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SURAT KEPUTUSAN
REKTOR UNIVERSITAS ALMA ATA
NOMOR :0\kc JAISKIUAA/I2023

TENTANG
PENGANGKATAN DOSEN PEMBIMBING SKRIPSI
PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN UNIVERSITAS ALMA ATA
TAHUN AKADEMIK 2022/2023

Rektor Universitas Alma Ata

Bahwa untuk terlaksananya Tridharma Perguruan Tinggi pada Program Studi
S1 Manajemen Universitas Alma Ata dengan sebaik-baiknya, maka
diperiukan Dosen Pembimbing Skripsi Tahun Akademik 2022/2023 yang
berkemampuan memadai, cakap dalam bidangnya, memiliki loyalitas dan
dedikasi yang tinggi terhadap tujuan Universitas Alma Ata;

b. Bahwa nama-nama yang tersebut di dalam Surat Keputusan ini dipandang
mampu untuk menjadi Dosen Pembimbing Skripsi Program Studi S1
Manajemen Universitas Aima Ata Tahun Akademik 2022/2023;

c. Bahwa untuk pengangkatan tersebut diperlukan adanya Surat Keputusan.

Menimbang

o

Mengingat - 1. Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2003 tentang Sistem Pendidikan Nasional
2. Peraturan Pemerintah Nomor 19 Tahun 2005 tentang Standar Nasional

Pendidikan
3. Akta Notaris No 6, Tahun 2006 tentang Pendirian Yayasan Alma Ata;

4. Akta Notaris No 15, Tahun 2009 tentang Keputusan Rapat Pembina Yayasan
Alma Ata;

5. Akta Notaris No 13, Tahun 2016 tentang Perubahan Anggaran Dasar
Yayasan Alma Ata

6. Undang-undang Nomor 12 Tahun 2012 tentang Pendidikan Tinggi
(Lembaran Negera Republik Indonesia Tahun 2012 Nomor 158, Tambahan
Lembaran Negara Republik Indonesia Nomor 5336)

7. Keputusan Menteri Riset, Teknologi dan Pendidikan Tinggi Republik
Indonesia Nomor: 155/KPT/1/2016 tentang Perubahan Bentuk Sekolah Tinggi
llmu Kesehatan Alma Ata menjadi Universitas Alma Ata yang
diselenggarakan oleh Yayasan Alma Ata di Kabupaten Bantul Provinsi
Daerah Istimewa Yogyakarta;

8. Keputusan Ketua Yayasan Alma Ata Nomor 095/A/SK/YAA/XII/2019 tentang
Pengangkatan Rektor Universitas Alma Ata.

Statuta Universitas Alma Ata
. Visi Misi Tujuan dan Sasaran UAA 2040
c. Usulan Ketua Prodi S1 Manajemen Universitas Alma Ata

Memperhatikan

o ®
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MEMUTUSKAN

Menetapkan

Pertama . Mengangkat nama-nama yang tercantum dalam Surat Keputusan ini sebagai
Dosen Pembimbing Skripsi Program Studi S1 Manajemen Universitas Alma Ata
Tahun Akademik 2022/2023.

Kedua : Nama dosen dan nama mahasiswa yang dibimbing seperti dalam lampiran Surat
Keputusan ini.

Ketiga . Surat Keputusan ini berlaku sejak tanggal ditetapkan, dengan ketentuan apabila
dikemudian hari temyata terdapat kekeliruan pada keputusan ini akan diadakan
perbaikan sebagaimana mestinya.

Ditetapkan di : Yogyakarta
Pada Tanggal : 03 Januari 2023
s Alma Ata,
adi, MS., Sc.D., Sp.GK&
Tembusan :
1. Dir Pembelajaran
2. Dir. SDM
3. Ka. Biro Keuangan
4. Dekan FEB
5. Kaprodi S1 Manajemen
6. Yang Bersangkutan
7. Arsip
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Lampiran

. Surat Keputusan Rektor Universitas Alma Ata

Nomor ¢ JASKIUAAN/2023
Tanggal . 03 Januari 2023
Tentang : Pengangkatan Dosen Pembimbing Skripsi
Program Studi S1 Manajemen Universitas Alma Ata Tahun Akademik 2022/2023
DAFTAR PEMBIMBING SKRIPSI
PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN UNIVERSITAS ALMA ATA
TAHUN AKADEMIK 2022/2023
Ketua Dewan ;
. L : Dosen Penguji i
No. NIM Nama Mahasiswa Judul Skripsi Penguéiildsail;retaris lIDosen Pembimbing Dosen Penguiji Il
PENGARUH HARGA, KUALITAS PELAYANAN , KEMUDAHAN
1 192400063 | ALFJANA NUR TRANSAKSI DAN PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN Ardy Wibowo, S.S.T., | Defia lfsantin Maula, | Ridho Satria Harahap,
FITRIANTI PEMBELIAN ULANG TIKET KERETA AP| MELALUI TRAVELOKA | MBA S|P, MBA,CEC | S.Kom.,MBA
STUDI KASUS MAHASISWA UNIVERSITAS ALMA ATA
N e—— gﬁl’m’\ﬂmﬁé' . ANALISIS PENGARUH KUALITAS LAYANAN Dimas Wibisono, Defia ffsantin Maula, ﬁﬂ‘;‘;&iﬂ"ghg”“
TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN NASABAH BANK BRI SE MBA S.P., MBA. CEC A
ALRASYID ; M.Sc.
PENGARUH KOREA BRAND AMBASSADOR DAN KOREAN , , , ,
3 | 192400087 ESL"[‘J?\RNNGRUM WAVE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SKINCARE LOKAL Q’%Y )\N'b°w°’ ST, gelf'; ”aag";\‘ 'V‘Caé‘('? g'l‘“}g ns;at;'ﬂa:f\'a“api
DI INDONESIA DENGAN BRAND IMAGE SEBAGAI MEDIASI o ety i
PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN KUALITAS LAYANAN ) . Silvia Waninghiyun
4 | 192400092 gg;mNNumN TERHADAP NIAT MEMBELI KEMBALI PELANGGAN KOP!I Q’%Y A’V"”WQ SST, gjﬁpa ”:Aag“/;‘ Mcag'ca Puspitasari, S.E.,
KENANGAN DI YOGYAKARTA. = S R M.Sc.
5 202400230 | SYIFAUL PENGARUH PRICE (HARGA), DISKON (DISCONT), HEDONIC Ardy Wibowo, S.S.T., | Defia Ifsantin Maula, | Ridho Satria Harahap,
MUBAROKAH MOTIVES TERHADAP IMPLUSE BUYING BEHAVIOR M.B.A S.P,MBA,CEC | S.Kom.,MBA
PENGARUH PROFITABILITAS, UKURAN PERUSAHAAN DAN i
LEVERAGE TERHADAP NILA| PERUSAHAAN PADA Sindhy Dvita via aningiyun | Ardy Wibowo, S.S.T.
6 | 202400134 | MITASETYORINI | pepijsAHAAN MANUFAKTUR SEKTOR FARMASI YANG Nuansari, SM, MsM | psPresar SE. | MBA
TERDAFTAR DI BURSA EFEK INDONESIA PERIODE 2019-2021 e
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Ketua Dewan

