel dan sebaliknya jika nilai 

cronbach’s Alpha > 0,60  maka akan dinyatakan tidak reliabel (Sugiyono, 

2019). 

       Adapun hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat dalam 

tabel berikut: 

Tabel 4.4 Hasil Uji Reliabelitas 

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha 

based on standardized item 

Nilai Batas Keterangan 

Entertainment (X1) 0,686 0,60 Reliabel 

Excitement  (X2) 0,844 0,60 Reliabel 

Enterprise (X3) 0,752 0,60 Reliabel 

Trustworthiness (X1) 0,798 0,60 Reliabel 

Expertise (X5) 0,740 0,60 Reliabel 

Attractiveness (X6) 0,719 0,60 Reliabel 

Respect  (X7) 0,676 0,60 Reliabel 

Similarity (X8) 0,686 0,60 Reliabel 

Minat beli (Y) 0,803 0,60 Reliabel 

Sumber diolah 2023 

1) HasiI uji terhadap variabeI entertainment (x1) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,686> nilai batas 0,60 , maka dapat 
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disimpuIkan bahwa variabeI entertainment (x1) reliable. 

2) HasiI uji terhadap variabeI excitement  (x2) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,844> nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI excitment (x2) reliable. 

3) HasiI uji terhadap variabeI eterprise (x3) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,752 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI enterprise (x3) reliable. 

4) HasiI uji terhadap variabeI trustworthiness  (x4) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,798 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI trustworthiness  (x4) reliable. 

5) HasiI uji terhadap variabeI expertise (x5) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,740 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI expertise  (x5) reliable. 

6) HasiI uji terhadap variabeI attractiveness (x6) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,719 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI attractiveness (x6) reliable. 

7) HasiI uji terhadap variabeI respect  (x7) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,676 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI respect  (x7) reliable. 

8) HasiI uji terhadap variabeI similarity (x8) menunjukan koefesien 

reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,868 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI similarity (x8) reliable. 

9) HasiI uji terhadap variabeI minat beli (Y) menunjukan koefesien 
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reaIibiIitas cronbach’s alpha yaitu 0,803 > nilai batas 0,60 , maka dapat 

disimpuIkan bahwa variabeI minat beli (Y) reliable. 

B. Uji Asumsi Klasik 

a) Uji NormaIitas 

       Uji NormaIitas bertujuan untuk menguji apakah dalam modeI regresi 

variabeI independen dan dependen berdistribusi normaI atau tidak. HasiI 

pengujian ini dapat diIihat dari tiga uji yaitu: 

1. Grafik histogram, apabila residuaI terdistribusi secara normaI dan 

berbentuk simetris (tidak menceng ke kanan atau kekiri ) artinya 

uji ini dikatakan normal dan begitu sebaliknya apabila residual 

berbentuk tidak simetris artinya tidak normaI. 

2. Grafik normal probility plots, apabila titik-titik menyebar 

berhimpit di sekitar diagonal artinya hal ini menunjukan bahwa 

residual terdistribusi secara normal. 

3. Uji Kolmogorov-Smirnov, uji ini dapat dilakukan untuk menguji 

apakah residual terdistribusi secara normal. apabila : Nilai test 

statistics Kolmogorov-Smirnov dikatakan normal apabila tingkat 

signifikansinya > 0,05. Begitu juga sebaliknya apabila <0,05 

dikatakan tidak normal. 
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Gambar 4.1 Hasil Uji Histogram 

      Pada gambar histogram diatas tampak berbentuk simetris tidak menceng 

kanan ataupun kiri artinya bahwa residuaI terdistribusi secara normaI. 

 

Gambar 4.2 Hasil Uji Normal P-P Plot 

      Dari gambar grafik diatas terlihat bahwa titik menyebar pada sekitar 

garis diagonaI, penyebaran titik juga berada disekitar garis diagonaI 

(membentuk garis Iurus) artinya data yang dioIah termasuk data yang 

berdistribusi secara normal sehingga uji normaIis terpenuhi. 
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Tabel 4.5 Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

1.54042132 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .070 

Positive .066 

Negative -.070 

Test Statistic .070 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

   Berdasarkan uji normalitas kolmogorov-smirnov nilay asiymp. Sig (2-

tailed) bernilai 0,200 lebih besar dari nilai 0,05. Sehingga disimpulkan 

model regresi data berdistribusi normal. 

b) Uji Multikolineritas. 

         Tujuan dari uji multikolineritas adalah untuk mengetahui ada atau 

tidaknya korelasi antar variabeI independen, haI ini merupakan syarat untuk 

dapat diIakukan uji hipotesis regresi Iinear. Untuk menemukan ada atau 

tidaknya multikolinearitas dalam modeI regresi dapat diIakukan dengan 

meIihat nilai toIerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai yang 

menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai VIF ≤ 10 dan nilai 

ToIerance ≥0,10. HasiI uji muItikoIinearitas terIihat dalam tabeI berikut ini: 
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Tabel 4.6 Hasil Uji Multikolineritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 TOTAL_X8 .818 1.222 

TOTAL_X7 .751 1.332 

TOTAL_X6 .629 1.589 

TOTAL_X5 .532 1.879 

TOTAL_X4 .405 2.472 

TOTAL_X3 .547 1.830 

TOTAL_2 .459 2.178 

TOTAL_X1 .664 1.506 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

 

  Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diatas dapat disimpulkan bahwa 

pada penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. Dikarenakan nilai 

Tolerance lebih besar dari 0,100 (Tolerance > 0,100) dan nilai VIF lebih 

kecil dari 10 ( VIF <10). Dapat disimpulkan bahwa hasil uji pada penelitian 

ini tidak terjadi multikolinearitas. 

c) Uji heteroskedastisitas 

      Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskesdastisitas dan jika berbeda 

disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

Homoskesdatisitas atau tidak terjadi Heteroskesdatisitas. Hasil uji 
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Heteroskedastisitas dapat dilihat pada Tabel sebagai berikut: 

 

Gambar 4.3 Hasil Uji Scatter Plot 

     Berdasarkan gambar dari hasiI uji scatterpIot , terlihat pada titik-titik 

yang menyebar secara acak sehingga tidak membentuk suatu poIa yang 

jeIas, yang tersebar diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu y. artinya 

uji ini tidak heterokedastisitas pada modeI regresi. 

