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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan fashion di Indonesia saat ini terus meningkat menjajaki arus
pemodernan. Kemajuan tersebut menciptakan penduduk sebagai penduduk yang
berhati- hati di dalam memastikan cara dalam berbusana karena dapat mendukung
performa seorang supaya lebih menarik serta menjadi trend center . Produk
fashion yang bisa digunakan dalam jangka panjang sebab produk ini dipakai
dengan pemakainan wajarnya satu tahun. Produk fashion mencakup busana,

sepatu, tas, aksesori, serta lain serupanya.

Fashion juga dapat menjadi identitas diri bagi kelompok atau individu untuk
mendefinisikan identitas bagi pemakainya karena membuat seorang lebih yakin
dengan penampilan mereka sendiri dan dapat membuat lebih percaya diri. Namun
kompetisi bisnis pada aspek fashion sungguh selektif lebih- lebih pada aspek
busana, pemasar bersaing dalam menawarkan barang komoditi( produk yang
dijual) dengan bermacam teknik yang dipakai agar pelanggan terpikat dengan
benda dijual oleh perusahaan itu. Banyak pemasar yang berupaya buat
menawarkan bentuk busana terbaru yang memakai materi bermutu, pembuatan
konsep dengan cara spesial yang terbuat oleh gerai itu ataupun karakteristik khas
dari gerai, terlebih lagi mereka memberikan negosiasi harga yang cocok

dikantong( ekonomis).

Salah satu brand fashion yang sedang populer dan menggunakan media sosial
sebagai strategi komunikasi pemasaran adalah Erigo. Brand — brand lokal yang
sudah sangat populer, namun salah satunya yang sedang berdiri populer di
Indonesia diantaranya adalah Erigo. Menurut survei online yang dilakukan
KataData Insight Center terhadap 6.697 Responden pada 13-17 oktober 2020 di
34 provinsi. Laporan tersebut menujukkan brand Erigo menjadi salah satu merek

lokal terpopuler kategori pakaian. (Katadata Insight Center, 2020)
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Gambar 1 data merek lokal terpopuler kategori pakaian
Sumber : katadata (Selasa, 26 Oktober 2021 18:30 WIB)

https://katadata-s3-public.s3.ap-southeast-

1.amazonaws.com/media/kic/Survei_KIC_Merek

Pada Event terbaru yang berkolaborasi dengan Shopee, Erigo diberi
kesempatan untuk tampil dan memperkenalkan merek lokal Indonesia pada
pagelaran New York Fashion Week tahun 2021. Dalam mensukseskan
kesempatan acara tersebut, Erigo memanfaatkan media sosial instagram dalam
melakukan strateginya. Bantuan media sosial Erigo dapat dengan mudah
melakukan komunikasi pemasaran dan promosi produk mereka. Media sosial juga
memudahkan konsumen 6 untuk update kegiatan Erigo selama Event berlangsung.
Promosi melalui media sosial instagram juga diharapkan dapat menjangkau pasar

yang belum tercapai atau berpotensi.

Salah satu pagelaran fashion ternama dunia New York Fashion Week
Spring/Summer 2022 baru saja digelar pada bulan September 2021 kemarin. New
York Fashion Week merupakan salah satu pagelaran fashion bergengsi di industri
fashion internasional. Ada banyak desainer dan brand lain yang akan turut
bergabung dalam acara tersebut. Untuk tampil pada pagelaran acara tersebut

bukanlah hal mudah bagi seorang desainer atau sebuah merek yang ingin


https://katadata-s3-public.s3.ap-southeast-1.amazonaws.com/media/kic/Survei_KIC_Merek
https://katadata-s3-public.s3.ap-southeast-1.amazonaws.com/media/kic/Survei_KIC_Merek

menampilkan hasil karyanya di acara ini. Bisa tampil pada acara bergengsi
tersebut sebuah merek atau desainer harus menyiapkan sesuatu yang baru, original
dan paham tujuan mereka serta menyiapkan dana yang tidak sedikit.