Dosen Penguji

No. NIM Nama Mahasiswa Judul Skripsi Pengugildzt;l;retaris Dosen Pembimbing Dosen Penguiji i
PENGARUH FINANCIAL KNOWLEDGE, FINANCIAL ATTITUDE _ ; Silvia Waninghiyun :
7 | 192400085 | PRIHATINIRAHAYU | DAN TINGKAT PENDIDIKAN TERHADAP PERILAKU MANAJEVEN | SdVDWla | puspitpeer SE, | Ardy ibowo, SST,
KEUANGAN ( STUDI KASUS PADA UMKM DI PANGANDARAN ) » SM. MSM | Mg -
PENGARUH LITERAS| KEUANGAN DAN PENGALAMAN —
8 | 192400088 | RINIENDAH INVESTAS| TERHADAP Sindhy Dwita gll\gait\;\lsaar;:nghéyun Ardy Wibowo, S.5.T,
LESTARI KEPUTUSAN INVESTASI : VARIABEL TOLERANS| SEBAGAI Nuansari, SM. MSM | iehieseh S| g a
MEDIAS| il
ANALISIS PENGARUH KETERBUKAAN, TRANSPARANSI, SERTA ——_—
o | 19200000 | RZKAAULAV DAMPAK DANA DESA YANG DIRASAKAN TERHADAP Sindhy Dwita ouvla NenngryUt | Ardy Wibowo, S.S.,
MELINARITONGA | KESEJAHTERAAN MASYARAKAT DESA PRAMPELAN, ADIPURO, | Nuansari, S.M., M.SM M“;E' s MBA
KECAMATAN KALIANGKRIK, MAGELANG o
10 | 19240011 | SHINTAWAHIDA | PENGARUH UKURAN DAN UMUR PADA KINERJA Sindhy Dwita oiviz Waninghyun | ardy Wibowo, S.5.T,
LUKITANINGRUM | REKSADANA SAHAM DI INDONESIA PERIODE 2019-2021 Nuansari, SM., MSM | NePIESE SE. g
PENGARUH RASIO KEUANGAN DAN UKURAN PERUSAHAAN
TERHADAP RETURN SAHAM DENGAN CORPORATE SOCIAL , _ Sivia Waninghiyun ,
11 | 192400113 | TIYANURYANI RESPONSIBILITY SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA ﬁ'l:‘::;’a[n"”giﬁ vy | Puspiasari, SE. Q“’BYX""”WQ S8
PERUSAHAAN IDX-30 YANG TERDAFTAR DI BEI PERIODE 2019-  SMMSM v se. o
2021
ANALISIS RESIKO BISNIS, STUKTUR MODAL DAN Siia Waninghiyun | o, 40 Duita Ardy Wibowo, S.S.T.,
12| 192400062 | AINUNTAJRIANI | bporiTABILITAS PADA UMKM puspitasarl SE.+ | Nuansari, SM, MSM | MBA
PENGARUH LEVERAGE, LIKUIDITAS DAN SIZE TERHADAP Sivia Waninghiyun | , ,
13| 192400085 | i ZATUE PROFITABILITAS DAN KUALITAS LABA STUDI KASUS PADA | Puspitasari, SE, | pravDWla | Ardy Nibowo, SS.T.
BANK BRI UNIT PANINGGARAN M.Sc, 9 °
PENGARUH LITERASI KEUANGAN, FAKTOR DEMOGRAFIRISK |
PERCEPTION DAN PERILAKU KEUANGAN TERHADAP MINAT RVIR Wankgiyan ' i i
14 | 192400081 | MUHAMMAD HISAM 0 o A Puspitasari, SE, | SndnyDwita Ardy Wibowo, $.S.T.

INVESTASI MAHASISWA (STUDI KASUS MAHASISWA ALMA
ATA)

M.Sc.

Nuansari, S.M., M.SM

MB.A

Page | 4




Ketua Dewan

Dosen Penguji

Nama Mahasiswa Judul Skripsi Penguéiildi::retaris lIDosen Pembimbing Dosen Penguiji Il
PENGARUH STRUKTUR AKTIVA, PROFITABILITAS DAN
PERTUMBUHAN PENJUALAN TERHADAP STRUKTURMODAL | Sivia Waninghiyun | , .
15 | 192400094 | SONIA ZAHRA (STUDI KASUS PADA PERUSAHAAN MANUFAKTUR SEKTOR | Puspitasari, S.E., f,':::syaﬁ‘”gaM st ,\Dﬁ'ga,f R
PERTAMBANGAN YANG TERDAFTAR DI BURSA EFEK M.Sc, R =
INDONESIA TAHUN 2016-2020)
PENGARUH SOSIAL EKONOMI, LITERAS! KEUANGAN DAN Sivia Waninghiyun | o, , gt
16 | 192400095 | SRIRAHAYU KECERDASAN SPIRITUAL TERHADAP MANAJEMEN KEUANGAN | Puspitasar, SE, | srorvD*ia | Dimas Wibisono, SE,
PRIBADI MAHASISWA ALMA ATA YOGYAKARTA M.Sc. » .M. N e
PENGARUH MOTIVAS! INVESTASI, PERSEPSI RISIKO, DAN Sivia Waninghiyun | , .
17 | 192400008 | UMI HASANAH LITERASI KEUANGAN TERHADAP MINAT MAHASISWA Puspiasari, SE, | v DWe | ymes Wibisono, SE,
UNIV.ALMA ATA DALAM BERINVESTASI DI PASAR MODAL M.Sc. b =
18 192400100 | HASRUDIN ANALISIS KEBIJAKAN PIMPINAN MASJID JOGOKARIYAN DALAM | Dimas Wibisono, Tien Suhartini, S.S., Dimas Wibisono, S.E.,
MEMBERDAYAKAN UMKM DI PASAR RAKYAT JOGOKARIYAN | SE., MBA MM MBA
19 | 192400082 | MUHAMMAD ANALISIS PENGARUH KUALITAS PELAYANAN, HARGA, DAN Dimas Wibisono, Tien Suhartini, S.S., | Dimas Wibisono, S.E.,
MAULID YALD! LOKASI TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN SE.,MBA MM MBA
A INOR PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA DAN PROMOSI B o e e
Imas WibIisono, 1en sunhartini, 9.9., imas Wibisono, o.kt.,
20 | 192400080 | peporon TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MARKETPLACE | 217 b b Sty
SHOPEE
ANALISIS STRATEGI PEMASARAN EKSPOR PADA NEGARA Dimas Wibisono, Tien Suhartini, S.S., | Ridho Satria Harahap,
21 1 102400009 | AVIVATULLATIFAH | \unonesya SE., MBA MM S..Kom, MB.A
PENGARUH PEMASARAN E-WOM TERHADAP NIAT BELI o ‘ B _
22 | 192400086 | REMAFRANSISKA | KONSUMEN PADA PRODUK SCARLLET PERAN BRAND IMAGE [S"g‘aiﬁv‘é“;'\“"“ ael\'/" Suhartini, S.5., Q’%Y A’V'b°‘”°» 83T,
SEBAGAI MEDIASI e S ' =
PENGARUH HARGA JUAL KELAPA SAWIT DAN PRODUKTIFITAS . , . ,
23 | 192400073 | ENDAHPRATIWI | TERHADAP KESEJAHTERAAN PETANI KELAPA SAWIT DAN g‘;f‘; ’faag“/;‘ 'V(':aé‘éa msy )\N'b°‘”°' $5T. g'f’&‘; rﬁatl'\'ﬂa;:'a“apl
BURUH TANI KELAPA SAWIT kPl LB S SR
PENGARUH BRAND IMAGE SEPEDA MOTOR YAMAHA
b4 | 192400091 | RIZKY ANDINI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA DEALER YAMAHA | Defia Ifsantin Maula, | Ardy Wibowo, $.S.T., | Ridho Satria Harahap,
THAMRIN BROTHERS SEKAYU (STUDI KASUS MASYARAKAT | S.ILP. MBA,CEC | MBA S.I.Kom., M.B.A