C. Uji Hipotesis. 

Uji hipotesis merupakan uji yang dilakukan untuk melihat ada tidaknya 

pengaruh antara variabel serta untuk membuktikan hipotesis yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Uji ini dilakukan dengan menggunakan 

analisis jalur dengan bantuan SPSS. 

a) Analisis regresi berganda. 

      Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui ada 

tidaknya pengaruh antara implementasi kebijakan dan budaya 

organisasi terhadap kualitas layanan, baik pengaruh secara sendiri-

sendiri maupun pengaruh secara bersama-sama. Mengingat data 

memiliki skala ordinal, maka untuk melakukan analisis regresi 

berganda terlebih dahulu dilakukan suksesive interval atas data 
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tersebut agar memenuhi ketentuan yang berlaku. Berdasarkan hasil 

perhitungan regresi berganda menggunakan program SPSS versi 25 

didapatkan hasil berikut: 

Tabel 4.7 Hasil Uji Analisis Regresi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.499 1.852  2.429 .017 

X1 .891 .148 .763 6.035 .000 

X2 .370 .137 .319 2.707 .008 

X3 .424 .162 .298 2.612 .011 

X4 .234 .114 .203 2.054 .043 

X5 -.748 .424 -.649 -1.762 .081 

X6 -.169 .132 -.116 -1.285 .202 

X7 .278 .100 .192 2.779 .007 

X8 -.539 .406 -.465 -1.327 .188 

a. Dependent Variable: Y 

 

Persamaan model nya sebagai berikut: 

MB = 4,499 + 0,891 ET + 0,370 EXC + 0,424 ENT + 0,234 TRU - 0,748 

EXP - 0,169 ATR + 0,278 RSP - 0-539 SIM + е 

     Nilai a sebesar 4.499 merupakan konstanta atau keadaan saat variabeI 

minat beli produk Erigo. beIum terpengaruhi oleh variabeI lainnya yaitu 

variabeI entertainment (x1), excitement (x2), enterprise (x3) 

trustworthiness (x4), expertise (x5) attractiveness (x6) respect (x7) 

similarity (x8) jika variabeI independen tidak ada mengalami perubahan. 
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  Berdasarkan hasil persamaan diatas dapat diinterprestasikan sebagai 

berikut: 

1. (niIai koefesien regresi x1) sebesar 0,891 menunjukan bahwa 

indikator entertainment mempunyai pengaruh terhadap minat beli 

produk Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan indikator 

entertainment maka minat beli sebesar 0,891 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

2. (niIai koefesien regresi x2) sebesar 0,370 menunjukan bahwa 

indikator excitement mempunyai pengaruh terhadap minat beli produk 

Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan indikator 

excitement maka minat beli sebesar 0,370 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

3. (niIai koefesien regresi x3) sebesar 0,424 menunjukan bahwa 

indikator enterprise mempunyai pengaruh terhadap minat beli produk 

Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan indikator 

enterprise maka minat beli sebesar 0,424 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

4. (niIai koefesien regresi x4) sebesar 0,234 menunjukan bahwa 

indikator trustworthiness mempunyai pengaruh terhadap minat beli 

produk Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan indikator 

trustworthiness maka minat beli sebesar 0,234 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 
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5. (niIai koefesien regresi x5) sebesar 0-748 menunjukan bahwa 

indikator expertise tidak mempunyai pengaruh terhadap minat beli 

produk Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan indikator 

expertise maka minat beli sebesar 0-748 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

6. (niIai koefesien regresi x6) sebesar 0-169 menunjukan bahwa 

indikator attractiveness tidak mempunyai pengaruh terhadap minat 

beli produk Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan 

indikator attractiveness maka minat beli sebesar 0-169 dengan asumsi 

bahwa indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

7. (niIai koefesien regresi x7) sebesar 0,278 menunjukan bahwa 

indikator respect mempunyai pengaruh yang positif terhadap minat 

beli produk Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan 

indikator respect maka minat beli sebesar 0,278 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

8. (niIai koefesien regresi x8) sebesar 0-539 menunjukan bahwa 

indikator similarity tidak mempunyai pengaruh terhadap minat beli 

produk Erigo. yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan indikator 

similarity maka minat beli sebesar 0-539 dengan asumsi bahwa 

indikator Iain tidak diteIiti daIam peneIitian ini. 

b) Uji koefisien determinasi (R square). 

