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Abstrak 

 
Penelitian ini dilatar belakangi oleh kebutuhan dan keinginan masyarakat mengalami perubahan sejak 

munculnya hobi baru dalam masyarakat yaitu berkegiatan di alam bebas atau yang disebut dengan 

outdoor. Salah satu produk outdoor adalah produk Eiger, Eiger tidak hanya dapat digunakan sebagai 

produk outdoor saja, namun juga digunakan sebagai produk fashion seperti tas, sepatu, sandal, topi 

dan produk lainnya banyak diminati di kalangan anak muda. Produk Eiger merupakan produk outdoor 

terbaik di Indonesia dibandingkan dengan produk yang setara untuk itu perlu upaya terus bertahan 

dan bersaing dengan produk yang lain. Berdasar dari inilah, penelitian ini hadir dengan tujuan menkaji 

lebih lanjut celebrity endorser, lifestyle, dan brand awareness terhadap keputusan pembelian produk 

Eiger. Populasi dalam penelitian ini adalah para mahasiswa manajemen universitas Muhammadiyah 

gresik. Dari populasi tersebut, penelitian ini mendapatkan 249 sampel yang responden. Teknik 

pengambilan sampel dengan proportional stratified random sampling yakni teknik pengumpulan data 

yang digunakan yakni dengan menyebarkan kuesioner. Hasil penelitian menujukkan bahwa brand 

awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun, celebrity endorser dan lifestyle 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Kata Kunci: Eiger, Celebrity Endorser, Lifestyle, Brand Awareness, dan Keputusan Pembelian 

Abstract 

This research is motivated by the needs and desires of the community experiencing changes since the 

emergence of a new hobby in society, namely activities in the wild or what is called outdoor. One of 

the outdoor products is the Eiger product, the Eiger can not only be used as an outdoor product, but 

also used as a fashion product such as bags, shoes, sandals, hats and other products that are in great 

demand among young people. Eiger products are the best outdoor products in Indonesia compared to 

equivalent products, so it is necessary to continue to survive and compete with other products. Based 

on this, this research is here with the aim of further examining celebrity endorsers, lifestyles, and brand 

awareness on purchasing decisions for Eiger products. The population in this study were management 

students of the University of Muhammadiyah Gresik. From this population, this study obtained 249 

samples that were respondents. The sampling technique used is proportional stratified random 

sampling, namely the data collection technique used by distributing questionnaires. The results of the 

study show that brand awareness has no effect on purchasing decisions. However, celebrity endorser 

and lifestyle influence purchasing decisions  

Keywords: Eiger, Celebrity Endorser, Lifestyle, Brand Awareness, dan Keputusan Pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan izaman isemakin icepat idan batas yang semakin tipis membuat manusia menuntut 

untuk diperhatikan lebih (Cespedes,1995 dalam Murtadlo & Yunisa, 2019). Era digitalisasi isaat 

ini telah mempengaruhi polaikonsumsi dan cara belanja ikonsumen, idari transaksi  konvensional 

berpindah kepada transaksi digital. iPerkembangan iteknologi iinformasi juga itelah mengalami 

perubahan substantif dalam ipembentukan iperilaku ikonsumen. penggunaan iinternet berdampak 

padaipeluang konsumen iuntuk imelakukan ipembelian menjadi ilebih iluas imelalui beragam akses 

produk iatau layanan sehinggaimeningkatkan kemudahan idalam imelakukan pembelian (Sukaris, 

2019).  

Kebutuhan idan keinginan masyarakat mengalami perubahan isejak munculnya ihobi ibaru 

dalam masyarakat yaitu berkegiatan idi alam bebas iatau iyang idisebut dengan ioutdoor. Salah satu 

produk outdoor yang diminati idi masyarakatiterlebih ianak muda adalah iProduk iEiger. iSaat iini, 

Produk Eiger tidak ihanya idapat digunakan sebagai produk outdoor saja, namun juga digunakan 

sebagai produk fashion seperti itas, sepatu, sandal, itopi dan produk ilainnya ibanyak diminati idi 

kalangan ianak imuda. Produk Eigerimerupakan produk outdooriterbaik di Indonesia dibandingkan 

dengan produk iyang setara seperti Consina, Cozmeed, Claw dan produk ilainnya (Wati, 2019). 