Erigo menjadi satu — satunya merek lokal yang tampil di New York Fashion
Week Spring/Summer 2022 dan ini menjadi suata hal yang membanggakan bagi
Indonesia bisa tampil di acara bergengsi dunia. Mewakili Indonesia, Erigo
menampilkan koleksi — koleksi eksklusif dan baru pertama kali di acara tersebut.
Walaupun sudah memiliki pasar lokal di Indonesia penampilan Erigo di New
York Fashion menjadi strategi komunikasi pemasaran yang baik karena bisa
sekaligus memperkenalkan merek lokal Indonesia di pasar global dan

meningkatkan pesonal branding Erigo di pasar lokal Indonesia.

Salah satu produk fashion yang berkembang di Indonesia saat ini adalah
Erigo merek fashion asal Indonesia yang menampilkan kualitas tinggi dan desain
produk yang mendukung segala perjalanan dan kebutuhan sehari — hari. berdiri
pada 20 november 2010 dengan merek “Selected and Co” yang kemudian

berganti nama menjadi Erigo (erigostore.co.id)

Tabel 1. Estimasi data Penjualan Merek Fashion Kategori Terlaris di E-

commerce Tokopedia

No Merek Produk terlaris Terjual (Pcs)

1 | Erigo Celana Unisex Erigo Chino 36,000
Pants Sirius Karun Black

2 | Thanksinsomnia T-shirt  Jujutsu  Kaisen X 1,100
Thanksinsomnia "Jujutsu Chibi
White"

3 | Deus Tample DEUS-Addres BALI NF 574

4 | Stussy Stussy Mini Slingbag 319

5 | 3second 3 second Greenlight Men Long 20
Pants

Sumber: Official E-commerce Tokopedia 2022



Pada Tabel 1.1 didapatkan informasi bahwa data estimasi penjualan produk
pada merek pakaian dengan target marketing yang sama yaitu pada merek berupa
pakaian untuk berpergian dan sejenisnya seperti Erigo, Stussy, 3second,
Thanksinsomnia, dan Deustample. Didapatkan data Pada salah satu e-commerce
terbesar di Indonesia yaitu Tokopedia, produk terlaris Erigo terjual 36,000 pcs,
disusul oleh merek Thanksinsomnia sebanyak 1,100 pcs, lalu merek Deus Tample
sebanyak 574 pcs, dilanjutkan oleh merek Stussy yang terjual sebanyak 319 pcs
dan terakhir adalah 3second dengan penjualan sebanyak 20 pcs. Erigo menempati
posisi pertama dalam kategori penjualan produk terlaris 2022 dengan total
estimasi terjual 36,000 pcs dengan produknya yaitu Celana Unisex Erigo Chino

Pants Sirius Karun Black.

Kegiatan belanja atau pembelian terhadap suatu barang tentu dipengaruhi
oleh banyak hal diantaranya yaitu mengenai sikap atau dorongan belanja yang
bersifat hedonic dari konsumen atau lebih dikenal dengan hedonic shopping
motivation, faktor lain yaitu mengenai brand equity dan shooping lifestyle.
Menurut Ika Maris Yuwafi Mazidah (2022) dan Endang Rahmawati, Siti Asiyah,,
Budi Wahono (2023) Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin tinggi motivasi
seseorang untuk berbelanja maka keputusan pembelian akan semakin tinggi.
Berdasarkan penelitian mayoritas responden memiliki hedonic shopping
motivation yang tinggi karena mayoritas usia responden yang masih relative muda

dan senang akan sesuatu hal yang baru.

Menurut Rofig dalam Wardana (2015) bahwa brand equity memberikan
sebuah value untuk konsumen yang bisa mempengaruhi rasa percaya diri dalam
menentukan keputusan pembelian. Brand equity mempunyai posisi yang penting
bagi perusahaan, oleh sebab itu aspek ini menentukan langkah dan strategi
pemasaran yang akan di ambil perusahaan dalam mendistribusikan produknya ke
konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh M.Kholirotinia, C.Menuk Sri
H, dan Widhayani P S (2019) dan Jansen et al (2022) Brand Equity secara positif

dan signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.