       Koefisien Determinasi (r²) berguna untuk mengukur seberapa jauh 
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kemampuan modeI daIam menerangkan variasi variabeI dependen. NiIai 

koefisien determinasi (r²) yaitu antara noI dan satu (0 ≤ R² ≤ 1). NiIai r² yang 

keciI menunjukkan bahwa variabeI variabeI independen daIam menjelaskan 

variabel dependen sangat terbatas. NiIai yang mendekati satu artinya 

variabeI-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabeI dependen. HasiI uji 

koefisien determinasi dapat dilihat pada tabIe berikut: 

Tabel 4.8 Hasil Uji Koefisien Determinas R square 

 

 

 

       Berdasarkan hasiI pengujian pada tabel diatas, diperoleh nilai Adjusted 

R² sebesar 0,813. HaI ini menunjukkan bahwa 81,3% dijelaskan oleh 

variabeI entertainment, excitement, enterprise, trustworthiness, expertise, 

attractiveness, respect, similarity sedangkan sisanya sebesar 18,7% 

dipengaruhi oIeh variabeI lain di Iuar modeI peneIitian ini. 

c) Uji F  

      Uji F dilakukan untuk mengetahui seberapa besar atau jauh variabel 

bebas (independen) dapat menjelaskan atau menerangkan variabel 

terikatnya (dependen). Penelitian ini menggunakan nilai signifikansi 

sebesar 5% dalam arti bila nilai probabilitas < 0,05, artinya menunjukan 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .813a .661 .631 1.646 

a. Predictors: (Constant), X8, X7, X3, X6, X4, X2, X1, X5 
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adanya pengaruh secara simultan dan signifikan antara variabel independen 

(bebas) terhadap variabel terikat (independen). 

Tabel 4.9 Hasil Uji F 

      

 Berdasarkan hasil tersebut, dapat dilihat bahwa nilai F-hitung adalah 

sebesar 22.198 > dari nilai F-tabel yaitu sebesar 2,04 serta untuk nilai 

signifikasi sebesar 0,000 < 0,05. Kesimpulannya yaitu indikator 

entertainment, excitement, enterprise, trustworthiness, expertise, 

attractiveness, respect, similarity berpengaruh secara simultan terhadap  

minat beli produk Erigo. Erigo pada mahasiswa FEB Universitas Alma Ata. 

d) Uji Parsial (Uji-t) 

      Uji parsial (t-test) merupakan uji terhadap koefisien regresi tiap variabel 

independent dengan maksud untuk mengetahui sejauh mana variabel 

independen mempengaruhi variabel dependen. dasar pengambilan 

keputusan pada uji t dapat dilakukan dengan cara membandingkan nilai 

statistic t dengan titik kritis menurut tabel. Dasar pengambilan keputusan 

sebagai berikut: 

ANOVA 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 481.238 8 60.155 22.198 .000b 

Residual 246.602 91 2.710   

Total 727.840 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X8, X7, X3, X6, X4, X2, X1, X5 
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1. jika nilai statistic t hitung > t tabel maka hipotesis akan diterima 

dengan menyatakan variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

2. Sedangkan jika nilai statistic t hitung < t tabel maka hipotesis ditolak 

dan variabel independen tidak berpengaruh signifikansi terhadap 

variabel dependen.  

    Adapun hasil pengujian dari Uji T dengan bantuan program SPSS pada 

tabel 4.7 adalah sebagai berikut: 

1) Uji hipotesis pertama 

H1: Entertainment berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo. 

     berdasarkan hasil uji t H1 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi entertainment sebesar 0,000 < 0,05 dan t hitung 6.035 > t tabel 

1.986. sehingga entertainment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk Erigo.  

2) Uji hipotesis kedua 

H2: Excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo. 

     berdasarkan hasil uji t H2 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi excitement sebesar 0,008 < 0,05 dan t hitung 2.707 > t tabel 

1.986. sehingga excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk Erigo. 

3) Uji hipotesis ketiga 
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H3: Enterprise berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo. 

     berdasarkan hasil uji t H3 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi enterprise sebesar 0,011 < 0,05 dan t hitung 2.612 > t tabel 

1.986. sehingga enterprise berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli produk Erigo. 

4) Uji hipotesis keempat 

H4: Trustworthieness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli produk Erigo. 

     berdasarkan hasil uji t H4 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi Trustworthieness sebesar 0,043 < 0,05 dan t hitung 2.054 > t 

tabel 1.986. sehingga trustworthieness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli produk Erigo. 

5) Uji hipotesis kelima 

H5: Expertise berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo. 

     berdasarkan hasil uji t H5 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi expertise sebesar 0,081 > 0,05 dan t hitung -1.762 < t tabel 

1.986. sehingga expertise berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

minat beli produk Erigo.  

6) Uji hipotesis keenam 

H6: Attractiveness berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat 

beli produk Erigo. 
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     berdasarkan hasil uji t H5 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi Attractiveness sebesar 0,202 > 0,05 dan t hitung -1.285 < t tabel 

1.986. sehingga attractiveness berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap minat beli produk Erigo.  

7) Uji hipotesis ketujuh 

H7: Respect berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk 

Erigo. 

     Berdasarkan. 

     hasil uji t H4 maka   dapat diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi 

Respect sebesar 0,007 < 0,05 dan t hitung 2.779 > t tabel 1.986. sehingga 

Respect berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk 

Erigo. 

8) Uji hipotesis kedelapan  

H8: similarity berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli 

produk Erigo. 

     berdasarkan hasil uji t H5 maka dapat diperoleh hasil bahwa nilai 

signifikansi similarity sebesar 0,188 > 0,05 dan t hitung -1.327 < t tabel 

1.986. sehingga similarity berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

minat beli produk Erigo.  
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D. Pembahasan  

1. Pengaruh Entertainment (X1) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

      Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel entertainment 0,000 < 0,05 dan t 

hitung 6.035 > t tabel 1.986. Maka pengujian pertama (H1) diterima dalam 

arti variabel entertainment memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli secara parsial. rumusan masalah pertama yang terdapat 

dalam penelitian ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Charly et al. (2020) yang menyatakan bahwa 

entertainment pada variabel event marketing berpengaruh positif terhadap 

revisit intention. Hal ini menunjukan bahwa event marketing (X1) 

merupakan salah satu penentu minat beli (Y) karena entertainment pada 

event marketing yang baik akan menarik minat beli produk Erigo. Jadi 

semakin baik dan menarik suatu hiburan pada event marketing maka dapat 

memunculkan komunikasi pemasaran yang baik serta menciptakan minat 

beli produk Erigo. 