DESA TANAH ABANG)
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Ketua Dewan
; . : : Dosen Penguiji
No. NIM Nama Mahasiswa Judul Skripsi Penguéiil d:l;retans lIDosen Pembimbing Dosen Penguiji li
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN KUALITAS MAKANAN , _ _ ,
25 | 102400070 | DARMAWANAGUS | eRiADAP KEPUASAN PELANGGAN PADA RUMAH MAKAN 34 i L R o ia‘&angahapl
SATE MATANG BG HAR DI BENER MERIAH, ACEH P BA, " R s
e —————
PENGARUH WEBROOMING DAN SHOWROOMING TERHADAP , _ , ,
26 | 192400071 Bgﬁﬁg&f KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUCT ONLINE SHOP PADA g‘ﬂf 'f,aa;": 'V(':agg Q’%V A‘\N'b°w°’ 88T, g'f{‘(‘(’) nswa‘,’\'da;:'ahap-
REMAJA DI PROVINS! JAWA TENGAH S My v Lo
ANALTSIS PANGARUH CELEBRITY ENDORSMENT, BRAND
IMAGE, DENGAN _ . , ,
97 192400078 | MEI NITASAR| BRAND TRUST SEBAGAI MEDIASI TERHADAP PURCHASE Defia Ifsantin Maula, | Ardy Wibowo, S.S.T., | Ridho Satria Harahap,
SIP,MBA,CEC | MBA S.I.Kom., M.B.A
INTENTION (STUDI
KASUS PRODUK SCARLET DI YOGYAKARTA)
PENGARUH UTILITARIAN DAN HEDONIS DENGAN KEPUASAN | _ . , ,
28 | 192400080 ﬂk’g’;’g""“o AL | ELEKTRONIK DALAM MINAT PEMBELIAN BERKELANJUTAN g'f'llg nﬁa‘;'ﬂa:f\'a“ap’ Qfdsy A’V‘b°W°' SST., ?ﬁﬁ; 'f&‘"’g"/&‘ 'V(':aé‘g
PADA CONSUMEN SHOPEEFOOD YOGYAKARTA PO 2 - P MR
PENGARUH MOTIVASI, KOMUNIKASI DAN STRES KERJA Ridho Satria Harahap, | Dimas Wibisono, Defia Ifsantin Maula,
29 | 152400068 | DESI ANDRIANI TERHADAP KEPUASAN KERJA KARYAWAN S..Kom., MBA SE., MBA S.1P., MBA, CEC
ANALISIS PENGARUH E-WOM, CITRA WISATA, LOKASI, , ' - ,
30 | 192400066 | pac  ANV-ARWL | TERHADAP NIATAN BERKUNJUNG KE WISATA NEPAL VAN e e | pestihon; | BB
JAVA DI DUSUN BUTUH, KALIANGKRIK, MAGELANG il e N, APy BA.
STRATEGI PEMASARAN ONLINE YANG DI LAKUKAN SUSU Ridho Satria Harahap, | Dimas Wibisono, Defia Ifsantin Maula,
31 | 192400072 | DWIHERMAWATI | o2 1ANA UNTUK MENARIK KONSUMEN S.1.Kom,, MB.A SE., MBA S1P., MBA, CEC
PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH TWITTER DAN
CITRA MEREK TERHADAP MINAT BELI PRODUK AVOSKIN Ridho Satria Harahap, | Dimas Wibisono, Defia Ifsantin Maula,
32| 192400107 | MILENDAYULIANTI | o jovE| PADA FOLLOWERS AKUN TWITTER S..Kom., MBA SE, MBA S.1P., MBA, CEC
@AVOSKINBEAUTY
PENGARUM PROMOST, CITRA MERER, DAN RELAS SUSTAT EE— S Vicsiirdiion
33 | 192400100 | RCKYTR TERHADAP KEPUTUSAN PENGGUNAAN BANK KONVENSIONAL | Defia Ifsantin Maula, | Dimas Wibisono, P:J‘:;tasi"r;"gg_“
AGUSTIAN DAN BANK SYARIAH (STUDI KASUS PADA MAHASISWAALMA | S.1P. MBA. CEC | S.E. MBA -
ATA)
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Katuia Dowun Dosen Penguji
No. NIM Nama Mahasiswa Judul Skripsi Penguéiildizl;rataris lIDosen Pembimbing Dosen Penguiji i
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP , ) ‘ ‘ , , ,
3 | 202400133 | NAJIDALAHAAZWA | KEPUTUSAN PEMBELIAN DI SWALAYAN MAGA (STUDI Kasus | Tien Suhartini, S5, g'f*&g rﬁat&a::fahap’ g‘ﬁ%"gﬂa Nuanear),
SWALAYAN MAGA CABANG KRAPYAK) i P e
PENGARUH KEPERCAYAAN DAN LOYALITAS TERHADAP
KEPUASAN PELANGGAN DALAM MINAT PEMBELIAN SECARA | Tien Suhartini, $.S., | Ridho Satria Harahap, | Sindhy Dwita Nuansari,
35 | 192400006 | SUTARTOBALICH | peoyr) anuTAN MM S.1.Kom., MB.A SM, MSM
"DALAM STUDI ONLINE SHOPEE"
36 | 192400114 | AHSANIMUHAMMAD PERAN KEPUASAN PELANGGAN DALAM MEMPENGARUHI Tien Suhartini, S.S., | Ridho Satria Harahap, | Sindhy Dwita Nuansari,
NUR UTAMA KUALITAS LAYANAN APLIKASI PESAN ANTAR MAKAN MM S.|.Kom., M.B.A SM, M.SM
PENGARUH PERPUTARAN MODAL KERJA,UKURAN
PERUSAHAAN,LEVERAGE,DAN LIKUIDITAS TERHADAP Tien Suhartini, $.S., | Ridho Satria Harahap, | Sindhy Dwita Nuansari,
37| 192400076 | LIZANURMAYA | oo rITABILITAS PADA PERUSAHANAN FARMAS! DAN MM S Korm., MBA SM, MSM
KESEHATAN YANG TERDAFTAR DI BURSA EFEK INDONESIA
ANALISIS FAKTOR FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUASAN ) . ) . ' ) )
38 192400089 | RITA SAFITRI KONSUMEN TERHADAP PEMBELIAN PADA MIROTA KAMPUS Dimas Wibisono, Ridho Satria Harahap, | Sindhy Dwita Nuansari,
YOGYAKARTA SE,MBA S.|.Kom., M.BA SM, M.SM
Ditetapkan di - Yogyakarta
Pada Tanggal : 03 Januari 2023
tor Universitas-Alma Ata,
. . do
D7 H, Hamam Hadi, MS., Sc.D., Sp.GK,
Tembusan : . UNIVEFIZSH A
1. Dir Pembelajaran s o
2. Dir. SDM ALMA ATA
3. Ka. Biro Keuangan
4. Dekan FEB
5. Kaprodi S1 Manajemen
6. Yang Bersangkutan
7. Arsip
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PENGARUH PENGGUNAAN STRATEGI EVENT MARKETING DAN
CELEBRITY ENDORSEMENT PADA NEW YORK FASHION WEEK 2022 EVENT
TERHADAP MINAT BELI PRODUK ERIGO

(STUDI KASUS PADA MAHASISWA UNIVERSITAS ALMA ATA)

Universitas
Alma Ata

SKRIPSI

Diajukan Kepada Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Alma Ata
Untuk Memenuhi Sebagian Syarat Guna Memperoleh Gelar
Sarjana Strata Satu (S1)

Disusun Oleh :
ROFIQ BURHANNUDIN
NIM 192400092

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI BISNIS
UNIVERSITAS ALMA ATA
YOGYAKARTA