Menurut Pradina (2018) shopping lifestyle ini seringkali karena adanya rasa
kencanduan terhadap beberapa brand, salah satunya yaitu mengenai brand
fashion. Gaya seseorang dalam melakukan pembelian tentu pada akhirnya akan
ber-impact terhadap keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen.
Menurut Fahmi Faizal 1, Ronny M M, Nurhidayah N (2022) dan Fitra Dwi
Prayogo (2022) Shopping Lifestyle secara parsial dapat mempengaruhi keputusan

pembelian produk dengan signifikan dan positif.

Berdasarkan latar belakang di atas maka penelitian ini mengambil judul
“PENGARUH PENGARUH HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, BRAND
EQUITY, DAN SHOPPING LIFESTYLE TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN FASHION MEREK ERIGO DI KOTA SURAKARTA”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat ditentukan rumusan
masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap

keputusan pembelian fashion merek erigo di kota Surakarta?

2. Apakah brand equity berpengaruh terhadap keputusan pembelian

fashion merek erigo di kota Surakarta?

3. Apakah shopping lifestyle berpengaruh terhadap keputusan

pembelian fashion merek erigo di kota Surakarta?



C. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Praktis

Hasil penelitian untuk dijadikan sebagai bahan masukan bagi
perusahaan agar lebih meningkatkan keputusan pembelian supaya

mampu meningkatkan pelayanan bagi konsumen.
2. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi tambahan
pengetahuan dan konsep-konsep manajemen pemasaran yang diperoleh
selama perkuliahan khsusunya mengenai pengaruh hedonic shopping,
brand equity, dan shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian
sehingga dapat menjadi sebuah refrensi bacaan bagi mahasiswa dan

peneliti selanjutnya.
D. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dilakukannya penelitian ini
adalah:

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh hedonic shopping
motivation terhadap keputusan pembelian fashion merek erigo di

kota Surakarta.

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand equity terhadap

keputusan pembelian fashion merek erigo di kota Surakarta.

3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh shopping lifestyle terhadap

keputusan pembelian fashion merek erigo di kota Surakarta.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

A. Teori Yang Relevan

1.

Hedonic Shopping Motivation

a.

Pengertian Hedonic Shopping Motivation

Menurut Jaya (2017) bahwa shopping adalah sebuah
kegiatan untuk membeli sesuatu produk yang sedang
dibutuhkan atau diinginkan baik untuk kepentingan personal
maupun kelompok atau organisasi. Perilaku berbelanja secara
hedon didorong oleh beberapa hal diantaranya yaitu perilaku
yang cenderung berkaitan dengan rekreasi, kesenangan,
instrinsik, dan stimulasi yang berorientasi motivasi. Man
dalam Jaya (2017) menjelaskan bahwa hedonic shopping
motivation dikelompokkan kedalam 3 kategori yaitu sebagai
berikut :

Motif orientasi pendukung, konsumen mendatangi suatu toko
karena untuk pembelian dan keinginan memperoleh secara
mendalam terkait produk atau merek yang di inginkan Motif
pengalaman, berorientasi pada suatu perasaan hedonic yaitu
konsumen atau individu mendatangi sebuah tempat
perbelanjaan baik secara langsug atau tempat belanja virtual
untuk sebuah kesenangan yang sudah di alam bawah sadar dari

suatu individu.

Motif kombinasi, merupakan aspek yang mengabungkan

antara motif orientasi dan motif pengalaman.

Berdasarkan Utami dalam Jaya (2017) hedonic shopping

motivation adalah sebuah dorongan konsumen untuk



berbelanja yang disebabkan karena aktivitas tersebut
merupakan suatu alasan yang membuat individu merasa puas
dan bahagia. Rahmi, Rachma, and Rizal (2016) mendifinisikan
bahwa hedonic shopping motivation adalah sebuah aktivitas
berbelanja yang memiliki tujuan untuk memenuhi rasa senang
dengan maksud untuk menyenangkan diri sendiri, dengan
hanya mementingkan perasaan emosional dalam memenuhi
fantasi belanja tanpa mempertimbangkan prioritas kebutuhan.
Hedonic shopping motivation adalah salah satu aspek yang
menimbulkan perilaku konsumen. Menurut Pasaribu et al.
(2015) bahwa perbuatan hedonis adalah suatu awal dari
perbuatan manusia yang entah disadari maupun tidak namun
perilaku tersebut bertujuan untuk mencari kebahagian secara

personal dan menghindari hal-hal yang menyakitkan.
b.  Indikator Hedonic Shopping Motivation