Adapun juga, peneliti menemukan bahwa mahasiswa manajemen Universitas Muhammadiyah 

Gresik Angkatan 2018–2020 sering menggunakan Produk Eiger. Hal ini mendorong peneliti untuk 

mempelajari lebih lanjut tentang faktor-faktor apa yang mempengaruhi keputusan mahasiswa ini 

untuk membeli Produk Eiger daripada produk lain serta menelaah lebih dalam mengenai faktor-

faktor apa saja yang mempengaruhi mahasiswa di Universitas Muhammadiyah Gresik Angkatan 

2018-2020 dalam mengambil keputusan pembelian Produk iEiger dibandingkan idengan iproduk 

yang ilain. 

Namun, keputusan pembelian di beberapa kalangan memiliki perbedaan. Bagi mahasiswa 

faktor tertentu dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor tersebut dapat berupa ifaktor 

budaya yaitu tingkat pengaruh daerah iasal mahasiswa terhadap iperilaku dalam  membeli isuatu 

produk, faktor sosial berupa itingkat pengaruh langsung dari anggota keluarga, pertemanan dan 

lingkungan mahasiswa dalam mendukung pembelian isuatu produk. Faktor ilainnya iseperti ifaktor 

pribadi berupa finansial idan iminat iatau iselera, selanjutnya ifaktor ipsikologi yaitu itingkat 

kebutuhan, pengaruh persepsi dalam tingkat pengalaman dan pengetahuan. iBerdasarkan hasil 

kuisioner iyang disebarkan ikepada mahasiswa isebanyak 96,7% respon den membeli iProduk 

Eiger ikarena nyaman, sebanyak i56,7% iresponden membeli iproduk Eiger berdasarkan itingkat 

kecerdasan. Hal iini sesuai dengan ipendapat iHilmi iet ial.,(2018) dan iPrayitno iet al., i(2021) 

yang menjelaskan bahwa isemakin itinggi tigkat lifestyle iatau gaya ihidup seseorang imaka akan 

semakin tinggi ipula itingkat ikeputusan pembelian yang dilakukannya isaat iberbelanja. 

Selain iitu, sebanyak i66,7% imembeli produk iEiger karena pengaruh testimoni idan 

sebanyak 70% membeli Produk iEiger karena istartegi pemasaran iyang ibagus. iHal itersebut 

sesuai dengan pendapat para peneliti yaitu iAnas (2017) idan iWijaya i(2020) yang imengatakan 

bahwa semakin baik ulasan idan review idari celebrity iendorser imaka iakan isemakin 

meningkatkan inilai keputusan pembelian produk terntentu.  

Tidak hanya beberapa hal tersebut, keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi adanya 

brand awareness. Pada tingkat dasar, brand awareness mencakup apa yang diketahui konsumen 

tentang merek, termasuk nama merek, logo, barang atau jasa yang dijual, dan hubungan yang 

mereka miliki dengannya. Mahasiswa manajemen Universitas Muhammadiyah Gresik yang 

memiliki pengetahuan merek yang tinggi tentang produk tertentu, seperti produk Eiger dalam hal 

ini, dapat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk tersebut. Berdasarkan penelitian 

dilakukan oleh  Yuliyzar (2017) & Amalia (2016) yang menyatakan bahwa semakin tinggi brand 

awareness maka semakin tinggi pula nilai keputusan pembeliannya. Hal berbeda diungkapkan 

dalam penelitian Putri et al., (2016) yang menyatakan bahwa brand awareness tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk tertentu. 

Peneliti mengambil variable celebrity endorser, ilifestyle dan ibrand awareness sebagai 

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk. Dengan memperoleh pemahaman 
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yang lebih baik tentang komponen-komponen ini, penelitian ini diharapkan dapat membantu 

pemasar memahami perilaku konsumen mahasiswa dan strategi pemasaran yang efektif untuk 

produk Eiger. Oleh karena itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 

signifikan untuk pengembangan dan peningkatan keberhasilan pemasaran produk Eiger di segmen 

pasar yang dituju. 