2. Pengaruh Excitement (X2) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

      Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel entertainment 0,008 < 0,05 dan t 

hitung 2.707 > t tabel 1.986. Maka pengujian kedua (H2) diterima dalam arti 

variabel excitement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli secara parsial. rumusan masalah kedua yang terdapat dalam penelitian 

ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan hasil penelitian terdahulu yang 
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dilakukan oleh Charly et al. (2020) yang menyatakan bahwa excitement  

pada variabel event marketing berpengaruh positif terhadap revisit 

intention. Hal ini menunjukan bahwa excitement (X2) merupakan salah satu 

penentu minat beli (Y) karena event NYFW 2022 dapat menjadikan brand 

Erigo sebagai pusat perhatian konsumennya sehingga menarik minat beli 

produk Erigo. Jadi semakin baik dan menarik suatu hiburan pada event 

marketing maka dapat memunculkan kesenangan atau pun kesan baik serta 

dapat menciptakan minat beli produk Erigo. 

3. Pengaruh Enterprise (X3) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

        Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel enterprise 0,011 < 0,05 dan t 

hitung 2.612 > t tabel 1.986. Maka pengujian ketiga (H3) diterima dalam arti 

variabel enterprise memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli secara parsial. rumusan masalah ketiga yang terdapat dalam penelitian 

ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan hasil penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Charly et al. (2020) yang menyatakan bahwa enterprise pada 

variabel event marketing berpengaruh positif terhadap revisit intention. Hal 

ini menunjukan bahwa enterprise (X3) merupakan salah satu penentu minat 

beli (Y). karena event NYFW 2022 merupakan salah satu bentuk ekspansi 

pasar yang dapat menjadikan brand Erigo sebagai pusat perhatian 

konsumennya sehingga menarik minat beli produk Erigo. 

4. Pengaruh Trustworthiness (X4) terhadap minat beli (Y) produk 

Erigo. 
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        Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel trustworthiness 0,043 < 0,05 dan 

t hitung 2.054 > t tabel 1.986. Maka pengujian keempat (H4) diterima dalam 

arti variabel trustworthiness memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli secara parsial. rumusan masalah keempat yang terdapat 

dalam penelitian ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh (Ha & Lam, 2016) menunjukkan bahwa 

"kepercayaan selebriti" memiliki dampak positif pada "sikap pelanggan 

terhadap iklan". Hal ini dapat dijelaskan bahwa penampilan selebriti dalam 

NYFW 2022 event menjadi populer karena penampilan selebriti dapat 

mempengaruhi publik untuk menarik minat beli produk Erigo. 

5. Pengaruh expertise (X5) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel expertise 0,081 > 0,05 dan t 

hitung -1.762 < t tabel 1.986. Maka pengujian kelima (H5) ditolak dalam arti 

variabel expertise memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

minat beli secara parsial. Rumusan masalah kelima yang terdapat dalam 

penelitian ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Utarsih, 2014) yang menunjukan bahwa expertise tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Artinya keahlian 

selebriti dalam menampilkan produk erigo pada NYFW 2022 event tidak 

menjadi bahan pertimbangan minat beli oleh konsumen. 

6. Pengaruh attractiveness (X6) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 



 

65 
 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel attractiveness 0,202 > 0,05 dan t 

hitung -1.285 < t tabel 1.986. Maka pengujian keenam (H6) ditolak dalam 

arti variabel attractiveness memiliki pengaruh yang negatif dan tidak 

signifikan terhadap minat beli secara parsial. Rumusan masalah keenam 

yang terdapat dalam penelitian ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Utarsih, 2014) yang menunjukan 

bahwa attractiveness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat beli. Artinya daya tarik selebrity dalam menampilkan produk erigo 

pada NYFW 2022 event tidak menjadi pengaruh konsumen dalam 

melakukan pembelian produk erigo. 

7. Pengaruh respect (X7) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel respect 0,007 < 0,05 dan t hitung 

2.779 > t tabel 1.986. Maka pengujian ketujuh (H7) diterima dalam arti 

variabel respect memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

secara parsial. Rumusan masalah ketujuh yang terdapat dalam penelitian ini 

terjawab. Hasil ini diperkuat dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh (Utarsih, 2014) yang menunjukan bahwa respect  memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Artinya konsumen memberikan 

apresiasi terhadap penampilan selebrity pada NYFW 2022 event sehingga 

menjadi pertimbangan minat beli oleh konsumen. 

8. Pengaruh similarity (X8) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 
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       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t hitung 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel similarity 0,188 < 0,05 dan t 

hitung -1.327 > t tabel 1.986. Maka pengujian ketujuh (H8) ditolak dalam 

arti variabel similarity memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap minat beli secara parsial. rumusan masalah keempat yang terdapat 

dalam penelitian ini terjawab. Hasil ini diperkuat dengan hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh (Ha & Lam, 2016) menunjukkan bahwa tidak 

ada pengaruh positif. Hal ini dapat dijelaskan bahwa konsumen erigo tidak 

memandang budaya, kesamaan selebriti dalam pertimbangan minat beli 

produk Erigo. 

9. Pengaruh entertainment, excitement, enterprise, trustworthiness, 

expertise, attractiveness, respect, similarity (X11) terhadap minat 

beli (Y) produk Erigo. 