2023



HALAMAN PENGESAHAN
No. 080/A/SPS/FEB/UAA/X1/2023

PENGARUH PENGGUNAAN STRATEGI EVENT MARKETING DAN
CELEBRITY ENDORSEMENT PADA NEW YORK FASHION WEEK
2022 EVENT TERHADAP MINAT BELI PRODUK ERIGO
(STUDI KASUS PADA MAHASISWA UNIVERSITAS ALMA ATA)

Yang dipersiapkan dan disusun oleh :
Rofig Burhannudin
NIM 192400092
Telah dipertahankan di depan Dewan Penguji Skripsi
Pada tanggal 13 November 2023

Dan dinyatakan telah diterima oleh Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Alma Ata Yogyakarta

SUSUNAN DEWAN PENGUIJI

4

(Ardy Wibpwo, S.S.T., M.B.A.,Ph.D)

Pembimbing/Penguji enguji Utama
N

(Defia Ifsantin Maula, S.I.P., M.B.A., CEC) (Silvia Waninh{yun Puspite Sari , S.E., M.Sc)

Yogyakarta, 13 November 2023

D & RS ]

(lRefig 1 SantigNaula, S.1.P., M.B.A.. CEC)

FAKULTAS
EKONOMIDAN BISNIS
UNIVERSITAS ALMA ATA



Nota Dinas pembimbing
Hal  :Uji Pendadaran Tugas Akhir
Kepada Yth.:
Dewan Penguji uji pendadaran
Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Alma Ata
Di Yogyakarta
Assalamu’alaikum wr.wb.
Setelah memeriksa, mengarahkan, dan mengadakan perbaikan seperlunya, maka
kami menyatakan bahwa tugas akhir saudara :
Nama : Rofiq Burhannudin
NIM  : 192400092
Prodi : Manajemen
Judul : 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).
Telah dapat diajukan untuk melaksanakan sidang uji pendadaran tugas akhir
pada:
Tanggal : 13 November 2023
Pukul : 13.30 WIB

Demikian atas perhatiannya diucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum wr.whb.

Yogyakarta, 10 November 2023

Dosen Pembimbing

(Defia Ifsantin Maula, S.I1.P., M.B.A., CEC)



NOTA DINAS KONSULTAN
Hal  : Skripsi
Lampiran -
Yth. Ketua Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Alma Ata
Di Yogyakarta
Assalamu’alaikum wr.wb.
Setelah memeriksa, mengarahkan, dan mengadakan perbaikan seperlunya,
maka kami menyatakan bahwa proposal tugas akhir saudara :
Nama : Rofiq Burhannudin.
NIM : 192400092
Prodi : Manajemen
Judul : 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 ini kami menyatakan bahwa skripsi tersebut telah selesai
dilakukan revisi dan telah memenuhi sebagian syarat memperoleh Gelar
Sarjana Strata Satu Ekonomi.

Demikian nota dinas ini kami sampaikan, atas perhatiannya diucapkan
terima kasih.

Wassalamu alaikum wr.wh.

Yogyakarta, 13 November 2023
\\\ Y
Dosen Pembimbing

(Defia Ifsantin Maula, S.I.P., M.B.A., CEC)



Surat Pernyataan Keaslian

Saya yang bertanda tangan di bawah ini :

Nama : Rofiq Burhannudin.

NIM : 192400092

Program Studi : Manajemen

Fakultas : Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Institusi A : Univefsitas Alma Ata Yogyakarta

Menyatakan dengan sesungguhnya bahwa dalam skripsi saya ini tidak terdapat
karya serupa yang diajukan untuk memperoleh gelar kesarjanaan di suatu perguruan
tinggi lain dan sepanjang pengetahuan saya. skripsi ini adalah asli karya saya sendiri
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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.



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 Kkuantitatif 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 |
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



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)



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



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).



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.)

ON MONDAY, THE 12TH OF SEPTEMBER 2022

£ AT 7:00 PM (GMT-&)
2 £ 9
-
: >

| AN

Gambar 1.1 Selebriti Dan Influencer Erigo

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).
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Gambar 1.2 Jumlah
Pengikut Instagram Erigo

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).



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?

Apakah indikator excitement pada strategi pemasaran event
marketing di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli
produk Erigo. Erigo?

Apakah indikator enterprise pada strategi pemasaran event marketing
di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli produk Erigo.
Erigo?

Apakah indikator trustworthiness pada strategi pemasaran celebrity
endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli
produk Erigo. Erigo?

Apakah indikator expertise pada strategi pemasaran celebrity
endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli

produk Erigo. Erigo?

. Apakah indikator attractiveness pada strategi pemasaran celebrity

endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli

produk Erigo. Erigo?



. Apakah indikator respect pada strategi pemasaran celebrity endorser
di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli produk Erigo.
Erigo?

. Apakah indikator similarity pada strategi pemasaran celebrity
endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli
produk Erigo. Erigo?

. Apakah indikator strategi pemasaran event marketing dan celebrity
endorser di NYFW 2022 event berpengaruh terhadap minat beli

produk Erigo. Erigo?

. 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?



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.



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.

. 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 I1

KAJIAN PUSTAKA

LANDASAN TEORI.
A. Strategi Pemasaran

Aurti 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

11



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.

. 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.

. 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.

Expertise, mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau
keterampilan yang dimiliki oleh seorang endorser.
Attractiveness, mengacu pada sekumpulan ciri fisik yang dapat
dikenali orang pada seorang selebriti, seperti Penampilan atau
kecantikan, fisik yang atletis, dll.

Respect , mengacu pada aktivis yang dikagumi dan dihormati
oleh konsumen karena kualitas dan prestasi pribadi mereka.
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

F. Penelitian yang relevan.

yang terus-menerus mencari informasi tentang suatu produk

yang menarik minatnya dan mencari

informasi  yang

mendukung atribut positif dari produk tersebut.

Tabel 2.1 Penelitian Yang Relevan

NO | Nama penulis | Tahun | Judul Tahun | Hasil penelitian
1. | Nguyen Minh | 2016 The Effect of | Hasilnya
Ha & Nguyen Celebrity menunjukkan
Hung Lam. endorser on bahwa sikap
Customer pelanggan
Attitudes terhadap merek
Brands and dipengaruhi
Purchase secara positif
Intentions oleh 03 faktor:
kesesuaian
kecocokan

selebriti dengan
merek/produk,
kepercayaan

selebriti, dan
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keahlian

selebriti.
Sajeeb Kumar | 2019 Celebrity Kesamaan,
Shrestha Support and kecocokan, dan
Purchase keakraban
Intentions: endorser adalah
Structural faktor utama
Equation untuk
Modeling menciptakan
Approach niat beli di Kota
Kathmandu.
Tidak ada
dukungan yang
ditemukan
untuk keahlian
dan
kepercayaan
untuk
menciptakan
niat membeli.
Danti Shela | 2020 Analisis Hasil penelitian
Intan & Sri Pengaruh ini menemukan
Hardjanti Celebrity bahwa Selebriti
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Endorse

Variabel

Rizky Febian | endorser yaitu
Terhadap kepercayaan,
Minat kejujuran, dan
Pembelian daya tarik
Produk Teh | berpengaruh
Kotak Rasa | positif terhadap
Buah (Studi | minat beli
Kasus Pada | pelanggan.
Masyarakat
Kabupaten
BANTUL)
Charly 2020 Pengaruh Hasil penelitian
Hongdiyanto, Event ini
Howen Marketing menunjukkan
Homan. Dan Store | bahwa variabel
Atmosphere | Event marketing
Terhadap dan store
Revisit Atmosphere
Intention berpengaruh
Pengunjung signifikan
Di Ciputra | 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.