 

LANDASAN iTEORI 

Menurut iIrwansyah iet ial., i(2021:13) keputusan ipembelian adalah suatu pemikiran idimana 

individu mengevaluasi berbagai ipilihan idalam imemutuskan pilihan ipada isuatu iproduk idari 

sekian banyak pilihan. Menurut iKotler idan Amstrong i(2014), ikeputusan ipembeli dimana 

konsumen ibenar-benar membeli. Keputusan ipembelian iadalah iproses pengambilan ikeputusan 

konsumen iakan pembelian yang mengombinasikan pengetahuan iuntuk imemilih idua iatau lebih 

alternative iproduk iyang itersedia dipengaruhi oleh ibeberapa ifaktor iantara lain ikualitas, iharga, 

lokasi, ipromosi, kemudahan, ipelayanan dan ilain-lain. Pengambilan ikeputusan ioleh ikonsumen 

untuk imelakukan ipembelian iproduk iatau jasa diawali idengan adanya ikesadaran atas 

pemenuhan ikebutuhan iatau keinginan dan imenyadari iadanya masalah selanjutnya, maka 

konsumen iakan melakukan ibeberapa itahap iyang ipada akhirnya isampai pada itahap ievaluasi 

pasca pembelian.Faktor-faktor iyang idapat mempengaruhi iperilaku ikonsumen menurut 

Fatahillah, i(2019) ntuk menentukan ikeputusan ipembelian iada i4 yaitu: 

1. Faktor ibudaya 

Kelas ibudaya, isub ibudaya, idan isosial sangat imempengaruhi iperilaku pembelian 

konsumen. iBudaya (culture) adalah ideterminan idasar ikeinginan idan perilaku iseseorang. 

2. Faktor isosial 

Selain ifaktor ibudaya, ifaktor isosial seperti ikelompok ireferensi, ikeluarga, serta iperan 

sosial idari status mempengaruhi iperilaku ipembelian. 

3. Faktor ipribadi 

Keputusan ipembeli ijuga idipengaruhi oleh ikarakteristik ipribadi. iFaktor pribadi meliputi 

usia idan  tahap idalam siklus hidup ipembeli; ipekerjaan idan keadaanekonomi, kepribadian 

dan  konsep idiri, iserta  gaya ihidup idan inilai. 

4. Faktor ipsikologis 

Keputusan ipembelian ijuga idipengaruhi oleh ifaktor ipsikologis iseperti imotivasi, persepsi, 

pembelajaran, ikepercayaan idan prilaku. 

 

Celebrity Endorser 

Menurut Firmansyah (2019:137) menjelaskan bahwa celebrity endorser adalah seseorang yang 

mempunyai ketertarikan iterhadap suatu ibrand atau produk idan idapat imempengaruhi iatau 

mensugesti orang lain  untuk membeli dan menggunakan suatu produk. Celebrity iendorser dapat 

diartikan isebagai seseorang  atau suatuikelompok iyang banyak dikenal oleh masyarakat secara 

luas contohnya: bintang televisi, youtuber dengan jutaan subscriber, akun iinstagram idengan jutaan 

followers, idll) yang idapat memberikan pengaruh iterhadap sikap iserta iperilaku konsumen idalam 

mengenal iproduk iyang didukungnya (A.A.Anas & Sudarwanto,2020). Dalam prosesnya Celebrity 

endorser idapat menunjukkan suatu idukungannya idengan icara memberikan kesaksian, idorongan, 

dan penguatan isecara ipribadi kepada ikonsumen ataupun ibertindak isebagai iseorang aktor 

maupun iaktris idi idalam isuatu iiklan iserta menjadi ipembicara imewakili iperusahaan. 

Lifestyle 

Menurut Ardiatama & Budiarti (2020) menjelaskan bahwa gaya hidup menggambarkan diri 

seseorang secara keseluruhan dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup 

menggambarkan seluruh ipola seseorang dalam iberaksidan berinteraksi idi idunia. iGaya ihidup 

menurut iArdiatama i& iBudiarti i(2020) adalah ipola hidup iseseorang idi idunia yang 

diekspresikan dalam ialtivitas, iminat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan idiri 

seseorang dalam berinteraksi idengan ilingkungannya. Gaya hidup menggambarkan iseluruh ipola 
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seseorang dalam iberaksi idan iberinteraksi di idunia. iSehingga dapat disimpulkan bahwa igaya 

hidup iadalah pola ihidup seseorang iyang idinyatakan idalam kegiatan, minat idan pendapatnya 

dalam membelanjakan iuangnya idan ibagaimana mengalokasikan iwaktu. 