        Berdasarkan hasil nilai F-hitung adalah sebesar 22.198 > dari nilai F-

tabel yaitu sebesar 2,04 serta untuk nilai signifikasi sebesar 0,000 < 0,05.  

nilai dari analisis menunjukan bahwa entertainment, excitement, enterprise, 

trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, similarity berpengaruh 

secara simultan terhadap minat beli produk Erigo. Artinya antara variabel 

event marketing dan celebrity endorser di NYFW 2022 mempengaruhi 

minat beli produk Erigo. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai hubungan 

antara pengaruh penggunaan strategi event marketing dan celebrity endorser 

pada new york fashion week 2022 event terhadap minat beli  konsumen 

erigo (studi kasus pada mahasiswa FEB Universitas Alma Ata) dengan 

menggunakan SPSS maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 

1. Pengaruh Entertainment (X1) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

         Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel entertainment 0,000 

< 0,05 dan t hitung 6.035 > t tabel 1.986. Maka pengujian pertama (H1) 

diterima dalam arti indikator entertainment memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Hiburan yang disajikan 

Erigo menawarkan pengalaman langsung yang sangat menarik dan 

mengesankan kepada konsumen. Pengalaman positif tersebut dapat 

menciptakan hubungan emosional terhadap produk yang diiklankan. 

2. Pengaruh Excitement (X2) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

        Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel entertainment 0,008 

< 0,05 dan t hitung 2.707 > t tabel 1.986. Maka pengujian kedua (H2) 

diterima dalam arti indikator excitement memiliki pengaruh yang 
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signifikan terhadap  minat beli produk Erigo. konten Erigo pada 

NYFW 2022 meninggalkan kenangan positif yang kuat. Konsumen 

lebih cenderung mengingat kesan positif sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian produk Erigo. 

3. Pengaruh Enterprise (X3) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

        Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel enterprise 0,011 < 

0,05 dan t hitung 2.612 > t tabel 1.986. Maka pengujian ketiga (H3) 

diterima dalam arti indikator enterprise memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Acara perusahaan sering 

kali menciptakan peluang untuk meningkatkan kesadaran merek. 

Dengan berpartisipasi dalam acara-acara penting, perusahaan Erigo 

dapat meningkatkan eksposur merek, membuat konsumen lebih 

mungkin mengingat dan mempertimbangkan produk atau layanan 

mereka. 

4. Pengaruh Trustworthiness (X4) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

        Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel trustworthiness 0,043 

< 0,05 dan t hitung 2.054 > t tabel 1.986. Maka pengujian keempat (H4) 

diterima dalam arti indikator trustworthiness memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Seorang selebriti lebih 

dikenal karena kejujuran dan kepercayaannya, konsumen lebih 

cenderung mempercayai bahwa selebriti benar-benar menggunakan 
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produk yang diiklankan sehingga konsumen lebih cenderung merasa 

nyaman dan mempercayai rekomendasi mereka. 

5. Pengaruh expertise (X5) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel expertise 0,081 > 

0,05 dan t hitung -1.762 < t tabel 1.986. Maka pengujian kelima (H5) 

ditolak dalam arti indikator expertise tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli produk Erigo. konsumen Erigo 

cenderung tidak melihat adanya hubungan yang jelas antara keahlian 

selebriti dan keunggulan produk. 

6.  Pengaruh attractiveness (X5) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel attractiveness 0,081 

> 0,05 dan t hitung -1.762 < t tabel 1.986. Maka pengujian kelima (H5) 

ditolak dalam arti indikator attractiveness tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap minat beli produk Erigo. Daya tarik selebriti 

tidak memiliki hubungan dengan produk yang diiklankan sehingga 

daya tarik tidak mempengaruhi minat beli.  

7. Pengaruh respect (X7) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel respect 0,007 < 0,05 

dan t hitung 2.779 > t tabel 1.986. Maka pengujian ketujuh (H7) 

diterima dalam arti indikator respect memiliki pengaruh yang 
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signifikan terhadap  minat beli produk Erigo. Selebriti memiliki 

pengaruh sosial yang besar sehingga membuat konsumen di hargai dan 

di hormati, pengaruh sosial tersebut dapat menciptakan respect dan 

meningkatkan minat beli. 

8. Pengaruh similarity (X8) terhadap minat beli (Y) produk Erigo. 

       Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel uji statistik t nilai t 

hitung diperoleh nilai signifikansi untuk variabel similarity 0,188 < 

0,05 dan t hitung -1.327 > t tabel 1.986. Maka pengujian ketujuh (H8) 

ditolak dalam arti indikator similarity tidak memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap minat beli secara parsial. rumusan 

masalah keempat yang terdapat dalam penelitian ini terjawab. 

konsumen erigo tidak memandang budaya, kesamaan selebriti dalam 

pertimbangan minat beli produk Erigo. 

9. Pengaruh entertainment, excitement, enterprise, trustworthiness, 

expertise, attractiveness, respect, similarity (X9) terhadap minat beli 

(Y) produk Erigo. 

        Berdasarkan hasil nilai F-hitung adalah sebesar 22.198 > dari nilai F-

tabel yaitu sebesar 2,04 serta untuk nilai signifikasi sebesar 0,000 < 0,05.  

nilai dari analisis menunjukan bahwa entertainment, excitement, enterprise, 

trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, similarity berpengaruh 

secara simultan terhadap minat beli produk Erigo. 
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B. SARAN  

          Saran yang dapat diberikan oleh peneliti berdasarkan hasil penelitian 

yang diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Bagi perusahaan Erigo. 

1. Indikator Hiburan (entertainment) dalam event marketing yang di 

selenggarakan oleh Erigo perlu untuk di pertahankan karena 

indikator ini memiliki kekuatan dalam meningkatkan keterlibatan 

konsumen. konten yang menghibur yang disajikan Erigo dapat 

membuat konsumen lebih terlibat dengan produk Erigo. Selain itu 

konsumen cenderung lebih responsif terhadap pesan yang 

disampaikan secara kreatif dan menyenangkan. Indikator 

entertainment juga dapat menjadi cara efektif dalam menjangkau 

audiens lebih luas karna hiburan yang menarik dapat menarik 

perhatian dari berbagai segmen konsumen dan meningkatkan pangsa 

pasar.  