Adapun indikator dari hedonic shopping motivation menurut
Pasaribu et al. (2015) adalah sebagai berikut :

1) Advanture/explore shopping

Hal ini adalah sebuah kondisi dimana adanya rasa
keingintahuan untuk mencari produk yang baru dan menarik
dan timbulnya rasa bahagia saat menemukan produk sesuai

dengan keinginan.
2) Value shopping

Tujuan belanja dalam konteks ini adalah untuk mencari
diskon, berburu barang yang terjangkau dan adanya rasa
bangga saat menemukan barang diskon pada suatu toko

online.



3) Idea shopping

Kondisi ini menunjukkan adanya trend baru yang
berkembang, mode dan merek keluaran baru dan adanya rasa
bangga ketika menemukan barang diskon pada sebuah toko

online.
4) Social shopping

Social shopping adalah sebuah kondisi dimana sharing
pengalaman mengenai berbelanja secara online kepada orang
yang satu frekuensi dalam artian memiliki minat yang sesuai

atau sama.
5) Relaxion shopping

Hal ini berkaitan dengan belanja sebagai upaya untuk
meredam perasaan stress dan belanja untuk kepentingan di

luar kebutuhan primer
6) Role shopping

Konteks ini berkaitan dengan belanja sebagai upaya untuk
menemukan produk yang sempurna untuk orang lain, bukan
kepentingan secara personal, untuk memenuhi kepuasan

orang lain.



2.

Brand Equity

a. Pengertian Brand Equity

Pengertian brand equity menurut Aaker dalam Pradipta,
Hidayat, dan Sunarti (2016) adalah keseluruhan dari asset dan
liabilitas atas merek yang memiliki hubungan dengan suatu merek,
label (nama), dan simbolnya. Hal tersebut berfungsi untuk
memberikan perlindungan serta menambah nilai terhadap produk
barang atau jasa yang diberikan kepada konsumen. Perubahan
simbol atau nama tentu akan berpengaruh terhadap perubahan asset
lainnya. Menurut Pradipta, Hidayat, and Sunarti (2016) adanya
brand equity ini akan membuat sebuah merek menjadi lebih kuat,
dan tentunya memiliki peluang yang potensial untuk menarik
pelanggan, sehingga pada akhirnya akan memunculkan trust,

kepuasan dan keyakinan terhadap konsumen.

b. Indikator Brand Equity

Menurut Soehadi (2005), kekuatan suatu merek (brand equity)

dapat diukur berdasarkan 7 indikator, yaitu:

1) Leadership: kemampuan untuk mempengaruhi pasar, baik

harga maupun atribut non harga.

2) Stability: kemampuan untuk mempertahankan loyalitas

pelanggan

3) Market: kekuatan merek untuk meningkatkan kinerja toko

atau distributor.

4) Internationality: kemampuan merek untuk keluar dari area

geografisnya atau masuk ke negara atau daerah lain.

5) Trend: merek menjadi semakin penting dalam industri.
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6) Support: besarnya dana yang dikeluarkan  untuk

mengkomunikasikan merek.

7)  Protection: merek tersebut mempunyai legalitas

3. Shopping Lifestyle

a.