Brand iAwareness 

Menurut iEast i(1997), i“Brand iawareness iis ithe irecognition iand irecall iof ia ibrand iand iits 

differentiation from iother ibrands iin ithe ifield” iArtinya ibrand iawareness iadalah ipengakuan 

dan pengingatan idari isebuah merek idan ipembedaan idari imerek iyang ilain iyang iada idi 

lapangan. Jadi brand awareness iadalah kemampuan ikonsumen iuntuk i mengingat isuatu ibrand 

dan iyang menjadikannya iberbeda ibila dibandingkan dengan ibrand ilainnya. Menurut ibuku iyang 

di itulis oleh Firmansyah i(2019:39) imenjelaskan ibahwa brand awareness iadalah ikesanggupan 

seorang calon pembeli untuk imengenali atau imengingat ikembali ibahwa suatu merek imerupakan 

bagian dari ikategori merek tertentu. 

 Hubungan Antar Variabel 

  Hubungan antar variabel dalam penelitian ini dapat dijelaskan dengan berbagi literature terdahulu 

yang masih relevan dengan penelitian yang dilakukan. Hubungan antar variabel dapat bersifat 

positif yang berarti kemungkinan besar variabel lain juga akan meningkat jika salah satu variabel 

meningkat. Ada pula hubungan bersifat negatif yang berarti ada kecenderungan bahwa, ketika salah 

satu variabel meningkat, variabel lainnya akan menurun. 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni dan Asnawati (2017) dalam Wijaya, 

(2020), endorsement artis yang mencakup daya tarik dan kredibilitas berdampak positif dan 

signifikan terhadap keinginan membeli. Studi yang sama dilakukan oleh Wulandari dan Nurcahya 

(2015) dalam Wijaya (2020) menunjukkan bahwa pengendorsan artis memengaruhi niat beli. 

Semakin besar peran yang dimainkan oleh pengendorsan artis dalam iklan, semakin besar 

kemungkinan mereka akan melakukan pembelian. 

 Adapun juga, Arditama dan Budiarti (2020) menunjukkan bahwa gaya hidup seseorang 

dipengaruhi oleh kebutuhan produk konsumen, preferensi merek, jenis media yang digunakan, dan 

cara mereka membeli barang. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hilmi et al. 

(2018) dan Prayitno et al. (2021), yang menemukan bahwa gaya hidup memengaruhi keputusan 

pembelian secara positif dan signifikan. 

 Penelitian oleh Aaker (1997) pada penelitian Suprapti 2010:28 dalam Febrian (2018), kesadaran 

merek mempengaruhi rasa percaya diri konsumen saat membuat keputusan pembelian dengan 

mengurangi tingkat resiko yang disarankan untuk merek yang dipilih. Tingkat kesadaran merek 

dapat disesuaikan dengan seberapa baik konsumen mengingat dan mengenali produk yang dimuat 

oleh perusahaan. Hal ini dikuatkan dengan penelitian oleh Yuliyzar (2017), pengetahuan merek 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli sesuatu. 

 Kerangka Konseptual & Hipotesis Penelitian 

Dalam penelitian, kerangka konseptual digunakan untuk mengorganisasi dan menghubungkan 

konsep-konsep yang terkait dengan topik penelitian. Ini memberikan peneliti struktur yang jelas 

dan logis untuk memahami bagaimana variabel-variabel yang diteliti berhubungan satu sama lain. 

Kerangka konseptual terdiri dari konsep-konsep utama yang jelas dan hubungan antara mereka. 

Konsep-konsep ini biasanya didasarkan pada teori, model konseptual, atau penelitian sebelumnya. 

Kerangka konseptual ini diperlukan dalam suatu penelitian apabila dalam penelitian tersebut 

terdapat dua variabel atau lebih  (Sugiyono, 2019:85). Model kerangka konseptual pada gambar 

berikut : 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis menurut  lebih  Sugiyono, (2019:99) ialah jawaban sementara atas rumusan masalah 

penelitian, maka dalam hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

H1    : Diduga ada pengaruh Celebrity endorser terhadap keputusan pembelian Produk Eiger  

pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Gresik 

H2     : Diduga ada pengaruh Lifestyle terhadap keputusan pembelian Produk Eiger pada  

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Gresik Gresik  

H3 : Diduga ada pengaruh Brand awareness terhadap keputusan pembelian Produk Eiger pada  

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Gresik Gresik   

 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan ipenelitian iyang idigunakan dalam ipenelitian iini iadalah imetode kuantitatif idengan 

melakukan isurvey. Metode isurvey iadalah isalah isatu imetode penelitian ikuantitatif. iPenelitian 

survey menurut ilebih iSugiyono i(2019:56) iadalah penelitian iyang idilakukan ipada ipopulasi 

besar imaupun kecil, itetapi idata iyang dipelajari iadalah idata idari isampel iyang diambil idari 

populasi itersebut, iuntuk menemukan ikejadian- ikejadian irelative, distribusi, idan ihubungan-

hubungan iantar variabel isosiologi maupun ipsikologis. Penelitian iini idilakukan idi iFEB 

Universitas Muhammadiyah iGresik, iyang iterletak idi Jl. Sumatra iNo. 101, iRanduagung iKec. 

