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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Dewasa ini perhatian orang terhadap gaya hidup atau yang

sering disebut dengan fashion mulai menjamur dimana-mana.

Pertama kali saat berbicara tentang fashion hal yang muncul dikepala

mungkin hanya sekedar pakaian atau busana, padahal jika dipahami

secara mendalam fashion lebih dari sekedar itu. Pengertian dari

fashion sendiri adalah sebuah penampilan pakaian yang dikenakan

saat melakukan aktifitas tertentu dan mengarah pada sebuah mode.

Dengan kata lain fashion adalah barang aksesoris yang dikenakan

oleh seseorang seperti baju, celana, jam tangan, perhiasan, topi, dan

juga sepatu. Di era sekarang masyarakat Indonesia mulai

menggunakan barang buatan negara sendiri dengan kian maraknya

istilah local pride. Salah satu produk fashion yang sedang digemari

masyarakat adalah sepatu. Bahkan Indonesia pun menempati

peringkat ke 4 dunia sebagai negara yang paling banyak mengekspor

produk sepatu. Hal tersebut berdasarkan data sebagai berikut,

Tabel 1.0 Nilai Ekspor Sepatu Olahraga Indonesia (2017-2021)

Sumber : databoks.katadata.co.id (2023)

Berdasarkan data milik website katadata, dari tahun 2017

NO TAHUN NILAI (US$)

1 2017 2.68

2 2018 2.86

3 2019 2.53

4 2020 3.32

5 2021 4.63
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hingga tahun 2021 nilai ekspor sepatu di Indonesia sempat

mengalami penurunan di tahun 2019 senilai 0.33 US$. Kemudian di

tahun 2021 ekspor mengalami kenaikan signifikan dengan nilai

kenaikan 0.31 US$. Ekspor besar-besaran yang dilakukan oleh industri

negara Indonesia ini kebanyakan di kirim ke negara Tiongkok dan

Amerika Serikat. Pada tahun 2021 Amerika Serikat menjadi pasar

ekspor terbesar, dengan kontribusi 35,41% dari nilai total ekspor

sepatu olahraga nasional. Nilai ekspor ini mengindikasikan jika

produksi sepatu brand lokal di dalam negeri sedang mengalami

peningkatan.

Di jaman modern sekarang penggunaan sepatu sedikit

mengalami perubahan. Jika dahulu orang menggunakan sepatu

karena asas kegunaan yang berfungsi untuk melindungi kaki, sekarang

penggunaan sepatu juga bertujuan untuk menunjang penampilan.

Sehingga banyak varian model yang dibuat agar bisa menyesuaikan

tempat dan waktu penggunaan. Jenis model sepatu yang populer di

masyarakat seperti jenis sepatu formal, casual, sneakers, boots,

sporty, dan lain sebagainya. Keberagaman model jenis sepatu

tentunya membuat harga sepatu ikut menjadi beragam. Kementerian

Perindustrian Republik Indonesia atau Kemenperin di tahun 2019

menyatakan bahwa industri alas kaki di Indonesia saat ini terdapat

18.687 unit usaha yang terdiri dari usaha kecil sebanyak 18.091 unit,

usaha skala menengah sebanyak 441 unit, dan usaha skala besar

sebanyak 155 unit. Beberapa diantaranya yang sudah familiar di

tengah masyarakat Indonesia seperti Compas, Ventela, Aerostreet,

Geoff max footwear, Piero, Wakai, Brodo, NAH project dan lain

sebagainya.

Pertumbuhan industri tekstil memang tidak ada matinya,

walaupun sering dianggap dengan kebutuhan sekunder oleh

masyarakat. Nyatanya industri ini tetap eksis dan terus mengalami
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pertumbuhan. Animo masyarakat dalam membeli produk fashion di

Indonesia dapat kita lihat berdasarkan diagram tabel yang diterbitkan

oleh media tempo.co dibawah ini

Gambar 1.0 Produk Yang Sering Dibeli

Sumber : Tempo.co, 2020

Dari gambar diatas dapat kita lihat jika persentase tertinggi

untuk pembelian barang ditempati oleh produk-produk kategori

fashion. Pakaian menempati peringkat pertama dengan nilai 76% dan

sepatu berada diperingkat kedua dengan nilai 69%. Kemudian

persentase dibawah kedua produk ini termasuk produk non fashion

semua.

Aerostreet adalah merek produk dari PT ADCO Pakis Mas yang

ber alamat di Dusun I, Bentangan, Kec. Wonosari, Klaten, Jawa Tengah.

Brand yang berdiri pada tahun 2015 silam ini awalnya hanya
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memproduksi sepatu sekolah dengan sistem distribusi dari toko ke

toko atau masih offline. Setelah bisa beradaptasi dengan persaingan

bisnis yang ada, Aerostreet mulai melakukan inovasi produk dengan

menciptakan sepatu jenis formal, casual, dan sporty agar bisa

menjangkau pasar lebih luas lagi. Seiring dengan adanya pandemi

yang dimulai di tahun 2019 membuat strategi marketing brand

Aerostreet mengalami perubahan secara masif. Hingga akhirnya

brand ini mulai merambah penjualan online melalui media sosial

Instagram dan Tiktok, serta marketplace seperti Tokopedia, Shopee,

Bukalapak, Lazada, Jd.id, dan Blibli.

Aerostreet adalah salah satu brand sepatu lokal yang kini

sedang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia. Hal ini dapat

dibuktikan dengan di nobatkannya brand Aerostreet sebagai Brand

Super Favorit di Shopee Award 2021. Diikuti oleh brand Erigo diposisi

kedua dan Samsung diposisi ketiga. Sebelum menerima penghargaan

sebagai brand super favorit di Shopee, di bulan Juli 2021 Aerostreet

juga memenangkan penjualan terbanyak di marketplace Shopee pada

gelar Mega Promo Sale 7.7 untuk kategori sports & outdoor.