Pengertin Shopping Lifestyle

Shopping Lifestyle Berdasarkan Kotler dan Keller (2009)
shopping lifestyle adalah suatu pola hidup seseorang dalam
mengexpresikan aktivitasnya, atau dalam minat serta opininya.
Dalam hal ini berarti shopping lifestyle menggambarkan
keseluruhan pola indivudu dalam proses aktivitas pembelian.
Shopping lifestyle merupakan sebuah pola dalam kegiatan
konsumsi seseorang terhadap suatu produk, yang didalam
prosesnya mencerminkan pilihan, cara, serta  waktu yang
dihabiskan untuk aktivitas tersebut. Rahmi, Rachma, dan Rizal
(2016) menjelaskan bahwa shopping lifestyle merupakan sebuah
kondisi terkait pola konsumsi yang menggambarkan mengenai
suatu hal yang dipilih seseorang tentang suatu metode yang
digunakan untuk memnghabiskan budget finansial mereka dengan

kesempatan waktu mereka untuk memanfaatkan hal tersebut.

Afif dan Purwanto (2020) memaparkan bahwa shopping
lifestyle atau gaya hidup berbelanja merupakan sebuah perilaku dari
individu yang ditunjukkan oleh mereka dalam memperhatikan
suatu respon personal dan opini atas pembelian suatu produk baik
barang maupun jasa. Setiap individu memiliki ciri khas sendiri
mengenai shopping lifestyle, sehingga tidak bisa disamakan antara
satu dengan lainnya, karena setip individu berada pada situasi

keuangan yang tentu berbeda pula.
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b. Indikator Shopping Lifestyle

Indikator shopping lifestyle menurut Darma dan Japarianto (2014)

adalah sebaai berikut :

1. Activities (kegiatan) Cara hidup yang diindentifikasikan oleh

bagaimana orang menghabiskan waktu mereka

2. Interest (minat) Sesuatu yang mereka anggap important dalam

lingkungannya

3. Opinion (pendapat) Pemikiran tentang dirinya secara personal

serta lingkungannya

4. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Pembelian adalah hal mendasar yang dilakukan konsumen
saat mengambil keputusan. Keputusan pembelian itu sendiri dapat
diartikan sebagai siklus dimana pembeli yang memutuskan atau
memilih dalam membeli suatu barang yang sepenuhnya ditujukan
untuk  memenuhi kebutuhan. Biasanya konsumen ketika
memutuskan untuk membeli produk selalu memikirkan dari harga,
mutu dan kegunaan barang tersebut. Untuk itu perlu dipahami oleh
pengusaha (penjual) memahami perilaku konsumen ini sebagai

strategi pemasaran yang efektif.

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang dipilih
seseorang dari beberapa pilihan yang ada. Larasati (2019)
mengartikan keputusan pembelian sebagai proses pemilihan di
antara dua atau lebih berbagai kemungkinan suatu produk dimana
jika seseorang dalam menentukan suatu keputusan harus ada

alternatif kemungkinan. Keputusan pembelian merupakan suatu
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perilaku konsumen yang dilakukan karena motif dan dorongan
sehingga menimbulkan keinginan dalam membeli suatu untuk

kebutuhan hidupnya.

Keputusan pembelian menurut Kotler et al. (2015) adalah
keputusan dimana konsumen benar-benar memutuskan untuk
membeli dan menikmati barang atau jasa diantara berbagai macam
pilihan alternatif. Keputusan pembelian menjadi salah satu hal
yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu akan menjadi
suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran yang akan

dilakukan perusahaan berikutnya.
b. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2012), ada empat indikator keputusan pembelian

yaitu:
1. Kemantapan pada sebuah produk.
2. Kebiasaan dalam membeli produk.
3. Memberikan rekomendasi pada orang lain.
4. Melakukan pembelian ulang.

B. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu digunakan sebagai acuan untuk menemukan beberapa
hal yang dijadikan dasar dan perbandingan yang berhubungan dengan teori

sistematika penelitian yang dilakukan.
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Tabel 2.