Kebomas, iKabupaten iGresik, iJawa iTimur 61121. 

Populasi menurut Sugiyono (2019:126) adalah keseluruhan element yang akan dijadikan wilayah 

generalisasi. iElement ipopulasi iadalah keseluruhan isubyek iyangakan idiukur, iyang merupakan 

unit yang iditeliti. iPopulasi idalam penelitian iini iadalah mahasiswa jurusan manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah iGresik iangkatan 2018-2020 iyang imasih iaktif. 

Jumlah total populasi yaitu sebesar 657 mahasiswa dengan mahasiswa Angkatan 2018 sebanyak 

209 mahasiswa, mahasiswa Angkatan 2019 sebanyak 212 mahasiswa, dan mahasiswa Angakatan 

2020 sebanyak 236 mahasiswa. Adapun juga, menurut Sugiyono (2019:127) isampel iadalah  

bagian dari ijumlah idan ikarakteristik iyang dimiliki oleh isuatu ipopulasi. iJika isampel isuatu 

populasi ibesar, imaka ipeneliti iakan menganalisis sampel dari ipopulasi tersebut. Penentuan 

ijumlah isampel menggunakan rumus slovin isebagai iberikut i: 

 

𝑛 =  𝑖
𝑁

1 +  𝑖(𝑛 𝑖 ×  𝑖𝑒2)
 

 

Keterangan i: 

n i: iUkuran iSampel 
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N i: iJumlah iPopulasi i 

e i: iTaraf iKesalahan 

Berdasarkan ihasil iperhitungan sampel, idiperoleh inilai isebesar i249 orang 

mahasiswaiUniversitasMuhammadiyah Gresik iyang imenggunakan iProduk iEiger untuk imenjadi 

sampel dalam ipenelitian yang idilakukan. iTeknik ipengambilan sampel iyang iakan idigunakan 

dalam penelitian ini iyaitu iproportional istratified random isampling. iMenurut iSugiyono 

(2019:130) iproportional  stratified irandom sampling iadalah ipengambilan isampel secara 

proporsional. Dalam penelitian ini diterapkan metode proportional stratified random sampling 

dengan membagi populasi mahasiswa Manajemen ke dalam strata berdasarkan program studi. , 

tingkat semester, jenis kelamin, dan usia. Sampel acak proporsional kemudian diambil dari masing-

masing strata ini untuk memastikan keterwakilan yang akurat dari seluruh populasi penelitian. 

Kemudian definisi operasional ivariabel iadalah ipenentuan ikonstruk isehingga menjadi ivariabel 

iyang idapat diukur. 

Table i1. iIdentifikasi idan iOperasional iVariabel 

VARIABEL PENGERTIAN INDIKATOR 

Celebrity Endorser (X1) Celebrity endorser adalah 

seseorang iyang mempunyai 

ipassion iterhadap ibrand idan 

dapat imempengaruhi iatau 

mengajak konsumen untuk 

membeli atau menggunakan 

suatu produk i(Firmansyah, 

i2019:137). 

a. DayaTarik 

b. Kepercayaan 

   c.     Keahlian 

Lifestyle (X2) Lifestyle imenggambarkan 

keseluruhan diri seseorang 

dalam berinteraksi dengan 

lingkungannya i(Ardiatama & 

Budiarti, 2020) 

a. Activities(kegiatan) 

b. Interest(minat) 

c. Opinion(opini) 

 

Brand Awareness (X3) Brand iawareness iadalah 

ikesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali atau 

mengingat kembali bahwa 

suatu merek merupakan bagian 

dari kategori merek tertentu 

i(Firmansyah, i2019). 

a. Advert 

b. Product 

c. Tagline 

  d.      Logo 

Keputusan Pembelian (Y) Keputusan pembelian 

merupakan pemikiran dimana 

individu mengevaluasi 

berbagai pilihan dan 

memutuskan pilihan pada 

suatu produk dari sekian 

banyak pilihan. (Irwansyah, 

i2021). 