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
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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.

H9 : Strategi pemasaran Event Marketing dan Celebrity Endorser di

NYFW 2022 event Terhadap Minat beli produk Erigo.
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H. Kerangka berpikir.
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Gambar 2.1 Kerangka Berpikir
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BAB Il
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.

. 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 JUMLAH
BISNIS 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

26



sederhana untuk digunakan. Metode pengambilan sampel dengan rumus

slovin adalah sebagai berikut:

“T1ne

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.

985

= =90
1+ 985 x (0,01)2

n

Maka diperoleh jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian
ini adalah 90 responden yang akan dibulatkan oleh peneliti menjadi 100

responden.

. 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.

X1.1konten Erigo di NYFW 2022 membuat anda
tertarik?

X1.2 saudara merasa terhibur dengan penampilan
selebriti saat melaksanakan fashion show di
NYFW 20227

X1z 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 event NYFW 2022 membuat brand Erigo
menjadi pusat perhatian untuk konsumennya?
X23 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.

Xs1 partisipasi  Erigo di NYFW 2022
menimbulkan emosi positif yang mendorong
saudara untuk berbelanja?

X32 event NYFW 2022 menjadikan Erigo
sebagai brand bertaraf global?

Xsz3 event NYFW 2022 menjadikan Erigo

menjadi pioner usaha fashion di Indonesia?
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Celebrity
endorser
(Shimp

2012)

et

al,

Trustworthiness

(X4)

Mengacu pada kemampuan untuk
dipercaya, kejujuran, serta integritas

dari celebrity endorser

Xa.1 endorser Erigo pada NYFW 2022adalah
selebriti yang dapat dipercaya?

Xa2 saudara percaya bahwa endorser brand
Erigp memiliki pengruh  positif  untuh
masyarakat indonesia setelah tampil di NYFW
20227

X4.3 Anda berfikir bahwa selebriti endorser
Erigo pada NYFW event 2022 memberikan
informasi dangan apa adanya dan dapat
dipercaya?

Xa.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?

Xs endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki
keahlian untuk meyakinkan konsumen bahwa
produk Erigo berkualitas dengan baik?

Xs3 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki
kualifikasi profesional yang tinggi?

Xs4 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, dil.

Xe.1 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki

fisik yang menarik?
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Xe2 endorser Erigo di NYFW merupakan
tingkat yang berkelas sehingga menampilkan
produk tersebut menjadi berkualitas?

Xe.3 endorser Erigo di NYFW 2022 memiliki
penampilan yang menarik?

Xe.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?

X7.2endorser Erigo di NYFW 2022 memberikan

image yang baik?
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X73 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.

Xg.1 selebriti endorser Erigo di NYFW 2022
memiliki budaya yang sama dengan saudara?
Xg2 selebriti endorser Erigo di NYFW 2022
memiliki  gaya hidup yang sama dengan
saudara?

Xs3 selebriti endorser Erigo di NYFW 2022

memiliki minat yang sama dengan saudara?
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Xg4 selebriti endorser Erigo di NYFW 2022

memiliki prespektif yang sama dengan saudara?

Minat beli
(Nainggolan

2018)

Minat beli (YY)

Minat beli merupakan keinginan
konsumen  untuk  menggunakan,
memiliki produk atau jasa, Yyang
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?

Y. 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!

Y sSaya 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 uiji,
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 O 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 = o+ BIET + B2EXC + B3ENT + BATRU + B5EXP + B6ATR + B7RSP

+ B8SIM + ¢

Keterangan:
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MB: Minat Beli

o: Constanta

B: Koefisien regresi

e: 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) UjiF

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 HO 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 UjiT

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 a = 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 Shidgi, 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
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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).
. 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.

43



C. HASIL PENELITIAN.
A. Analisis Uji Instrumen.
- Uji Validitas.
Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu
kuesioner. Pada uji ini dikatakan valid apabila diketahui hasil r hitung > dari
r tabel (signifikansi 0,05), Apabila r hitung < r tabel (signifikansi 0,05),

maka dikatakan tidak valid.

daf  =n-2
=100-2
=08
r tabel = 0,199
Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas
Variabel/ltem 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

44



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

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa hasil validitas item kuesioner
menunjukan bahwa seluruh item pernyataan pada setiap variabel memiliki

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

Sumber Data diolah 2023.

item tersebut diatas dinyatakan valid.

- 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 Nilai Batas | Keterangan
based on standardized item

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 (YY) 0,803 0,60 Reliabel

Sumber diolah 2023

1) Hasil uji terhadap variabel entertainment (x1) menunjukan koefesien

realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,686> nilai batas 0,60 , maka dapat

a7




2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

disimpulkan bahwa variabel entertainment (x1) reliable.

Hasil uji terhadap variabel excitement (x2) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,844> nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel excitment (x2) reliable.

Hasil uji terhadap variabel eterprise (x3) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,752 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel enterprise (x3) reliable.

Hasil uji terhadap variabel trustworthiness (x4) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,798 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel trustworthiness (x4) reliable.

Hasil uji terhadap variabel expertise (x5) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,740 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel expertise (x5) reliable.

Hasil uji terhadap variabel attractiveness (x6) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,719 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel attractiveness (x6) reliable.

Hasil uji terhadap variabel respect (x7) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,676 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel respect (x7) reliable.

Hasil uji terhadap variabel similarity (x8) menunjukan koefesien
realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,868 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel similarity (x8) reliable.

Hasil uji terhadap variabel minat beli (YY) menunjukan koefesien
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realibilitas cronbach’s alpha yaitu 0,803 > nilai batas 0,60 , maka dapat
disimpulkan bahwa variabel minat beli (YY) reliable.
B. Uji Asumsi Klasik
a) Uji Normalitas
Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
variabel independen dan dependen berdistribusi normal atau tidak. Hasil
pengujian ini dapat dilihat dari tiga uji yaitu:

1. Grafik histogram, apabila residual terdistribusi secara normal dan
berbentuk simetris (tidak menceng ke kanan atau kekiri ) artinya
uji ini dikatakan normal dan begitu sebaliknya apabila residual
berbentuk tidak simetris artinya tidak normal.

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 menguiji
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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Histogram
Dependent Variable: TOTAL_Y

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 4.1 Hasil Uji Histogram
Pada gambar histogram diatas tampak berbentuk simetris tidak menceng

kanan ataupun Kiri artinya bahwa residual terdistribusi secara normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: TOTAL_Y
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Gambar 4.2 Hasil Uji Normal P-P Plot
Dari gambar grafik diatas terlihat bahwa titik menyebar pada sekitar
garis diagonal, penyebaran titik juga berada disekitar garis diagonal

(membentuk garis lurus) artinya data yang diolah termasuk data yang

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

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz

ed Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. 1.54042132

Deviation
Most Extreme Absolute .070
Differences Positive .066
Negative -.070
Test Statistic .070
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

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 variabel independen, hal ini merupakan syarat untuk
dapat dilakukan uji hipotesis regresi linear. Untuk menemukan ada atau
tidaknya multikolinearitas dalam model regresi dapat dilakukan dengan
melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai yang
menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai VIF < 10 dan nilai

Tolerance >0,10. Hasil uji multikolinearitas terlihat dalam tabel berikut ini:
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Tabel 4.6 Hasil Uji Multikolineritas

Coefficientsa

Collinearity Statistics
Model 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_? 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:

Scatterplot
Dependent Variable: TOTAL_Y

sion Studentized Residual
s

Regres

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4.3 Hasil Uji Scatter Plot

Berdasarkan gambar dari hasil uji scatterplot , terlihat pada titik-titik
yang menyebar secara acak sehingga tidak membentuk suatu pola yang
jelas, yang tersebar diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu y. artinya
uji ini tidak heterokedastisitas pada model 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

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant) 4.499 1.852 2429 017
X1 .891 .148 .763 6.035  .000
X2 370 137 319 2.707  .008
X3 424 162 .298 2612 .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 + ¢

Nilai a sebesar 4.499 merupakan konstanta atau keadaan saat variabel
minat beli produk Erigo. belum terpengaruhi oleh variabel lainnya yaitu
variabel entertainment (x1), excitement (x2), enterprise (x3)
trustworthiness (x4), expertise (x5) attractiveness (x6) respect (x7)

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

berikut:

1. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

2. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

3. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

4. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.
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5. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

6. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

7. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

8. (nilai 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 lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

b) Uji koefisien determinasi (R square).