Penelitian terdahulu

NO | Penulis, Tahun, | Variabel X | Variabel Hasil
Alat Analis Y
1. | IkaMaris Y M | Hedonic Keputusan | Hasil penelitian yang
(2022) shopping Pembelian | didapatkan, bahwa
Kuantitatif motivation, hedonic shopping
Kualitatif brand motivation, brand
equity, equity, dan shopping
shopping lifestyle secara positif
lifestyle dan signifikan
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
2. | Endang Word of Keputusan | Hasil penelitian yang
Rahmawati, mouth, Pembelian | didapatkan, bahwa
Siti Asiyah, image, dan hedonic shopping
dan Budi hedonic motivation berpengaruh
Wahono shopping positif terhadap
(2023) motivation keputusan pembelian
Kuantitatif
3. | M.Kholirotinia, | Brand Keputusan | Hasil penelitian yang
C.Menuk Sri Equity, Pembelian | didapatkan, bahwa
H, dan Celebruty brand equity, celebrity
Widhayani P S | Endorse endorse dan harga
(2019) dan Harga secara positif dan
Metode signifikan berpengaruh
Kuantitatif terhadap keputusan

pembelian
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Jansen et al Ekuitas Keputusan | Hasil penelian yang
(2022) merek, citra | Pembelian | didapatkan, bahwa
merek, dan ekuitas merek secara
kualitas positif dan signifikan
produk berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
Fahmi Faizal I, | Shopping Keputusan | Hasil penelian yang
Ronny M M, lifestyle Pembelian | didapatkan, bahwa
Nurhidayah N | dan shopping lifestyle
(2022) fashiom secara parsial
involment berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
Fitra Dwi Shopping Keputusan | Hasil penelian yang
Prayogo (2022) | Lifestyle, Pembelian | didapatkan, bahwa
Sales shopping lifestyle
Promotion, berpengaruh signifikan
E-Service terhadap keputusan
Quality pembelian
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C. Kerangka Pemikiran

Hedonic Shopping
Motivation (X1)

Brand Equity (X2) f—— " Keputusan Pembelian

(Y)
Shopping Lifestyle /

(X3)

Gambar 2. Kerangka Berfikir.

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, dapat dijelaskan bahwa
penelitian ini ingin melihat pengaruh variabel independen Hedonic shopping
motivation (X1), Brand equity (X2), Shopping lifestyle (X3), terhadap

variabel dependen keputusan pembelian (Y).

D. Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap tujuan penelitian yang
diturunkan dari kerangka pemikiran yang telah dibuat. Hipotesis merupakan
dugaan sementara dari jawaban rumusan masalah penelitian (Sujarweni,
2019). Berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas, maka rumusan

hipotesis penelitian ini sebagai berikut:

1. Menurut Penelitian yang dilakukan Ika Maris Y M (2022) menunjukkan
Hedonic Shopping Motivation secara positif berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.

Menurut Penelitian yang dilakukan Endang Rahmawati, Siti Asiyah, dan
Budi Wahono (2023) menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hi: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Hedonic Shopping

Motivation terhadap keputusan pembelian
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2. Menurut Penelitian yang dilakukan M.Kholirotinia, C Menuk Sri H, dan
Widhayani P S (2019) menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,

H>: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Equity terhadap

keputusan pembelian

3. Menurut penelitian yang dilakukan Fitri Dwi Prayogo (2022) Shopping

Lifestyle berpengaruh signifikanan terhadap keputusan pembelian

Hs: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Shopping Lifestyle

terhadap keputusan pembelian
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BAB V

PENUTUP
A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut :
1. Hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian Erigo.
2. Brand equity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
Erigo.
3. Shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian Erigo.

B. SARAN

Diharapkan pihak-pihak yang melakukan penjualan produk fashion di
Shopee untuk tetap memperhatikan nilai dari brand equity supaya
konsumen yang melakukan keputusan pembelian semakin besar di tempat
tersebut.