Tabel 2.0 Penghargaan Shopee Mega Sale 7.7

BRAND TERLARIS
(SPORTS &OUTDOOR)

PERINGKAT NAMA BRAND
1 AEROSTREET
2 ADIDAS
3 HAPPYFIT
4 SPORTSTATION
5 SPECS

Sumber : Shopee.id, 2021

Penghargaan tersebut membuktikan bahwa brand lokal mulai

dicintai dan diminati dibanding brand luar. Sama persis dengan slogan

Aerostreet yaitu Lokal Tak Gentar ditambah para selebritis dan pejabat

negara yang menggaungkan istilah local pride, membuat paradigma



5

sendiri di benak masyarakat Indonesia dan menanamkan rasa bangga

terhadap produk buatan anak bangsa di hati mereka masing-masing.

Brand sepatu Aerostreet mengusung visi perusahaan yang berbunyi

"Now Everyone Can Buy a Good Shoes". Visi ini mempunyai tujuan

agar semua masyarakat Indonesia dari kalangan ekonomi atas hingga

bawah bisa memiliki sepatu yang dibeli dengan harga terjangkau serta

berkualitas tinggi. Prinsip ini memiliki daya pikat yang besar terhadap

minat beli konsumen sepatu Aerostreet. Tentunya segala upaya

marketing dilakukan oleh pihak perusahaan agar produknya dapat

diterima di pasaran. Hingga akhirnya penjualan sepatu Aerostreet

tidak hanya diminati oleh pasar dalam negeri tetapi juga diminati oleh

pasar dari luar negeri.

Brand Image atau dalam istilah Indonesia lebih dikenal dengan

sebutan citra merk, secara pengertian mempunyai makna bahwa

brand image adalah sebuah kesan yang ada dibenak konsumen

terhadap hasil dari produk atau jasa yang diberikan oleh penjual. Brand

image sangatlah berpengaruh dalam menarik minat beli seseorang

untuk melakukan pembelian. Hal ini disebabkan karena brand image

sudah membentuk perasaan dan pemikiran dari seorang konsumen.

Jika memori yang tersimpan tentang suatu brand itu baik, maka besar

kemungkinan calon pembeli akan lebih tertarik untuk melakukan

pembelian. Ini menjadi bukti bahwa brand image dapat menjadi

pertimbangan konsumen dalam memutuskan suatu pembelian.

Selain memperhatikan brand image dari suatu produk,

biasanya konsumen juga memperhatikan harga sebelum berniat untuk

membeli sepatu. Banyak pertimbangan yang akan dilakukan

konsumen sebelum melakukan pembelian mengingat barang sepatu

termasuk barang kebutuhan sekunder. Sebagai pihak penjual,

perusahaan pun akan melakukan beberapa strategi dalam penetapan

harga jual produk milik nya. Karena diposisi ini harga adalah cermin
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dari target market yang bakal menjadi fokus perusahaan. Jadi akan

ada banyak aspek yang perlu dipertimbangkan sebelum melakukan

penetapan harga agar konsumen dengan rela mau membeli produk

perusahaan.

Faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi minat beli adalah

lifestyle atau gaya hidup. Menurut dalam kamus bahasa Indonesia,

Lifestyle adalah pola tingkah laku segolongan manusia di dalam

kehidupan masyarakat sehari-hari. Lifestyle pada tiap masyarakat

pasti mempunyai perbedaan. Bahkan lifestyle selalu mengalami

perubahan dari waktu ke waktu. Perubahan inilah yang sering disebut

dengan tren. Biasanya tren yang berkembang di suatu individu atau

kelompok masyarakat dibawa atau diciptakan oleh publik figur yang

mempunyai followers banyak. Seseorang rela mengeluarkan uang

untuk memenuhi kebutuhan lifestyle jika harga yang dibayar

sebanding dengan apa yang didapat.

Ditengah persaingan yang sangat ketat ini berbagai inovasi

harus dapat dimunculkan oleh perusahaan. Mudahnya seseorang

dalam mendapatkan informasi yang banyak membuat persaingan

dunia bisnis di era modern saat ini berjalan dengan ketat. Brand

Aerostreet sendiri selain menciptakan harga yang menarik tetapi juga

memunculkan inovasi dalam bentuk kerja sama kolaborasi dengan

perusahaan lain atau biasa disebut dengan Co-Branding. Secara

pengertian Co-Branding merupakan tindakan menggunakan nama-

nama merek besar atau terkenal dari dua perusahaan yang berbeda

pada produk yang sama. Perusahaan yang diajak berkolaborasi adalah

perusahaan-perusahaan yang sudah mempunyai reputasi baik dibenak

konsumen. Terobosan kolaborasi antar brand ini sangat

menguntungkan karena juga turut menggaet pelanggan setia dari

brand yang diajak berkolaborasi. Kolaborasi beberapa diantaranya

seperti Aerostreet X Swallow, Aerostreet X Rown Division. Kolaborasi
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lainnya juga dilakukan oleh Aerostreet bersama perusahaan non

tekstil, contohnya Aerostreet X Tango, Aerostreet X Le Minerale.

Aerostreet termasuk pemain baru didunia bisnis sepatu, namun

keberadaannya dibeberapa tahun terakhir ini menjadi pusat perhatian

di mata konsumen Indonesia. Dobrakan itu merupakan hasil dari

beberapa faktor yang telah diuraikan diatas. Terutama harga,

Aerostreet melakukan strategi marketing dengan memotong rantai

distribusi Penjualan. Perusahaan langsung menjual produknya ke

konsumen tanpa perantara pihak ketiga. Brand Aerostreet hanya

menjual produknya melalui pembelian online. Alhasil harga yang

beredar dipasaran pun terlihat murah dibanding brand lain. Akan tetapi

tidak semua orang merasa nyaman membeli barang melalui online,

karena ketika membeli online maka perhitungan biayanya pun akan

ditambah dengan biaya ongkos kirim. Hal ini membuat sebagian

konsumen berpikir dua kali untuk melakukan pembelian, mengingat

biaya ongkir yang kian mahal.