a. Afeksi 

b. Kognitif 

c. Lingkungan 

StrategiPemasaran 

HASIL DAN  PEMBAHASAN 

Uji iValiditas 

Instrumen idapat idikatakan ivalid iapabila inilai rhitunglebih ibesar idari inilai irtabel. iHasil uji 
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validitas semua item pernyataan terkait variabel celebrity iendorser, ilifestyle idan brand awareness 

pada ikuesioner ivalid karena inilairhitung i> irtabel iyaitu i0,1244. Nilai ir tabel didapatkan idari 

nilai r tabel  untuk iN-2 i= i249-2 i= 247 pada itaraf signifikansi i5%. Berdasarkan ihasil tersebut, 

dapat dikatakan ibahwa isemua item pertanyaan dapat digunakan untuk mengukur pengaruh 

variabel celebrity endorse, lifestyle idan brand awareness terhadap keputusan pembelian iadalah 

valid, sehingga iseluruh item itersebut idapat idi gunakan idalam penelitian iini. Berikut hasil uji 

validitas variabel variabel terkait : 

Tabel 2. Uji Validitas 

 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 
R Hitung R Tabel Keterangan 

Keputusan 

Pembelian 

Item 1 0,344 0,125 Valid 

Item 2 0,721 0,125 Valid 

Item 3 0,587 0,125 Valid 

Item 4 0,533 0,125 Valid 

Celebrity 

Endorser 

Item 5 0,677 0,125 Valid 

Item 6 0,709 0,125 Valid 

Item 7 0,698 0,125 Valid 

Lifestyle 

Item 8 0,624 0,125 Valid 

Item 9 0,670 0,125 Valid 

Item 10 0,657 0,125 Valid 

Brand 

Awareness 

Item 11 0,417 0,125 Valid 

Item 12 0,581 0,125 Valid 

Item 13 0,650 0,125 Valid 

Item 14 0,672 0,125 Valid 

 

Uji iReliabilitas 

Instrumen ipenelitian idapat ireliable ijika memberikan inilai icronbach ialpha i> 0,7.Uji reliabilitas 

yang digunakan iadalah dengan icara ione ishot. ihasil idari iuji reliabilitas idapat dijelaskan bahwa 

nilai cronbach alpha ilebih ibesar idari i0,7 imaka dapat iditarik ikesimpulan bahwa ivariabel secara 

keseluruhan dalam kuesioner termasuk Reliabel. Maka kuesioner dalam penelitian iini memiliki 

konsistensi ijika ipengukuran dilakukan isecara iberulang idan dalam kondisi yang sama. Berikut 

ini hasil uji reliabilitas : 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Keputusan Pembelian 0,753 Reliabel 

Celebrity Endorser 0,767 Reliabel 

Lifestyle 0,734 Reliabel 

Brand Awareness 0,709 Reliabel 
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Uji iAsumsi iKlasik 

Uji iNormalitas 

Uji normalitas bertujuan menguji apakah data telah berdistribusi secara normal atau tidak. Berikut 

ini adalah hasil uji normalitas dari masing-masing variabel: 

Tabel i4 iHasil iUji iNormalitas 

 
Unstandardized 

Residual 

   N 249 

   Normal Parametersa,b 
  Mean ,0000000 

  Std. Deviation 1,80164223 

   Most Extreme Differences 

  Absolute ,039 

  Positive ,038 

  Negative -,039 

   Kolmogorov-Smirnov Z ,614 

   Asymp. Sig. (2-tailed) ,845 

 

Hasil ipengujian inormalitas idengan menggunakan One Sample Kolmogrov-Smirnov Test 

menghasilkan Asymp.Sig 0.268 yang berarti nilai tersebut lebih besardari 0,05. Berdasarkan 

ketentuan uji normalitas maka dapat disimpulkan ibahwasanya nilai residual regresi pada penelitian 

ini sudah berdistribusi dengan  normal. 

Uji Multikolonieritas 

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam penelitian ini ditemukan iadanya 

korelasi antara variabel. Batas idari iVariance iInflation iFactor (VIF) adalah ikurang idari i10 dan 

nilai Tolerance iadalah lebih idari i0,01 (Ghozali, 2016:134). 