2. Indikator excitement (berkesan) dalam event marketing yang di 

selenggarakan oleh Erigo perlu untuk di pertahankan dikarenakan 

konten yang erigo bawakan pada acara NYFW memiliki kesan bagi 

konsumennya sehingga dapat membentuk citra positif tentang Erigo 

dan mempengaruhi minat beli dimasa depan. Konsumen yang 

merasakan terkesan oleh Erigo lebih mungkin berbagi dengan orang 

lain yang dapat mempengaruhi minat beli dikalangan teman dan 

keluarga. Dengan adanya minat konsumen erigo mempertahankan 
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indikator excitement dapat membantu Erigo tetap relevan dan 

mengikuti tren yang diinginkan konsumen. 

3.  Indikator enterprise brand erigo sebaiknya untuk dipertahankan 

karena enterprise mencerminkan semangat inovasi dan diferensiasi 

produk konsumen dapat melihat sebagai brand yang berkembang 

dan mungkin menawarkan yangberbeda dari pesaingnya dengan 

mengukuti NYFW 2022 dapat membuat erigo menjadi brand yang 

dikenal oleh seluruh kalangan masyarakat baik di dalam negeri 

ataupun internasional. selain itu juga enterprise menciptakan 

pengalaman unik bagi konsumen. Pengalaman ini dapat 

menciptakan kesan yang kuat dan positif terhadap merek, sehingga 

dapat membentuk minat pembelian dan meningkatkan retensi 

pelanggan. 

4. Strategi pemasaran Erigo melalui celebrity endorser di NYFW 2022 

event sukses dan berhasil. Indikator Trusthworthiness (kepercayaan) 

selebriti Erigo harus dipertahankan karna tingkat kepercayaan 

selebriti dalam menampilkan produk memiliki kaitan dengan minat 

beli produk Erigo. sehingga konsumen merasakan bahwa selebriti 

jujur dan dapat dipercaya.  Selain itu kepercayaan terhadap selebriti 

dapat meningkatkan kredibilitas merek. Selebriti dianggap memiliki 

keahlian di bidang tertentu, namun konsumen mungkin lebih 

percaya diri terhadap rekomendasi mereka, sehingga dapat 

berdampak positif pada niat membeli. 
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5. Strategi pemasaran Erigo melalui celebrity endorser di NYFW 2022 

melalui Indikator expertise (keahlian) selebriti tidak harus 

dipertahankan karena keahlian selebriti dianggap tidak penting oleh 

konsumen maka dari itu penekanan pada keahlian tersebut mungkin 

tidak memberikan nilai tambah dalam meningkatkan minat beli. 

Konsumen menilai bahwa keahlian selebriti tidak relevan dengan 

produk erigo sehingga tidak memberikan dampak positif pada minat 

beli produk Erigo. 

6. Strategi pemasaran Erigo melalui celebrity endorser di NYFW 2022 

melalui Indikator attractiveness tidak harus dipertahankan karena 

dinilai tidak efektif konsumen memiliki prefrensi berbeda terkait 

dengan daya tarik selebriti. konsumen lebih memilih kepercayaan 

dan respect sebagai faktor yang kuat Erigo diharapkan dapat 

menekankan aspek aspek tersebut daripada daya tarik selebriti. 

7.  Strategi pemasaran Erigo melalui celebrity endorser di NYFW 2022 

event sukses dan berhasil. Indikator respect harus dipertahankan 

karena keberadaan selebriti yang dihormati dapat menciptakan 

persepsi bahwa Erigo memiliki kualitas yang tinggi sehingga dapat 

memotivasi minat beli. Konsumen merasa bahwa selebriti memiliki 

ide yang dihormati, konsumen cenderung percaya pada rekomendasi 

dari seorang yang dihormati. Selain itu selebriti berkontribusi positif 

pada penyampaian nilai nilai positif, hal ini dapat memberikan 

dampak positif pada minat beli produk Erigo. 
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8. Strategi pemasaran Erigo melalui celebrity endorser di NYFW 2022 

melalui Indikator similarity tidak harus dipertahankan karena dinilai 

tidak efektif mengkaji ulang baik dengan mengganti konten yang 

ditampilkan atau dengan mengganti selebriti yang dibawa karna 

indikator tersebut tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat beli produk Erigo. konsumen lebih mendasarkan keputusan 

pembelian mereka pada kepercayaan dan respect selebrity atau 

dengan keunggulan produk dan bukan pada kesamaan dengan 

selebriti endorser. 

b. Bagi peneliti selanjutnya. 

             Pada peneliti selanjutnya diharapkan memperluas variabel 

karena pada dasarnya masih terdapat banyak variabel penelitian diluar 

penelitian ini yang dapat mempengaruhi minat beli serta diharapkan 

mampu memperluas objek penelitian dan memperbanyak jumlah sampel 

tidak hanya untuk kalangan mahasiswa agar mendapatkan hasil yang 

lebih baik. 
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LAMPIRAN 1 

A. Keabsahan Data 

1. Hasil Uji Validitas 

a. Indikator Entertainment (X1) 

b. Indikator Excitement  (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 TOTAL_2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .621** .555** .863** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation .621** 1 .536** .841** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .555** .536** 1 .830** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 

TOTAL_2 Pearson Correlation .863** .841** .830** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 TOTAL_X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .026 -.014 .612** 

Sig. (2-tailed)  .796 .889 .000 

N 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .026 1 .091 .575** 

Sig. (2-tailed) .796  .365 .000 

N 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation -.014 .091 1 .599** 

Sig. (2-tailed) .889 .365  .000 

N 100 100 100 100 

TOTAL_X1 Pearson Correlation .612** .575** .599** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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c. Indikator Enterprise (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 TOTAL_X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .333** .067 .699** 