Sepatu Aerostreet memanglah yang terbaik dikelas nya untuk

saat ini. Bahkan pembeli harus dipaksa untuk berkompetisi disetiap

series sepatu terbaru diluncurkan, khusunya sepatu kolaborasi. Karena

stok produksi disetiap rilis series terbaru hanya berjumlah 5000 pcs

dan biasanya stok sebanyak itu langsung habis dibeli dalam hitungan

beberapa jam saja. Namun di sisi lain itu juga termasuk masalah bagi

konsumen yang ingin membeli tapi tidak kebagian stok sepatu.

Apabila produk tidak restok lagi maka resikonya pembeli akan beralih

ke brand lainnya. Sungguh sangat disayangkan jika antusias yang

tinggi dari masyarakat tidak diimbangi dengan komoditas produk yang

mencukupi.

Kemudian alasan peneliti dalam mengambil Kota Surakarta

untuk dijadikan studi kasus penelitian bukanlah tanpa dasar. Pertama,
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jaraknya yang cukup dekat dengan lokasi objek penelitian yang berada

di Klaten, Jawa Tengah. Hal ini dianggap lebih efisien dan efektif untuk

perusahaan dalam mempromosikan produknya. Terbukti dari hasil

produk sepatu kolaborasi Aerostreet, tiga diantaranya dijalin dengan

brand atau figur yang berasal dari Kota Surakarta yaitu : Aerostreet x

Rown Division, Aerostreet x Pura Mangkunegaran, dan Aerostreet x

Gibran Rakabuming (Wali Kota Surakarta). Bahkan event offline dari

brand Aerostreet pertama kali juga diadakan di kota ini, tepatnya pada

28 Mei 2023 lalu Aerostreet dan wali kota Solo mengadakan event

bagi-bagi 200 sepatu gratis di CFD Slamet Riyadi, Solo. Hal ini semakin

membuktikan bahwa Aerostreet memang benar-benar menargetkan

Kota Surakarta untuk memperluas target market mereka.

Selain itu Kota Surakarta juga memiliki potensi unggulan yang

berbeda dengan kota sekitar lainnya. Untuk wilayah sekitar Klaten

lainnya seperti Sragen, Boyolali, Wonogiri, Sukoharjo dan Karanganyar

merupakan kota atau kabupaten yang komoditas utamanya adalah

hasil pertanian, mengingat daerah tersebut banyak dikelilingi oleh

lahan tani / sawah. Sedangkan Kota Surakarta dengan kondisi

geografis lahan padat penduduk dan tidak memiliki banyak sawah,

membuat kota ini bertumpu pada sektor perdagangan untuk

komoditas ekonominya. Sehingga sangat logis apabila memilih Kota

Surakarta sebagai tempat studi kasus untuk penelitian terkait minat

beli sebuah produk bisnis jika dilihat dari peluang laju jual-beli di

sektor perdagangan.

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis tertarik untuk

melakukan penelitian dengan mengandung judul "Pengaruh Brand

Image, Lifestyle, Harga, dan Co-Branding Terhadap Minat Beli Sepatu

Aerostreet (Studi Kasus Di Kota Surakarta)"

B. Rumusan Masalah
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Berdasarkan uraian latar belakang mengenai permasalahan yang

terjadi, maka dapat diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut :

1. Apakah brand image berpengaruh secara signifikan terhadap

minat beli sepatu Aerostreet di Kota Surakarta ?

2. Apakah lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap minat

beli sepatu Aerostreet di Kota Surakarta ?

3. Apakah harga berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli

sepatu Aerostreet di Kota Surakarta ?

4. Apakah co-branding berpengaruh secara signifikan terhadap minat

beli sepatu Aerostreet di Kota Surakarta ?

5. Apakah brand image, lifestyle, harga, dan co-branding berpengaruh

signifikan secara bersama-sama pada minat beli sepatu

Aerostreet di Kota Surakarta ?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, dapat ditentukan tujuan

penelitian dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Menganalisis pengaruh brand image terhadap minat beli sepatu

Aerostreet (studi kasus di Kota Surakarta) ?

2. Menganalisis pengaruh lifestyle terhadap minat beli sepatu

Aerostreet (studi kasus di Kota Surakarta) ?

3. Menganalisis pengaruh harga terhadap minat beli sepatu

Aerostreet (studi kasus di Kota Surakarta) ?

4. Menganalisis pengaruh co-branding terhadap minat beli sepatu

Aerostreet (studi kasus di Kota Surakarta) ?

5. Menganalisis pengaruh brand image, lifestyle, harga, dan co-
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branding terhadap minat beli sepatu Aerostreet (studi kasus di Kota

Surakarta) ?

D. Manfaat Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat dua manfaat penelitian, yaitu :

1. Manfaat Penelitian Praktis

Manfaat peneltian ini adalah sebagai referensi bagi para UKM

dan pelaku usaha di Indonesia untuk meningkatkan kepercayaan

konsumen agar minat beli semakin meningkat. Selain itu penelitian

ini dapat dijadikan referensi bagi calon pelaku usaha untuk

menggunakan instagram sebagai sarana memasarkan produknya

yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.

2. Manfaat Penelitian Teoritis

Dalam hal penelitian teoritis, penelitian ini dapat menjadi

referensi bagi penelitian akan datang dengan tema atau topik yang

masih mempunyai kesamaan.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Teori

1. Pemasaran

a. Pengertian Pemasaran

Menurut pendapat Firmansyah (2019:17) pemasaran

merupakan proses membuat, menawarkan, dan menukar

sebuah produk atau jasa yang dianggap bernilai terhadap

individu maupun kelompok sesuai kebutuhan dan keinginan

yang dicari.

Di dalam bukunya, Kotler & Armstrong (2018:78)

mengungkapkan bahwa pemasaran adalah proses menciptakan

nilai dari sebuah produk atau jasa dimata pelanggan dengan

cara perusahaan selalu melibatkan pelanggan, agar perusahaan

dapat membangun hubungan kuat bersama pelanggan.