Koefisien Determinasi (r?) berguna untuk mengukur seberapa jauh
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kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai
koefisien determinasi (1?) yaitu antara nol dan satu (0 <R?<1). Nilai r* yang
kecil menunjukkan bahwa variabel variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu artinya
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Hasil uji
koefisien determinasi dapat dilihat pada table berikut:
Tabel 4.8 Hasil Uji Koefisien Determinas R square
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 8132 .661 631 1.646
a. Predictors: (Constant), X8, X7, X3, X6, X4, X2, X1, X5

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, diperoleh nilai Adjusted
R2 sebesar 0,813. Hal ini menunjukkan bahwa 81,3% dijelaskan oleh
variabel entertainment, excitement, enterprise, trustworthiness, expertise,
attractiveness, respect, similarity sedangkan sisanya sebesar 18,7%
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini.

c) UjiF

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
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adanya pengaruh secara simultan dan signifikan antara variabel independen
(bebas) terhadap variabel terikat (independen).

Tabel 4.9 Hasil Uji F

ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df 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
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:
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1)

2)

3)

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:
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.
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.

Uji hipotesis ketiga
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4)

5)

6)

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.
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.
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.
Uji hipotesis keenam
H6: Attractiveness berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat

beli produk Erigo.
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7)

8)

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.
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.
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 (YY) 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 (YY) 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 (H) 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 (YY) 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 (Hs) 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 (). 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.

63



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 (Ha4) 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 () 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 (Hs) 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 (YY) produk Erigo.
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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 (He) 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 (YY) 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 (Hg) 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 (YY) 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 (Hz)

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 (Hs)
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 (YY) 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 (Ha)
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 (Hs)
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 (Hs)
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 (YY) 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 (Hv)

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
(YY) 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.

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.

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.

. 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.

72



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)
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 5757
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).
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 6217 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).
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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
TOTAL X
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 4
X4.1 Pearson Correlation 1 .150 423" 2737 6427
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 Pearson Correlation 642" 725" 841™ 806" 1
4 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

TOTAL _
X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5

X5.1 Pearson 1 .030 135 .025 499™

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X5.2 Pearson .030 1 4597 264 702"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X5.3 Pearson 135 4597 1 .3267 727

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X5.4 Pearson .025 264" 326" 1 613"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
TOTAL_ Pearson 499™ 702" 727 613" 1
X5 Correlation

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

X6.1 Pearson 1 -071 .085 201" 541"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X6.2 Pearson -071 1 102 111 466"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
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*k

*k

X6.3 Pearson .085 102 1 467 .655

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X6.4 Pearson 201" 111 467 1 7417

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
TOTAL_ Pearson 541™ 466" 655" 7417 1
X6 Correlation

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

X7.1 Pearson 1 347 -.223" -.106 500"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X7.2 Pearson 347 1 -.089 -.081 565"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X7.3 Pearson -.223" -.089 1 564" 541"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
X7.4 Pearson -.106 -081 564" 1 588"

Correlation

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

N 100 100 100 100 100
TOTAL_  Pearson 500" 5657 5417 588" 1
X7 Correlation

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

TOTAL_X
X8.1 X8.2 X8.3 X8.4 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 Pearson Correlation 480 616" .559™ 583" 1
8 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
TOTAL
Y1 Y2 Y3 Y4 Y
Y1 Pearson 1 597" 257" .585™ 807"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 010  .000 000
N 100 100 100 100 100
Y2 Pearson 597 1 .303™ 613" 831"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 002 .000 000
N 100 100 100 100 100
Y3 Pearson 2577 303" 1 .258™ 573"
Correlation
Sig. (2-tailed) 010 002 010 .000
N 100 100 100 100 100
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*%k

Y4 Pearson 585
Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 100
TOTAL_ Pearson 807"
Y Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 100

831

613"

.000
100

*%

.000
100

258" 1 824"

.010 .000

100 100 100

- 824" 1
.000 .000

100 100 100

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

2. Hasil uji reliabelitas

X1

X2

X3

X4

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.686 4

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.844 4

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

152 4

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.798 S)
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X5

X6

X7

X8

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

740 5

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of Items

719 5

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of Items

676 5

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.686 5

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items




3. Hasil Uji Asumsi Klasik.
a. Uji Normalitas

.803

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

&d Residual
N 100
Mormal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 1.54042132
Most Extreme Differsnces  Absaolute 070
Positive 066
MNegafive - 070
Test Statistic 070
Asymp. Sig. (2-tailed) 200°%4

a. Test distribution is Mormal.

b, Calculated from data,
c. Lilliefors Significance

Correction.

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

b. Uji heteroskedastisitas.

Scatterplot

Dependent Variable: TOTAL_Y
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Regression Standardized Predicted Value

c. Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Collinearity Statistics

Madel Tolerance WIF

1 TOTAL_X8 B8 1.222
TOTAL_X7 751 1.332
TOTAL_XE 629 1.589
TOTAL_X5 53z 1.879
TOTAL_X4 A05 2472
TOTAL_X3 547 1.830
TOTAL_2 A59 2178
TOTAL_X1 664 1.506

a. Dependent Variable: TOTAL_Y
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4. Hasil Uji Hipotesis

a. Analisis Regresi Berganda

Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Standardize

d

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
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 2612 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. UjiF
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 481.238 8 60.155 22.198  .000°
n
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

DIREKTORAT ASWAJA CENTER
UNIVERSITAS ALMA ATA

dalgd
Sertifikat
Diberikan kepada;

ROFIQ BURHANNUDIN
NIM: 192400092

Eoarana yans barzangiortan tlah marzfonti pendadaran Baca Al Qur’an dan Pralotik Sholat vang dilakzamakan
pada tanggal 16 Septamber 2019 dinyatzkar Lulus dersan prediket sebazai besikmt ©

Baca Al Qursa @ A(Mumtaz)
Praktik Sholat A{Mumtaz)

Semoza capaian ini dapat frasi vang ber ek selah: mar Jonalitas Sholat dan bacaan Al Qur'an.