Produk fashion Erigo memperhatikan shopping lifestyle konsumen agar
produk yang ditawarkan mampu diterima masyarakat. Pendekatan merek
terhadap konsumen yang memiliki gaya hedonic shopping harus tetap

dilakukan untuk meningkatkan pembelian terhadap produk Erigo
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
Responden yang terhormat,

Saya Nicky Ariyanto mahasiswa program studi Strata 1 Manajemen Sekolah
Tinggi llmu Ekonomi Surakarta ingin mengadakan penelitian mengenai
“PENGARUH HEDONIC SHOPPING MOTIVATION, BRAND EQUITY, DAN
SHOPPING LIFESTYLE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN FASHION
MEREK ERIGO DI SOLO” untuk memperoleh gelar sarja (S1). Untuk
menunjang kelancaran penelitian ini, saya mohon kesediaan dan kerelaan
Bapak/Ibu untuk mengisi daftar kuesioner ini dengan sebenar-benarnya. Jawaban
yang Bapak/lbu berikan akan dijaga kerahasiannya. Data yang diperoleh hanya
akan digunakan sebagaimana mestinya yaitu hanya sebatas untuk penelitian atau
penyelesaian skripsi. Atas partisipasi serta kesediaan Bapak/Ibu untuk mengisi

kuesioner ini, saya mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya

Peneliti

Nicky Ariyanto
NIM. 19110044
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KUESIONER PENELITIAN

A. ldentitas Responden

Nama
Jenis Kelamin : o Laki-laki o Perempuan
Usia ; o 17-25 tahun o 26-35 tahun
o 36 — 45 tahun 0 > 46 tahun
Pekerjaan : o Pelajar/Mahasiswa o PNS
o Wiraswasta o Karyawan
o Lain-lain

B. Petunjuk Pengisian

Kuesioner dibawah ini terdiri dari beberapa pernyataan. Bapak/Ibu
cukup memberikan tanda check list (V) pada kotak jawaban yang
menunjukkantingkat persetujuan dan tidak setujuan Bapak/Ibu terhadap
setiap pernyataan. Jawaban yang Bapak/lbu berikan tidak memiliki
makna salah ataupun benar, oleh karena itu saya berharap Bapak/Ibu
dapat memberikan jawaban sesuai dengan data pribadi, pendapat dan
pandangan yang sebenarnya. Kriteria dalam kuesioner ini adalah
konsumen Erigo yang pernah membeli/mengkonsumsi Erigo minimal

dua kali dan memiliki usia diatas lebih dari 17 tahun.

Keterangan :
STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju
= Netral
S = Setuju
SS = Sangat Setuju

51



Hedonic Shopping Motivation

No Pernyataan STS| TS N S SS
Q) (@ 1B |[@& [O
1. | Ketika saya berbelanja di Erigo,
maka saya akan menemukan produk
terbaru/menarik
2. | Adanya rasa bangga saat
menemukan barang di Erigo
terdapat diskon
3. | Erigo berkembang dan
mengeluarkan merk terbaru sesuai
trend
4. | Saya membagikan informasi
pengalaman berbelanja di Erigo
dengan orang yang memiliki minat
belanja sama
5. | Ketika sedang stress, berbelanja di
Erigo membuat mood saya lebih
baik
6. | Bagi saya, berbelanja di Erigo
untuk kepuasan diri sendiri
Brand Equity
No Pernyataan STS| TS N S SS
M) (@ G |[& [B
1. | Erigo mampu untuk
mempengaruhi harga pasar
2. | Erigo mampu mempertahankan
loyalitas pelanggan
3. | Erigo dapat meningkatkan
Kinerja toko atau distributor
4. | Erigo mampu bersaing di ekspor
5. | Erigo merupakan suatu yang

penting di rana mi instan
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Erigo mengeluarkan dana besar
untuk mengkomunikasikan
mereknya

Erigo mempunyai legalitas yang
jelas

Shopping Lifestyle

No Pernyataan STS| TS N S SS
M 1@ |G | & |6
1. | Saya menghabiskan beberapa waktu
untuk berbelanja di Erigo
2. Menurut saya Erigo penting dalam
hidup saya
3. Menurut saya model erigo sesuia
Fashion saya
Keputusan Pembelian
No Pernyataan STS| TS N S SS
M 1@ |G |@ |6
1. | Saya yakin sudah mengambil

keputusan yang tepat saat
membeli produk dari Erigo

2. | Saya sudah terbiasa
membeli produk dari Erigo

3. | Saya memberikan
rekomendasi pada orang lain untu
k membeli produk dari Erigo

4. | Saya melakukan pembelian ulang

Erigo
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