Monginsidi, dkk (2019) mengungkapkan, pemasaran

merupakan kegiatan utama yang dijalankan perusahaan yang

bertujuan agar bisa berkembang dan mendapatkan laba

sehingga keberlangsungan hidup perusahaan dapat tetap eksis

di dunia usaha. Sebuah pemasaran yang baik biasanya memiliki

beberapa keunggulan dimana hal tersebut menjadi penentu

keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuan yang telah

ditentukan.

Sedangkan pemasaran menurut Ernawati, dkk (2021)

adalah salah satu kegiatan menjalankan bisnis oleh perusahaan

untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen pada
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persaingan pasar yang sekarang semakin ketat. Maka

diperlukan sesuatu yang menarik dari perusahaan agar dapat

menjadi top market dalam persaingan.

Setyawati (2021), manajemen pemasaran adalah proses

untuk meningkatkan efisiensi pada kegiatan pemasaran serta

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan interaksi

terhadap pelanggan dalam rangka mencapai tujuan organisasi,

rangkaian proses tersebut terdiri dari perencanaan,

penganalisaan, pelaksanaan, dan pengawasan. Secara garis

besar, komunikasi pemasaran ditopang oleh dua bidang

keilmuan yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi

merupakan proses pertukaran pesan dari komunikator kepada

komunikan, dapat dilakukan secara verbal ataupun non verbal

dengan maksud untuk mengubah tingkah laku (Yanti, 2019).

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa

pemasaran adalah sebuah aktifitas dalam menyampaikan

barang atau jasa kepada konsumen. Yang mana mempunyai

tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen,

sehingga setelah proses itu dilakukan maka akan menghasilkan

keuntungan / laba.

2. Brand Image

a. Pengertian Brand Image

Brand image merupakan sesuatu situasi dimana

konsumen berfikir dan merasakan intuisi dari sebuah merek

sehingga konsumen mendapat suatu rangsangan meningkatnya

nilai suatu merek dan berniat untuk membelinya (Rohman &

Indaryadi, 2020).

Menurut Sutiyono & Brata (2020) brand image adalah
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wujud identitas merek terhadap sebuah produk yang ditawarkan

kepada pelanggan, dimana identitas tersebut dapat menjadi

pembeda antara suatu produk dengan produk pesaing.

Brand image merupakan persepsi konsumen yang kerap

kali dihubungkan dengan sikap, keyakinan, serta preferensi akan

brand tertentu terhadap sebuah merek yang mencakup baik

atau buruknya merek tersebut (Ernawati, dkk, 2021). Ketika

suatu merek berhasil menciptakan citra positif dimata

konsumen maka persentase kemungkinkan untuk mendorong

konsumen melakukan pembelian akan menjadi semakin besar.

Brand image yang positif biasanya membutuhkan pemasaran

yang kuat dan keunikan sehingga dapat disukai banyak orang

(Andriansyah, dkk, 2017).

Agustin (2018) berpendapat, brand image adalah sebuah

ingatan yang keluar dari benak konsumen ketika terlintas

sebuah merek tertentu. Pemikiran atau citra tersebut biasanya

akan muncul saat ada sesuatu yang berkaitan terhadap suatu

merek yang dimaksud.

Sedangkan menurut Setyawati (2021) brand image

adalah keseluruhan persepsi terhadap sebuah merek yang

terbentuk dari suatu informasi dan pengalaman ketika mencoba

merek tersebut.

Sedangkan Pratiwi & Marlien (2022) berpendapat bahwa

brand image harus bisa memahami kebutuhan konsumen,

mengusung nilai yang diinginkan oleh konsumen, dan juga bisa

memenuhi kebutuhan setiap individual konsumen yang telah

memberi kontribusi atas hubungan dengan merek tersebut,

sehingga brand image dapat bekerja maksimal dan memberikan

performa yang sudah dijanjikan.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa

brand image adalah sebuah gambaran, imajinasi, bayangan atau



14

persepsi seseorang ketika teringat dengan sebuah brand.

b. Indikator Brand Image

Menurut Tanady & Fuad (2020) terdapat 3 indikator yang

bisa membentuk brand image, yaitu :

1) Uniqueness of Brand Association (Keunikan merek), yaitu

sebuah keunikan yang berada pada sebuah merek hingga

menjadikannya sebagai ciri khas.

2) Strength of Brand Association (Kekuatan merek), yaitu

sebuah keunggulan dari suatu perusahaan yang dapat

memikat seseorang untuk melakukan pembelian.

3) Favorabilty of Brand (Kesukaan merek), yaitu ketertarikan

konsumen terhadap brand yang kemudian menjadikannya

sebagai brand favorit.

3. Lifestyle

a. Pengertian Lifestyle

Fashion lifestyle adalah respon tertarik seseorang

mengenai pandangan seseorang tentang produk fashion yang

kemudian diterapkan pada kehidupan sehari-hari sehingga

menjadikannya gaya hidup guna mendapat citra diri yang baik

dari lingkungannya, Apprilia dan Dwijayanti (2021).

Menurut Kurniawan & Susanti (2019) lifestyle merupakan

pola hidup masyarakat yang mempengaruhi bagaimana pola

seseorang memilih untuk menggunakan waktu, uang dan

energinya untuk merefleksikan nilai – nilai, rasa dan

kesukaannya kepada sebuah merek. Lifestyle pada prinsipnya
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adalah tentang bagaimana cara seseorang untuk menghabiskan

waktu dan uangnya, Monginsidi, dkk (2021).

Sedangkan menurut Sarah, dkk (2019) lifestyle

merupakan sikap dari konsumen, minat, dan opini konsumen

terkait pembelian produk fashion. Sering kali konsumen

menganggap fashion lifestyle sebagai variabel penting untuk

memprediksi kecenderungan berbelanja konsumen terkait

produk atau merek yang sedang tren.

Lifestyle atau gaya hidup merupakan gambaran dari

keseluruhan pribadi seseorang yang melakukan interaksi

dengan lingkungannya. Gambaran pola hidup seseorang ini juga

dipengaruhi oleh psikografisnya, Agustin (2018).