 

Berikut ini hasil dari uji multi kolonieritas dari masing-masing variabel Celebrity endorser (X1), 

Lifestyle i(X2) dan Brand awareness i(X3): 

Tabel i5 iHasil iUji iMultikolonieritas 

Variabel Bebas Tolerance VIF Keterangan 

Celebrity Endorser (X1) 0,895 1,117 Non Multikolinearitas 

Lifestyle (X2) 0,916 1,092 Non Multikolinearitas 

Brand Awareness (X3) 0,964 1,037 Non Multikolinearitas 

 

Hasil idari iuji imultikolinearitas idapat diketahui jika nilai iTolerance > i0,10 iyaitu nilai Tolerance 

dari icelebrity iendroser (0,895), ilifestyle (0,916), brand awareness (0,964). Nilai VIF < 10,00 

yaitu nilai VIF celebrity endroser (1,117), lifestyle (1,092), brand awareness (1,037) dan dapat 

ditarik kesimpulan bahwa tidak adanya gejala multi kolinearitas diantara variabel independennya. 

Maka maknanya adalah diantara variabel celebrity endroser, lifestyle, brand awareness tidak terjadi 

hubungan yang kuat atau inter korelasi. 

Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan iuntuk menguji suatu model iapakah iterdapat ketidaksamaan 
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variance dari residual iuntuk semua pengamatan pada model regresi. Pengujian heteroskedastisitas 

ini menggunakan uji glesjer dengan meregresikan isemua ivariabel independen iterhadap inilai 

absolut iresidual regresi. Dikatakan itidak memiliki imasalah heteroskedastisitas ijika inilai ip (Sig.) 

lebih besar dari 0,05. 

Berikut hasil dari uji heterokedastisitas dari masing-masing variabel Celebrity iendorser (X1), 

Lifestyle i(X2) dan Brand awareness (X3): 

Tabel 6 Hasil iUji iHeterokedastisitas 

Variabel Sig Keterangan 

Celebrity Endorser (X1) 0,377 Tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

Lifestyle (X2) 0,235 Tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

Brand Awareness (X3) 0,249 Tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

 

Hasil uji glister dapat diketahui isig i> i0,05. Untuk inilai isig icelebrity iendroser isebesar 0,377 

dan inilai isig life style sebesar 0,235 serta nilai brand awareness sebesar 0,249. Maka, dapat 

dikatakan tidak ada gejala heteroskedastisitas pada ketiga variabel independen. 

Uji iKelayakan iModel 

Berikut ini hasil SPSS untuk mengetahui kelayakan suatu model: 

Tabel i7 iHasil iUji iKelayakan iModel i 

   Model Sum of Squares df Mean 

Square 

F Sig. 

   1 

  Regression 280,756 3 93,585 28,483 ,000b 

  Residual 804,987 245 3,286   

  Total 1085,743 248    

 

Hasil idari iuji ikelayakan imodel idapat diketahui ijika inilai signifikansi isebesar 0,002. Nilai 

signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa model penelitian dapat 

dikatakan layak 

Hasil Teknik Regresi Linear Berganda 

Analisis idata idalam ipenelitian iini menggunakan ianalisis iregresi ilinear berganda iuntuk 

mengetahui seberapa besar ihubungan iantara ivariabel independen idan ivariabel idependennya 

dengan ipersamaan i: 

 Y i= iα i+ iβ1X1 i+ iβ2X2 i+ iβ3X3 i+ ie 

Pengujian idilakukan idengan memanfaatkan iSPSS iversi i21 idan diperoleh ihasil isebagai iberikut 

ini: 
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Tabel i8 iHasil iTeknik iRegresi iLinear iBerganda 

   Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B   Std. Error Beta 

   1 

  (Constant) 8,031 ,952  8,437 ,000 

  Celebrity Endorser ,344 ,061 ,348 5,668 ,000 

  Lifestyle ,113 ,061 ,114 1,855 ,065 

  Brand Awareness ,176 ,049 ,206 3,570 ,000 

 

Dari itabel idiatas idapat idisusun persamaan pertama idengan imemasukkan ihasil standardized 

coefficients dalam imodel regresi ilinear iberganda isebagai iberikut ini  

Y i= iα i+ β1X1 i+ iβ2X2 i+ iβ3X3 i+ ie 

Y i= i7,740 i+ i0,173X1 i+ i0,118X2 i-  0,009X3 i+ ie 

Persamaan iregresi idiatas imempunyai makna iberikut i: 

1. Konstanta isebesar i7,740 imenyatakan ibahwa ijika isemua ivariabel iindependen (celebrity 

endroser, lifestyle, idan ibrand iawareness) idianggap itetap iatau ikonstan, imaka irata-rata 

keputusan pembelian iproduk ieiger ipada imahasiswa isebesar i7,740. 