Sig. (2-tailed)  .001 .506 .000 

N 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .333** 1 .114 .726** 

Sig. (2-tailed) .001  .257 .000 

N 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .067 .114 1 .582** 

Sig. (2-tailed) .506 .257  .000 

N 100 100 100 100 

TOTAL_X3 Pearson Correlation .699** .726** .582** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

d. Indikator trustworthiness (X4) 

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 

TOTAL_X

4 

X4.1 Pearson Correlation 1 .150 .423** .273** .642** 

Sig. (2-tailed)  .135 .000 .006 .000 

N 100 100 100 100 100 

X4.2 Pearson Correlation .150 1 .481** .592** .725** 

Sig. (2-tailed) .135  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X4.3 Pearson Correlation .423** .481** 1 .634** .841** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X4.4 Pearson Correlation .273** .592** .634** 1 .806** 

Sig. (2-tailed) .006 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL_X

4 

Pearson Correlation .642** .725** .841** .806** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

e. Indikator expertise (X5) 

Correlations 

 X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 

TOTAL_

X5 

X5.1 Pearson 

Correlation 

1 .030 .135 .025 .499** 

Sig. (2-tailed)  .766 .182 .808 .000 

N 100 100 100 100 100 

X5.2 Pearson 

Correlation 

.030 1 .459** .264** .702** 

Sig. (2-tailed) .766  .000 .008 .000 

N 100 100 100 100 100 

X5.3 Pearson 

Correlation 

.135 .459** 1 .326** .727** 

Sig. (2-tailed) .182 .000  .001 .000 

N 100 100 100 100 100 

X5.4 Pearson 

Correlation 

.025 .264** .326** 1 .613** 

Sig. (2-tailed) .808 .008 .001  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL_

X5 

Pearson 

Correlation 

.499** .702** .727** .613** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

f. Indikator attractiveness (X6) 

Correlations 

 X6.1 X6.2 X6.3 X6.4 

TOTAL_

X6 

X6.1 Pearson 

Correlation 

1 -.071 .085 .201* .541** 

Sig. (2-tailed)  .481 .398 .045 .000 

N 100 100 100 100 100 

X6.2 Pearson 

Correlation 

-.071 1 .102 .111 .466** 

Sig. (2-tailed) .481  .314 .272 .000 

N 100 100 100 100 100 



 

81 
 

X6.3 Pearson 

Correlation 

.085 .102 1 .467** .655** 

Sig. (2-tailed) .398 .314  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X6.4 Pearson 

Correlation 

.201* .111 .467** 1 .741** 

Sig. (2-tailed) .045 .272 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL_

X6 

Pearson 

Correlation 

.541** .466** .655** .741** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

g. Indikator respect  (X7) 

Correlations 

 X7.1 X7.2 X7.3 X7.4 

TOTAL_

X7 

X7.1 Pearson 

Correlation 

1 .347** -.223* -.106 .500** 

Sig. (2-tailed)  .000 .026 .293 .000 

N 100 100 100 100 100 

X7.2 Pearson 

Correlation 

.347** 1 -.089 -.081 .565** 

Sig. (2-tailed) .000  .381 .424 .000 

N 100 100 100 100 100 

X7.3 Pearson 

Correlation 

-.223* -.089 1 .564** .541** 

Sig. (2-tailed) .026 .381  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X7.4 Pearson 

Correlation 

-.106 -.081 .564** 1 .588** 

Sig. (2-tailed) .293 .424 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL_

X7 

Pearson 

Correlation 

.500** .565** .541** .588** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

h. Indikator respect  (X8) 

Correlations 

 X8.1 X8.2 X8.3 X8.4 

TOTAL_X

8 

X8.1 Pearson Correlation 1 .270** -.121 -.159 .480** 

Sig. (2-tailed)  .007 .230 .115 .000 

N 100 100 100 100 100 

X8.2 Pearson Correlation .270** 1 -.089 .000 .616** 

Sig. (2-tailed) .007  .381 1.000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X8.3 Pearson Correlation -.121 -.089 1 .641** .559** 

Sig. (2-tailed) .230 .381  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X8.4 Pearson Correlation -.159 .000 .641** 1 .583** 

Sig. (2-tailed) .115 1.000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL_X

8 

Pearson Correlation .480** .616** .559** .583** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

i. Minat beli (Y) 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 

TOTAL_

Y 

Y1 Pearson 

Correlation 

1 .597** .257** .585** .807** 

Sig. (2-tailed)  .000 .010 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 

Correlation 

.597** 1 .303** .613** .831** 

Sig. (2-tailed) .000  .002 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 

Correlation 

.257** .303** 1 .258** .573** 

Sig. (2-tailed) .010 .002  .010 .000 

N 100 100 100 100 100 
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Y4 Pearson 

Correlation 

.585** .613** .258** 1 .824** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .010  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL_

Y 

Pearson 

Correlation 

.807** .831** .573** .824** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

2. Hasil uji reliabelitas  

 

X1 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.686 4 
 

X5 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.740 5 
 

X2 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.844 4 

 

 

X6 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.719 5 
 

X3 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.752 4 
 

X7 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.676 5 
 

X4 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.798 5 
 

X8 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.686 5 
 

 
 

Y 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 
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.803 5 
 

 

3. Hasil Uji Asumsi Klasik. 

a. Uji Normalitas 

 

b. Uji heteroskedastisitas. 