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa

lifestyle merupakan sebuah pola hidup manusia baik secara

individu atau kelompok yang telah menjadi kebiasaan, biasanya

pola hidup ini dipengaruhi oleh tren yang sedang berkembang di

masyarakat.

b. Indikator Lifestyle

Indikator Lifestyle menurut Apprilia & Dwijayanti (2021)

mengukurnya dalam 4 indikator ;

1) Brand Prestige, berkaitan tentang rasa percaya diri dari

seseorang pada saat menggunakan suatu barang yang

dianggap mahal dan berkualitas, sehingga mampu

meningkatkan rasa percaya diri dan kelas sosial.
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2) Personality, selera konsumen terhadap produk.

3) Practical, pandangan konsumen terhadap kegunaan suatu

produk dibanding dengan tampilannya.

4) Informational, pencarian informasi terkait produk.

4. Harga

a. Pengertian Harga

Kotler & Armstrong (2018:244) mengungkapkan bahwa

harga adalah jumlah nilai sebanding yang ditukar oleh

pelanggan untuk dapat memiliki dan menggunakan produk atau

layanan tersebut, dapat diartikan juga dengan sejumlah uang

yang dikenakan untuk membeli suatu produk atau layanan.

Penetapan harga pada perusahaan disesuaikan dengan target

pasar yang akan dituju, maka dari itu setiap perusahaan harus

dituntut untuk menentukan target pasar dari produknya terlebih

dahulu sebelum memulai produksi.

Menurut Nasution, dkk (2020) harga merupakan suatu

nilai yang sangat berarti bagi konsumen maupun penjual. Bagi

konsumen, harga adalah biaya atas suatu produk atau layanan.

Sedangkan bagi penjual, harga merupakan salah satu dari

sumber penghasilan atau keuntungan. Selain itu, harga juga

menjadi faktor penting dalam minat pembelian. Karena harga

mempunyai makna sebagai jumlah uang yang dibutuhkan untuk

mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta

pelayanannya, Lesmana (2018).

Sedangkan harga menurut Ernawati dkk, (2021) harga

menjadi salah satu faktor penentu bagi pembeli ketika akan

menentukan keputusan pembelian produk atau jasa.

Bakti, dkk (2020) mengemukakan bahwa harga memiliki

banyak bentuk dan melaksanakan banyak fungsi, seperti : uang

sewa, gaji, bonus, bunga, tarif, biaya penyimpanan, dan komisi
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dimana semuanya merupakan harga yang harus anda bayar

untuk mendapatkan barang atau jasa. Menurut kebiasaan yang

ada harga di tetapkan melalui negosiasi pembeli dan penjual.

Penyesuaian harga bisa dilakukan oleh ritel dengan menetapkan

mark down. Mark down merupakan penurunan angka dari harga

ritel awal. Konsep pemikiran yang diusung adalah jika harga

yang ditentukan rendah maka diharapkan dapat meningkatkan

trafik penjualan, Utami (2017).

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat

disimpulkan bahwa harga adalah sebuah nilai dalam bentuk

mata uang yang perlu dibayar jika seseorang ingin membeli

sebuah produk atau jasa milik orang lain.

b. Indikator Harga

Indikator harga menurut Kotler & Armstrong (2018:278)

ada 4 macam, antara lain yaitu :

1) Harga terjangkau, yaitu dapat dibeli oleh semua kalangan

baik dari kalangan ekonomi bawah, menengah, dan atas.

2) Kesesuaian harga, yaitu sebuah harga akan dianggap sesuai

apabila kualitas produknya sepadan.

3) Potongan harga, yaitu sebuah strategi untuk menarik minat

pembeli dengan memberikan tawaran harga yang lebih

murah.

4) Daya saing harga, yaitu sebuah persaingan nilai jual produk

atau jasa dengan kompetitor penjualan.

5. Co-Branding

a. Pengertian Co-Branding



18

Co-Branding adalah bentuk tindakan kerjasama usaha

dengan menggunakan nama-nama merek besar dan terkenal

dari dua perusahaan yang berbeda dalam satu produk yang

sama (Nurpriyanti & Hurriyati, 2016).

Menurut Darmawan, dkk (2021) Co-Branding merupakan

suatu penawaran dua atau lebih merek perusahaan terkenal

yang melakukan kombinasi pada produk atau layanannya guna

untuk saling memperkuat dan berharap dapat menarik perhatian

dari audiens baru. Dengan adanya Co-Branding konsumen yang

pada awalnya tidak berminat untuk mencoba suatu merek atau

produk tertentu akan menjadi tertarik untuk mencoba atas

merek tersebut.

Pratiwi & Marlien (2022) menyatakan bahwa Co-branding

merupakan salah satu strategi pemasaran jitu yaitu dengan cara

melakukan penggabungkan dua merek atau lebih menjadi satu

produk bersama. Co-Branding dapat meningkatkan penjualan,

membuka peluang dengan menjaring konsumen dan jaringan

baru melalui pasar sasaran yang telah ada. Co-Branding juga

memiliki arti yang bernilai untuk belajar mengenai konsumen

dan bagaimana perusahaan lain melakukan pendekatan pada

konsumen.

Strategi pemasaran Co-Branding dapat dilakukan dengan

berbagai variasi, misalnya antar dua Brand yang memiliki

segmentasi berbeda. Namun co-branding juga dapat dilakukan

pada merek produk dengan personal brand (selebritis atau

seseorang yang punya pengaruh terkenal) yang mampu

membawa iklan produk agar terlihat lebih menarik, Warno &

Rahmawan (2022).

Berdasarkan definisi dari beberapa ahli diatas dapat

disimpulkan bahwa Co-Branding adalah bentuk kerjasama antar

dua perusahaan brand yang bertujuan untuk menciptakan
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produk atau jasa baru, agar bisa menarik minat beli lebih banyak

dari biasanya.

b. Indikator Co-Branding

Indikator co-branding menurut Kevin L. Keller dalam

Pratiwi & Marlien (2022) terdapat 6 dimensi co-branding yaitu :

1) Kesadaran merek yang memadai, merupakan kemampuan

konsumen untuk mengingat produk yang melakukan

kolaborasi branding.