Aswaja Center
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Lampiran 3

Sertifikat ALTC

ALMAATA LANGUAG

ALMAATA COLLEC

ALMAATA

. TRAINING

CENTRE

EYOGYAKARTA

AAEPT TEST SCORE REPORT

Full Name : ROFIQ BURHANNUDIN
Test Date - September 01, 2021
[ SECTION SCORE
[Section 1 : Listening Comprehension 30
[Section 2 : Structure and Written Expression 48
|Ser.1:inn 3 : Vocabulary and Reading Comprehension 50

TOTAL SCORE 457

Yogyakarta, July 10, 2023
Head of Alma Ata Language Training Centre
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Lampiran 4

Surat Keterangan Ethical Clearance

Universitas

A]m a Ata JI. Brawijaya 99, Yogyakarta 55183

Telp. (0274) 4342288, 4342270 Fax (0274) 4342269
@D wwwaimaata ac id B vas@almaata ac.id

PERSETUJUAN LAYAK ETIK
(ETHICS APPROVAL)
Nomor: KE/AA/VI/1011116/EC/2023

Judul penelitian : Pengaruh Penggunaan Strategi Event Marketing dan Celebrit
Endorsement pada New York Fashion Week 2022 Even};
Terhadap Minat Beli Produk Erigo
(Studi Kasus pada Mahasiswa Alma Ata)

Dokumen yang : 1. Protokol penelitian
disetujui 2. Lembar informasi terhadap subjek
3. Lembar persetujuan (informed consent)

Peneliti utama :  Rofiq Burhannudin

Pembimbing/supervisor : Defia Ifsantin Maula, S.LP., M.B.A., CEC

Tanggal disetujui ;5 Juni 2023
(Valid hingga satu tahun dari tanggal persetujuan)
Tempat penelitian :  di Universitas Alma Ata

Komisi Etik Penelitian Universitas Alma Ata menyatakan bahwa penelitian tersebut di atas
{elah memenuhi prinsip-prinsip etika sesuai dengan Deklarasi Helsinki 2008. Oleh karena itu,
penelitian tersebut dapat dilaksanakan.

Komisi Etik Penelitian Universitas Alma Ata memiliki hak untuk memonitor aktivitas
penelitian tersebut kapan saja.

Peneliti wajib untuk menyerahkan:

O Lap kemaj bagai telaah berkelanj (continuing review):

©  Laporan efek samping penelitian yang serius (serious adverse event/SAE)
& Laporan akhir setelah menyelesaikan penelitian

Sekretaris,

Fatimah, S.SiT..M.Kes.

il nover ene & willy 15 e swatlon

The (Llniversity
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Lampiran 5

Surat Izin Penelitian

A UniVE‘rSitaS . JIJ Brawrljayra??, Yogyakarta 55183

Yogyakarta, 09 November 2023

No : 017/B/SIP/DRK/AA/X1/2023

Hal : Surat Balasan Permohonan Izin Penelitian
Lampiran (2

Kepada Yth.

Rofiq Burhannudin

Program Studi S1 Manajemen

Universitas Alma Ata

Di tempat

Assalamu’alaikum wr. wb.

Salam sejahtera kami sampaikan semoga kita senantiasa mendapatkan rahmat dan karunia Allah SWT
dan selalu dalam lindunganNya. Aamiin.

Merujuk pada surat permohonan nomor 008/A/SM/FEB/UAA/V/2023 tanggal 27 Mei 2023 tentang

permohonan izin penelitian data atas nama :

Nama : Rofig Burhannudin
NIM : 192400092
Judul Skripsi : Pengaruh Penggunaan Strategi Event Marketing dan Celebrity Endorsement pada

New York Fashion Week 2022 Event Terhadap Minat Beli Produk Erigo (Studi
Kasus pada Mahasiswa FEB Alma Ata)

Dosen Pembimbing :  Defia Ifsantin Maula, S1.P., M.B.A., CEC

Waktu Penelitian : April s.d Juni 2023

Bersama ini kami sampaikan bahwa Penelitian tersebut DISETUJUI untuk dapat dilakukan di institusi kami.

Demikian surat ini kami sampaikan, dan atas kerjasamanya kami mengucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum wr. wb.

Hormat kami,
r Riset dan Sentra KI
niversitas Alma Ata

gnsih, M. Sc.
Tembusan: UNIVERSITAS ALMA ATA

1. Ybs.
2. Arsip Direktorat Riset dan Sentra KI

Dipindai dengan CamScanner
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Lampiran 6

Lembar Bimbingan Skripsi

““

Lembar Bimbingan

Lniversitas

Alma Ala

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis

Universitas Alma Ata Yogyakarta

Nama
Nim

Prodi
Judul

Skripsi

Presensi Konsultasi Bimbingan Skripsi

: Rofiq Burhannudin

192400092

: Manajemen

: Pengaruh Penggunaan Strategi Event Marketing Dan Celebriti

Endorser Pada New York Fashion Week 2022 Event Terhadap Minat Beli Produk
Erigo (Studi Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas Alma Ata).

No Tanggal Nama Pembimbing Bahasan TTD ;
PembimbingI
1 |04/10/2022 | Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Pengajuan judul < i
M.B.A., CEC Ll
2 |31/10/2022 | Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Acc judul e |l
M.B.A., CEC &‘)\( ,
3 | 02/11/2022 | Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Bab 1 :
M.B.A., CEC >\V‘9\< ;
4 | 09/11/2022 | Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Latar Belakang . \
M.B.A., CEC >\w\< |
5 | 14/11/2022| Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Revisi latar belakang ; : }
M.B.A,, CEC M< ‘
6 04/11/2023| Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Revisi latar belakang \ . 3
M.B.A., CEC }}\&)‘/‘(
7 11/11/2023| Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Revisi latar belakang S
M.B.A., CEC M
8 | 16/11/2023| Defia Ifsantin Maula, S.I.P Revisi latar belakan
s D00, atd aKang b\
M.B.A,, CEC Yo,
9 | 22/11/2023| Defia Ifsantin Maula, S.L.P., Revisi latar belakang .
M.B.A., CEC X"%(
10 |30/11/2023 | Defia Ifsantin Maula, SLP., | Revisi latar belakang .
M.B.A., CEC })\e&
11 | 07/12/2022| Defia Ifsantin Maula, S.1.P., Revisi latar belakang ;
M.B.A., CEC Y.
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i 12 | 21/12/2022] Defia Ifsantin Maula, S.1.P., ACCBABI e .
1 M.B.A., CEC M |
13 11/01/2023| Defia Ifsantin Maula, S.LP., Revisi BAB 11&ITT )
L M.B.A., CEC P
| 14 16/01/2023| Defia Ifsantin Maula, S.LP., | Revisi BAB II&III
; M.B.A., CEC %
15 | 08022022 Defia Ifsantin Maula, S.LP., | Revisi BAB II&III
M.B.A., CEC M
16 | 10/02/2022| Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Revisi BAB T1&III :
} M.B.A., CEC M
!‘ 17 = 22/02/2022| Defia Ifsantin Maula, S.L.P., Acc BAB II&III X R
: M.B.A., CEC "j\c
| 18  22/03/2022| Defia Ifsantin Maula, S.IP., Sidang Proposal )
| M.B.A., CEC \HE
| 19 | 30/03/2022| Defia Ifsantin Maula, S.LP., Kuesioner & s
| M.B.A., CEC ‘*&
21  21/06/2023| Defia Ifsantin Maula, S.LP., Revisi BABIV & V i
M.B.A., CEC Yoo
22 05/07/2023| Defia Ifsantin Maula, S.LP., Revisi BAB IV &V 5
; | MB.A., CEC e
23 06/07/2023] Defia Ifsantin Maula, S.L.P., Revisi BAB V .
| M.B.A., CEC S
| 24 | 07/07/2023| Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Revisi Bab V s
L M.B.A., CEC ; )(_,\<
(25 12/07/2023] Defia Ifsantin Maula, S.I.P., Skripsi Ditolak Sidang .
| | M.B.A,, CEC Dan di ulang s\w“(
26 14/07/2023] Defia Ifsantin Maula, S.1.D., Revisi bab I - bab 111 >
| M.B.A., CEC Vet
P T T Sm— - S— N ———
27 | 04/08/2023 | Defia Ifsantin Maula, S.1.P,, Revisi bab bab 111 #
M.B.A., CEC X../\(
28 | 04/09/2023| Defia Ifsantin Maula, S.1P., | Revisi bab IV
aula, 5. L, ' v <
M.B.A., CEC e 3\,&
29 | 25/1022023| Defia Ifsantin Maula, S1P, | pr i
y D0 resent -
MB.A., CEC sentasi bab [ sampe 3\“&
30 Defia Ifsaﬁ?i;Mn_uE,m: i i "
M.B.A., CEC AcC \,&