 

c. Uji Multikolinearitas 
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4. Hasil Uji Hipotesis 

a. Analisis Regresi Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant

) 

4.499 1.852 
 

2.429 .017 

X1 .891 .148 .763 6.035 .000 

X2 .370 .137 .319 2.707 .008 

X3 424 .162 .298 2.612 .011 

X4 .234 .114 .203 2.054 .043 

X5 -.748 .424 -.649 -1.762 .081 

X6 -.169 .132 -.116 -1.285 .202 

X7 .278 .100 .192 2.779 .007 

X8 -.539 .406 -.465 -1.327 .188 

a. Dependent Variable: Y 

 

b. Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regressio

n 

481.238 8 60.155 22.198 .000b 

Residual 246.602 91 2.710   

Total 727.840 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X8, X7, X3, X6, X4, X2, X1, X5 
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Lampiran 2  

Sertifikat LPBA 
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Lampiran 3 

Sertifikat ALTC 
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Lampiran 4 

Surat Keterangan Ethical Clearance 
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Lampiran 5 

Surat Izin Penelitian  
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Lampiran 6 

Lembar Bimbingan Skripsi 
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Lampiran 7 

Bukti Cek Plagiarisme 

 



 

93 
 

 

Lampiran 8  

Permata  

 

  



 

94 
 

Lampiran 9 

CV PRIBADI 

 

A. Identitas Diri 

 

1 Nama Lengkap (dengan gelar) Rofiq Burhannudin 

2 Jenis Kelamin Laki laki 

3 Jabatan Fungsional (jika ada) - 

4 NIP/NIK/NIM/Identitas lainnya 1706101207010002 

5 NIDN (jika ada) - 

6 Tempat dan Tanggal Lahir Bumi mulya 12-07-2001 

7 E-mail rofiq.burhan@gmail.com 

9 Nomor Telepon/HP 081329971670 

10 Alamat Jln. Lapangan merdeka Desa Bumi Mulya Kec 
Penarik, Kab Mukomuko Bengkulu. 

 

B. Riwayat Pendidikan 

 

NO PENDIDIKAN TAHUN MASUK TAHUN KELUAR 

1 SD 2007 2012 

2 SMP 2013 2015 

3 SMA 2017 2019 

4 PT   

 Dst.   

 

Yogyakarta, 9 November 2023 

Yang Memberikan Pernyataan 

 
(Rofiq Burhannudin) 

 

mailto:rofiq.burhan@gmail.com


\

Rahasia

FORMULIR NILAI AKHIR SIDANG PENDADARAN TUGAS AKHIR MAHASISWA
UNIVtrRSITAS ALMA ATA YOGYAKARTA

Nama Mahasiswa
NIM
Prodi
Judul KTl/Skripsi

ROFIQ BURHANNUDIN
r92400092

,MNJ
PENGARUH PENGGUNAAN STRATEGI EVENT MARKETING DAN
CELEBRITY ENDORSER PADA NEW YORK FASHION WEEK 2022
EVENT TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN ERIGO (STUDI
KASUS PADA MAHASISWA FEB UNIVERSITAS ALMA ATA).

l3 November 2023

No. Nama Penguji KedudukanPenguji Nilai (N)

I ARDY WIBOWO, S.S.T.,M.B.A. Ketua Dewan Penguji mft?^,
z

DEFIA IFSANTIN MAULA S.I.P.
M.B.A. Pembimbing ..8.?-..(N2)

J
SILVIA WANINHIYUN PUSPITA
SARI. S.E..M.Sc

Penguji 70 (N3)

HasilUjian

KetentuanNilaiMutu

Yogyakarta,
Ketua Dew

PM-M-PT-7. 5.1 4lF 1 0 Form NilaiAkhir Pendadaran



BERITA ACARA SIDANG PENDADARAN TUGAS AKHIR
UNIVERSITAS ALMA ATA YOGYAKARTA

Pada hari ini Senin, tanggalL3 November 2023,jam13:30 WIB sampai Jam .i€.:.t[. wIB, telah
dilaksanakan Uj ian Pendadaran KTl/Skripsi mahasiswa berikut:

Nama Mahasiswa
NIM
Prodi
JudulTugasAkhir

ROFIQ BURHANNUDIN
192400092
MNJ
PENGARUH PENGGUNAAN STRATEGI EVENT MARKETING DAN, CELEBRITY ENDORSER PADA NEW YORK FASHION WEEK 2022
EVENT TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN ERIGO (STUDI
KASUS PADA MAHASISWA FEB TINIVERSITAS ALMA ATA).

Uiian P roposal KTl/Skripsi ini dihadiri oleh dewan pensuii sebagai berikut:

No. Nama Penguji KedudukanPenguji Ta2faTane2n

I ARDY WIBOWO , S.S.T.,M.B.A. Ketua Dewan Penguji /4ft,
2

DEFIA IFSANTIN MAULA S.I.P.
M.B.A.

Pembimbins
f

')u',ili
J

SILVIA WANINHIYLIN PUSPITA
SARI , S.E.,M.SC.

Penguji
qdW}

Dewan penguji menyepakati bahwa hasil ujian Pendadaran Tugas Akhir mahasr di atas

adalah sebagai berikut:

^. Nilai Angka

b. Nilai Huruf

Berdasarkan hasil tersebut maka
satu):

Xo
A

proposal KTl/Skripsi tersebut di atas dinyatakan (lingkari salah

Lulus sempurna; t
Lulus dengan perbaikan dalarn waktu .lt.. nari.
Mengulang Uji Pendadaran setelah perbaikan dalam waktu ...... hari.
catalafr'.

4. Tidak Lulus

Demikian berita acara

Mahasiswa Teruji,

Berita acara ini :
^ 1. Untuk arsip Prodi I lembar

ini dibuat untuk dapat dipergunakan sebagaimana mestinya.

Ketua

ROFIQ BURHANNUDIN

PM-Aiq-PT-7.5.14 lF 12 F otm Berita Acara SidangPendadaranTugasAkhil

BOWO , S.S.T.,M.B.A.