2) Merek yang kuat, merek yang melakukan Co-Branding harus

sama-sama sudah mempunyai reputasi baik di benak

konsumen.

3) Menguntungkan, strategi marketing ini harus sama-sama

menguntungkan bagi kedua perusahaan yang bekerja sama,

serta bagi konsumen yang secara tidak langsung biasanya

mendapat produk eksklusif.

4) Penggabungan yang unik, penilaian konsumen untuk hasil

produk kolaborasi bersangkutan apakah unik dan lebih baik

dibandingkan dengan merek-merek lain atau tidak.

5) Penilaian konsumen yang positif, Ini berfokus pada pendapat

dan evaluasi setiap konsumen terhadap merek berdasarkan

kinerja dan asosiasi citra merek yang dipersepsikannya.

6) Respon konsumen yang antusias, reaksi emosional yang

dilakukan oleh konsumen terhadap suatu merek.

6. Minat Beli

a. Pengertian Minat Beli

Minat beli adalah rencana seorang konsumen untuk

membeli sebuah produk yang diinginkan beserta jumlah unit



20

produk yang dibutuhkan dalam periode tertentu (Osiyo, 2018).

Selanjutnya, minat beli juga dapat dartikan sebagai Sebuah

ketertarikan untuk membeli yang timbul dengan sendirinya

akibat mendapat rangsangan dari produk yang dilihat (Febriani &

Dewi, 2018).

Menurut pendapat Japarianto & Adelia (2020) Minat beli

merupakan pernyataan dalam diri konsumen yang menunjukkan

kecenderungan atau ketertarikan konsumen untuk membeli

sebuah produk dalam jumlah tertentu dan tenggang waktu

tertentu yang dapat dipakai oleh pihak marketing untuk menjadi

prediksi keinginan pelanggan.

Sedangkan menurut Pahlevi, dkk (2020) minat beli adalah

perasaan ingin membeli suatu barang yang timbul akibat

keinginan dan perasaan meyakinkan akan manfaat dari barang

tersebut.

Bakti, dkk (2020) minat beli konsumen adalah sebuah

niat yang muncul dari dalam diri seseorang untuk melakukan

transaksi pembelian terhadap suatu produk atau jasa dengan

dilakukan pertimbangan terlebih dahulu sebelum proses

pembelian berlangsung. Walaupun minat beli merupakan

keinginan tersendiri dalam benak konsumen tapi nyatanya minat

beli sering kali berlawanan dengan kondisi keuangan individu

tersebut, Caesara (2022).

Wiryanata dkk (2020) mengungkapkan bahwa minat beli

didapat dari suatu proses belajar dan pemikiran yang dapat

membentuk sebuah persepsi. Sehingga minat beli ini membuat

sebuah motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan

menjadi sebuah keinginan yang sangat kuat ketika seorang

konsumen harus memenuhi kebutuhannya. Maka dapat

dikatakan bahwa minat beli secara tidak langsung merupakan

sikap ketertarikan kosumen terhadap sebuah produk, Pratiwi &
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Marlien (2022).

Dari beberapa pendapat ahli di atas, dapat disimpulkan

bahwa minat beli merupakan pernyataan dalam diri konsumen

yang menunjukkan kecenderungan atau ketertarikan konsumen

untuk membeli sebuah produk dalam jumlah tertentu dan

periode waktu tertentu yang dapat digunakan oleh pihak

pemasar untuk menjadi prediksi keinginan pelanggan.

b. Indikator Minat Beli

Menurut Damayanti (2019), minat beli dapat diidentifikasi

melalui tiga indikator berikut ini :

1) Rangsangan, yaitu dorongan seseorang untuk melakukan

tindakan sesuatu.

2) Kesadaran, suatu hal yang masuk ke dalam diri seseorang

yang biasanya dipengaruhi oleh produk baik barang atau jasa.

3) Pencarian informasi, yaitu proses dimana mencari informasi

baik itu secara internal maupun eksternal. Dan informasi

menjadi salah satu unsur eksternal yang paling penting.

B. Penelitian Terdahulu

Kajian tentang penelitian terdahulu merupakan salah satu yang

berperan penting bagi peneliti dalam melakukan sebuah penelitian.

Penelitian terdahulu dapat digunakan sebagai bahan infomasi

penelitian, perspektif ilmiah, dan sebagai pengarah dalam

pengumpulan serta pengolahan data selanjutnya. Beda penelitian yang

dilakukan oleh peneliti dengan peneliti terdahulu terdapat pada objek

penelitian, variabel yang digunakan, alat analisis data dan jumlah

responden yang digunakan. Untuk mendukung penelitian agar
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menghasikan sebuah penelitian yang baik dan dapat diterima oleh

masyarakat luas maka penelitian ini membutuhkan penelitian terdahulu

yang diantaranya sebagai berikut :

Tabel 3.0 Penelitian Yang Relevan

No Nama
Penulis

dan
Tahun

Judul Variabel Metode
Analisis

Data

Hasil
Penelitian

1 Rokhma
wati dkk
(2022)

Pengaruh
Harga,
Iklan, dan
Citra
Merek
Terhadap
Minat Beli
Honda
Scoopy di
Yogyakarta

Harga (X1)
Iklan (X2)
Citra
Merek(X3)

Minat Beli
(Y)

Analisis
Regresi
Linier
Berganda

Harga, Iklan,
dan Citra
Merek
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap minat
beli Honda
Scoopy di
Yogyakarta.