—_—
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Lampiran 7

Bukti Cek Plagiarisme

SUDAH DIPERIKSA
UNIT PERPUSTAKAAN

LI PR ST T s R TR
=

HIE spran sl

Plagiarism Checker X Originality Report

Similarity Found: 10%

Date: Monday, July 10, 2023
Suatistics: 654 words Plagiarized /6502 Total words
Remarks: Low Plagiarism Detected - Your Document needs Optional Improvemeant

ROFIQ EURHAMNMUDIN NIM 192400092 BAB 1 PENDAHULUAN _ _LATAR BELAKANG
Perusahaan saat ini dituntut untuk mensmukan strategi pemasaran yang baru supaya
dapat merebutkan pangsa pasamya. Menurut (Ha & Lam, 2016) 5trategi pemasaran
sebagian basar fokus pada mempromosikan produk ke pasar dengan tujuan untuk
membujuk pelanggan karena konsuren mendapatkan pengetahuan, referensi, dan
pilihan sebelum rmengamkbil keputuzan pembedian. Strategi pemasaran marupakan
rencana menyeduruh, dan terpadu dimana kegiatan tersebut menentukan tindakan yang
harus dilakukan suatu perusahaan untuk mencapai final dari tujuan pemasaranya (Sofjan
Aszaur, 5.E 15870

Strategi pemasaran memiliki beberapa komponen salah satunya yaitu promos
penjualan. Menurut (Sitorus & Utami, 2007) promosi penjualan adalah strategi insentif
yang dirancang urtuk mendorong pembelizn atau penjuzlan ssbuah produk bizsanya
jangka pendek. Kegiztan promosi sangat beranska ragam szlah satunya ikdan, menunt
{Alrna, 2018) iklan adalah zarana promosi perusahaan dalam rangka
mengkomunikasikan produk ataupun jasa perusahaan kepada pars calon konsumen
nya. Periklanan dapat dilskzanakan dengan beberapa cara diantaranya dengan
pemasangan baliho, percetzkan brosur, pemasangan spanduk, promosi menggunakan
sosial media, iklan di televisi, iklan di radic, dan membuat website, selsin dengan cara -
cara tersebut salah satunya yakni menggunakan dukungan selebriti atau disebut
celebrity endorsement (Ha B Lam, 201G

Zagi perusahaan dukungan s=lebriti memberikan dampak besar, banyak peruzahazn
yang mengambil keuntungan dari cedebrity endorsement untuk mempengaruhi minat
el (Anafizh =t al., 2022). Menurut (Rohmatulloh et al., 2020) iklan adalah komponen
dari strategi pemasaran dengan twjuan menginformasikan kepada konsumen t2ntang
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Lampiran 8

Permata

—

SERTIFIKAT PERMATA

NO.17;/B/SK/PERMATA/IX/ 2019

Dengan ini Wakil Rektor lll Bidang Kemahasiswaan & Alumni Universitas Alma Ata Yogyakarta memberikan
penghargaan kepada:

SEBAGAI

PESERTA

Dengan nilai:¢

Dalam acara PERMATA (Pesona Rangkaian Masa Ta:aruf
Universitas Alma Ata 2019)

“A Great Day to Start to be a Future Leader"
yang dilaksanakan pada hari Senin-Jumat, 09-13 September 2019

Wakil Rektor Il Ketua Panitia
Bidang Kemahasiswaan & Alumni PERMATA 2019

ALM i

2 ;! '
Eka Nurhayati., . M. Nurfadilah
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Lampiran 9

CV PRIBADI
A. ldentitas Diri
1 [Nama Lengkap (dengan gelar) Rofig Burhannudin
2 enis Kelamin Laki laki
3 [Jabatan Fungsional (jika ada) -
4 INIP/NIK/NIM/Identitas lainnya  {1706101207010002
5 |NIDN (jika ada) -
6 [Tempat dan Tanggal Lahir Bumi mulya 12-07-2001
7 |[E-mail rofig.burhan@gmail.com
9 |Nomor Telepon/HP 081329971670
10 |Alamat JIn. 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

(Rofig Burhannudin)
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FORMULIR NILAI AKHIR SIDANG PENDADARAN TUGAS AKHIR MAHASISWA
UNIVERSITAS ALMA ATA YOGYAKARTA

Nama Mahasiswa : ROFIQ BURHANNUDI

NIM 192400092 :

Prodi . : JMNIJ

Judul KTI/Skripsi : 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).

No. Nama Penguji KedudukanPenguji Nilai (N)
1| ARDY WIBOWO , SST.MBA, | KetusDewati Pengnii ...%&D(Nl)
2 fglﬁ‘ S MATLA BTk g 82 oo
;| SILVIA WANINHIYUN PUSPITA |, .
SARI, S.E., M.Sc. ' engujt AP Uns)
HasilUjian |
o ofN1+N2+N3
Rata-rata Nllal(T) 80
NilaiMutu : A

2 75 - 79.99 AB 3.5
3 70 - 74.99 B 3
4 65 - 69.99 BC 23
5 60 - 64.99 c 2
6 50-59.99 D 1
7 <50 E 0

Yogyakarta, 13 November 2023
Ketua Dewgh Penguyjj

ARDY WIBOWO, S.S.T.,M.B.A.

PM-AA-PT-7.5.14/F10 Form NilaiAkhir Pendadaran



BERITA ACARA SIDANG PENDADARAN TUGAS AKHIR
UNIVERSITAS ALMA ATA YOGYAKARTA

dilaksanakan Ujian Pendadaran KTI/Skripsi mahasiswa berikut:

Nama Mahasiswa : ROFIQ BURHANNUDIN

NIM : 192400092

Prodi : MNIJ :

JudulTugasAkhir : 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).

Ujian Proposal KTI/Skripsi ini dihadiri oleh dewan penguji sebagai berikut:

No. Nama Penguji KedudukanPenguji Ta%laTang;n
/
1 ARDY WIBOWO, S.S.T..M.B.A. Ketua Dewan Penguji M%
DEFIA IFSANTIN MAULA S.I.P. e BT

. . i /
i MB.A. Pembimbing X\\ )Dk(

| SILVIA WANINHIYUN PUSPITA o ; 7\ =
® | SART, SE.MSe. gY -

~

Dewan penguji menyepakati bahwa hasil ujian Pendadaran Tugas Akhir mahasisw: ’ersebu“ di atas
adalah sebagai berikut:

a. “NilatAneka ol G000 Gt
b. Nilai Huruf — ...... A .........

Berdasarkan hasil tersebut maka proposal KTI/Skripsi tersebut di atas dinyatakan (lingkari salah
satu):

Lulus sempurna;
Lulus dengan perbaikan dalam waktu .. \.. hari.

. Mengulang Uji Pendadaran setelah perbaikan dalam waktu ...... hari.
(B 2 D e e e R R

...........................................................................................................................................................
...........................................................................................................................................................

...........................................................................................................................................................

4. Tidak Lulus
Demikian berita acara ini dibuat untuk dapat dipergunakan sebagaimana mestinya.

Mahasiswa Teruji, Ketua Deyfan Pengliji

ROFIQ BURHANNUDIN ARDY WIBOWO, S.S.T. M.B.A.

Berita acara ini :
1. Untuk arsip Prodi 1 lembar

PM-AA-PT-7.5.14/F12 Form Berita Acara SidangPendadaranTugasAkhir