2 Foo
Devy
Agustin,
(2018)

Pengaruh
Citra
Merek dan
Gaya
Hidup
Terhadap
Minat Beli
Tas Tiruan

Citra Merek
(X1) Gaya
Hidup (X2)

Minat Beli
(Y)

Analisis
Regresi
Linier
Berganda

Citra Merek
dan Gaya
Hidup
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap minat
beli tas tiruan

3 Gogi
Kurniaw
an,
(2021)

Pengaruh
Lifestyle
dan Brand
Image
Terhadap
Minat Beli
iPhone 11

Lifestyle
(X1) Brand
Image (X2)

Minat Beli
(Y)

Analisis
PLS
(Partial
Least
Square)

Lifestyle dan
Brand Image
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap minat
beli iPhone 11

4 Hendik
Purbaya

Pengaruh
Perceived

Perceived
Quality (X1)

Analisis
Regresi

Perceived
Quality, Harga
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Sumber : data sekunder diolah, 2023

C. Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiyono (2016) kerangka pikir merupakan model

konseptual mengenai bagaimana berbagai faktor dan teori yang

diidentifikasi sebagai masalah utama yang saling terikat. Penelitian

yang didalamnya menggunakan dua variabel atau lebih biasanya

dirumuskan hipotesis yang berbentuk komperasi maupun hubungan.

Oleh karena itu dalam rangka menyusun hipotesis penelitian yang

berbentuk hubungan maupun komparasi, maka perlu dikemukakan

kerangka berfikir yang selanjutnya perlu dinyatakan dalam bentuk

Mahadi
Putra,
(2022)

Quality,
Harga dan
Lifestyle
Terhadap
Minat Beli
Oldman.co

Harga (X2)
Lifestyle
(X3)

Minat Beli
(Y)

Linier
Berganda

dan Lifestyle
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap minat
beli produk
Oldman.co

5 Yola
Vania
Putri
Caesara
, (2022)

Dampak
Kolaborasi
UNIQLO
dan
Jujutsu
Kaisen
Terhadap
Minat Beli
Fans
Jujutsu
Kaisen di
Medan

Kolaborasi
(X)

Minat Beli
(Y)

Metode
Asosiatif
Dengan
Pendekata
n
Kuantitatif

Penelitian ini
menunjukkan
kolaborasi
antara UNIQLO
dan Jujutsu
Kaisen
bepengaruh
secara
signifikan
terhadap minat
beli fans
Jujutsu Kaisen
di Medan
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paradigma penelitian.

Z Berdasarkan judul penelitian dan teori-teori yang digunakan,

variabel yang ditampilkan adalah Brand Image, Lifestyle, Harga dan Co-

Branding sebagai variabel bebas dan Minat Beli sebagai variabel terikat.

Untuk memudahkan pemahaman tentang konsep yang digunakan,

kerangka pemikiran dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.0 Kerangka Pemikiran
Sumber : data primer diolah, 2022

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, teori yang relevan

dan penelitian terdahulu, maka peneliti mengajukan kerangka pikir yang

merupakan gambaran pola hubungan antara variabel dependen dan

variabel independen, diantaranya yaitu:

1. Variabel Dependen

Variabel dependen atau juga disebut variabel bebas merupakan

jenis variabel yang mendapat pengaruh dari akibat adanya variabel

independen. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat

Brand Image (X1)

Lifestyle (X2)
Minat Beli

(Y)

Co-Branding (X4)

Harga (X3)

H1

H2

H5

H3

H4
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beli (Y)

2. Variabel Independen

Variabel independen atau variabel terikat merupakan variabel

yang mempengaruhi dan menjadi sebab dari berubahnya variabel

dependen (minat beli). Pada penelitian ini variabel independennya

adalah Brand Image (X1), dan Lifestyle (X2), Harga(X3), dan Co-

Branding (X4)

D. Hipotesis

1. Pengaruh brand image terhadap minat beli

Menurut penelitian dari Agustin (2018), Rokhmawati dkk (2022),

dan penelitian Kurniawan (2021) menunjukkan bahwa brand image

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan

hal tersebut dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H1 : Diduga Brand Image berpengaruh signifikan terhadap minat

beli sepatu Aerostreet di Kota Surakarta.

2. Pengaruh lifestyle terhadap minat beli

Menurut penelitian dari Agustin (2018), Rokhmawati dkk (2022),

dan penelitian Putra (2022) menunjukkan bahwa lifestyle

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan

hal tersebut dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H2 : Diduga lifestyle berpengaruh signifikan terhadap minat beli

sepatu Aerostreet di Kota Surakarta.

3. Pengaruh harga terhadap minat beli

Menurut penelitian dari Rokhmawati dkk (2022) dan penelitian

Putra (2022) menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan

signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan hal tersebut dapat
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disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H3 : Diduga harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli

sepatu Aerostreet di Kota Surakarta.

4. Pengaruh co-branding terhadap minat beli

Menurut penelitian dari Caesara (2022) menunjukkan bahwa co-

branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan hipotesis penelitian

sebagai berikut:

H4 : Diduga co-branding berpengaruh signifikan terhadap minat

beli sepatu Aerostreet di Kota Surakarta.

5. Pengaruh brand image, lifestyle, harga, dan co-branding terhadap

minat beli

Menurut penelitian dari Agustin (2018), Rokhmawati dkk (2022),

Kurniawan (2021), Putra (2022), dan Caesara (2022) menunjukkan

bahwa brand image, lifestyle, harga, dan co-branding berpengaruh

positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan hal tersebut

dapat disimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H5 : Diduga brand image, lifestyle, harga, dan co-branding dapat

berpengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap minat beli

sepatu Aerostreet di Kota Surakarta.
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BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian yang sudah dilakukan maka

dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap minat

beli sepatu Aerostreet. Hal ini dibuktikan dengan

didapatkannya nilai Sig. 0.031 < 0,05 dengan nilai t

hitungnya 2,194 > t tabel 1,985. Dengan demikian dapat

diartikan bahwa H1 penelitian ini diterima.

2. Lifestyle memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli

sepatu Aerostreet. Hal ini dibuktikan dengan didapatkannya

nilai Sig. 0.010 < 0,05 dengan nilai t hitungnya 2,636 > t tabel

1,985. Dengan demikian dapat diartikan bahwa H2 penelitian

ini diterima.

3. Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli

sepatu Aerostreet. Hal ini dibuktikan dengan didapatkannya

nilai Sig. 0.000 < 0,05 dengan nilai t hitungnya 4,157 > t tabel

1,985. Dengan demikian dapat diartikan bahwa H3 penelitian

ini diterima.

4. Co-Branding memiliki pengaruh signifikan terhadap minat
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beli sepatu Aerostreet. Hal ini dibuktikan dengan

didapatkannya nilai Sig. 0.000 < 0,05 dengan nilai t

hitungnya 7,715 > t tabel 1,985. Dengan demikian dapat

diartikan bahwa H4 penelitian ini diterima.

5. Brand image, lifestyle, harga dan co-branding secara

simultan berpengaruh terhadap minat beli sepatu Aerostreet.

Di buktikan dengan peroleh F hitung (68,370) < 0,05 dan nilai

probabilitasnya 0,000.

B. Saran

1. Aerostreet dapat menambah brand image perusahaan nya lagi

dengan bekerja sama dengan influencer agar bisa menjadi

brand ambassador perusahaan.

2. Dari variabel brand image, lifestyle, harga dan co-branding yang

memiliki pengaruh paling besar adalah variabel co-branding.

Oleh sebab itu, diharap manajemen Aerostreet agar

mempertahankan strategi marketing ini. Produk hasil co-

branding yang di produksi secara terbatas dianggap sebagai

produk ekslusif oleh calon konsumen. Maka hal yang harus

terus dilakukan Aerostreet adalah berinovasi di dalam desain

corak sepatu kolaborasi agar tidak mempunyai kesamaan

dengan desain model sepatu jenis yang lain. Sehingga ke

eksklusivitasan dari desain sepatu tetap terjaga dan membuat

calon konsumen menjadi semakin tertarik.

3. Berdasarkan hasil uji koefisiensi determinasi masih terdapat

sebesar 25,2% kemungkinan pegaruh variabel lain terhadap



60

minat beli sepatu Aerostreet, selain variabel yang ada pada

penelitian ini. Maka diharap peneliti selanjutnya agar bisa

mencari faktor lainnya tersebut.

4. Peneliti selanjutnya diharapkan agar mengkaji studi kasus atau

sampel yang lebih luas lagi, mengingat penelitian ini hanya

menggunakan populasi / sampel dari wilayah kota saja.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

A. Identitas Responden

1. Nama Lengkap :

2. Tingkat Usia :

3. Jenis Kelamin :

c) Laki- Laki

d) Perempuan

4. Pendidikan Terakhir :

o SMA / SMK

o Diploma

o S1

o S2

o Lain-lainya :

5. Pekerjaan :

o Mahasiswa / Pelajar

o Wirausaha

o Wiraswasta

o PNS / TNI / Polri

o Lain-lainya :

6. Pendapatan :
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1) 1.000.000 – 2.000.000

2) 2.000.000 – 3.000.000

3) 3.000.000 – 4.000.000

4) 4.000.000 ke atas

7. Apakah sebelumnya anda sudah mengetahui tentang brand

sepatu Aerostreet?

o Sudah

o Belum

B. Petunjuk Pengisian

Pilih salah satu angka pada skala 1 sampai 4 sebagai

pendapat saudara/I dalam menjawab pertanyaan yang

diberikan berdasarkan keterangan berikut:

No Jawaban Poin

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1

2 Tidak Setuju (TS) 2

3 Netral (N) 3

4 Setuju (S) 4

5 Sangat Setuju (SS) 5

C. Pernyataan Kuesioner

Variabel X1 : Brand Image

No Pertanyaan STS TS N S SS
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1. Saya tertarik membeli brand

Aerostreet karena memiliki

keunikan pada produknya.

2. Saya tertarik membeli brand

Aerostreet karena memiliki

keunggulan pada produknya.

3. Saya sangat menyukai brand

Aerostreet sehingga akan

menjadi brand favorit saya.

Variabel X2 : Lifestyle

No Pertanyaan STS TS N S SS

1. Saya merasa lebih percaya diri

ketika menggunakan sepatu

Aerostreet.

2. Saya merasa sepatu Aerostreet

sesuai selera saya.

3. Saya merasa sepatu Aerostreet

sangat berguna untuk melindungi

kaki.

4. Informasi tentang detail produk

sangat mudah saya dapatkan.

Variabel X3 : Harga

No Pertanyaan STS TS N S SS
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1. Saya tertarik membeli brand

Aerostreet karena harganya

terjangkau.

2. Saya tertarik membeli brand

Aerostreet karena harganya

sebanding dengan kualitas

produk.

3. Saya tertarik membeli brand

Aerostreet karena banyak

potongan harga.

4. Saya tertarik membeli brand

Aerostreet karena harga dan

kualitas tidak kalah dengan brand

lain.

Variabel X4 : Co-Branding

No Pertanyaan STS TS N S SS

1. Saya tertarik dengan produk

kolaborasi sepatu Aerostreet

dengan brand lainnya (cth :

Aerostreet X Sinchan, Aerostreet

X Rown Division).

2. Menurut saya brand yang diajak

kolaborasi oleh Aerostreet adalah

brand yang terkenal.

3. Saya merasa beruntung jika
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mendapat barang kolaborasi

Aerostreet dengan brand lain (cth

: Aerostreet X Sinchan,

Aerostreet X Rown Division)

karena produknya limited edition.

4. Menurut saya produk hasil

kolaborasi Aerostreet dengan

brand lain sangatlah unik.

5. Saya memberikan penilaian yang

baik terhadap kolaborasi sepatu

Aerostreet dengan brand lain.

6. Saya merasa antusias terhadap

sepatu kolaborasi Aerostreet

dengan brand lain.

Variabel X5 : Minat Beli

No Pertanyaan STS TS N S SS

1. Saya merasa terdorong untuk

membeli sepatu Aerostreet

ketika ada iklan lewat.

2. Saya akan membeli sepatu

Aerostreet karena desain

produknya menarik dan brand

nya sedang trend.

3. Sebelum melakukan pembelian

saya akan mencari informasi
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produk terlebih dahulu.