2. Nilai iβ1 i= ikoefisien iregresi iX1 i(celebrity iendorser) isebesar i0,173, iartinya iterjadi 

hubungan iyang ipositif iantara icelebrity iendroser i(X1) idengan ikeputusan ipembelian i(Y), 

semakin itinggi icelebrity iendroser, imaka iakan isemakin itinggi ijuga ikeputusan ipembelian 

produk ieiger. 

3. Nilai iβ2 i= ikoefisien iregresi iX2 i(lifestyle) isebesar i0,118, iartinya iterjadi ihubungan iyang 

positif iantara ilifestyle i(X2) idengan ikeputusan ipembelian i(Y), isemakin itinggi ilifestyle 

mahasiswa, imaka iakan isemakin itinggi ijuga ikeputusan ipembelian iproduk ieiger ipada 

mahasiswa. 

4. Nilai iβ3 i= ikoefisien iregresi iX3 i(brand iawareness) isebesar i-0,009, iartinya iterjadi 

hubungan iyang inegatif iantara ibrand iawareness i(X3) idengan ikeputusan ipembelian i(Y), 

semakin itinggi ibrand iawareness, imaka iakan isemakin irendah ikeputusan ipembelian 

produk eiger ipada imahasiswa. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Berikut iini ipengaruh icelebrity iendroser, lifestyle idan ibrand iawareness iterhadap keputusan 

pembelian i: 

Tabel i9 Koefisien Determinasi (R2) 

   

Model 

R R Square Adjusted R 

Square 

  Std. Error of 

the Estimate 

   1 ,509a ,259 ,250 1,81264 

 

Nilai iAdjusted iR iSquare sebesar 0,740 atau 74% yang artinya celebrity endroser, lifestyle, brand 

awareness mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 74% sedangkan sisanya 

sebesar 26% idapat dijelaskan ioleh ivariabel ilain diluar ipenelitian ini. Sehingga disimpulkan 

celebrity endorser, lifestyle dan brand awareness memenuhi kemampuan terbatas dalam 

menjelaskan keputusan pembelian. 
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Uji iHipotesis i(Uji i-t) 

Hasil iuji iparsial ivariabel icelebrity endorser, ilifestyle, idan ibrand iawareness terhadap ivaribel 

keputusan pembelian pada itabel iberikut i: 

Tabel i10 iHasil iUji it 

Variabel Sig t Keterangan 

Celebrity Endorser (X1) 0,000 Signifikan 

Lifestyle (X2) 0,048 Signifikan 

Brand Awareness (X3) 0,857 Tidak Signifikan 

 

Berikut ipenjelasan imasing-masing variable : 

a. Variabel iCelebrity iendroser iSignifikansi it i< inilai isignifikansi i0,00 iatau i0,000 i< i0,05 

maka idapat idisimpulkan ibahwa iH0 iditolak idan iH1 iditerima, iyang iartinya icelebrity 

endroser iberpengaruh isecara isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

b. Variabel iLifestyle iSignifikansi it i< inilai isignifikansi i0,05 iatau i0,048 i< i0,05 imaka idapat 

disimpulkan ibahwa iH0 iditolak idan iH2 iditerima, iyang iartinya ilifestyle iberpengaruh 

secara isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

c. Variabel iBrand iAwareness iSignifikansi it i< inilai isignifikansi i0,857 iatau i0,857 i> i0,05 

maka idapat idisimpulkan ibahwa iH0 iditerima idan iH3 iditolak, iyang iartinya ibrand 

awareness itidak iberpengaruh isecara isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Celebrity Endroser iterhadap iKeputusan iPembelian 

Celebrity iEndroser iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian 

mahasiswa manajemen iUniversitas iMuhammadiyah iGresik. iSemakin itinggi icelebrity endroser, 

maka iakan semakin tinggi ipula ikeputusan ipembelian ipada imahasiswa imanajemen iUniverstas 

Muhammadiyah Gresik. iHal iini sesuai idengan ipendapat iWijaya, i(2020), idengan ijudul 

“Pengaruh iCelebrity Endorsement iTerhadap Keputusan iPembelian iMelalui iBrand iImage iPada 

Produk iSportwear Merek iUnder iArmour”. iVariabel dependen ipada ipenelitian iini iyaitu 

keputusan ipembelian i(Y) hasil ipenelitian iterdapat ipengaruh iyang signifikan iantara icelebrity 

endorser iterhadap ikeputusan pembelian. 

Celebrity iendorser imerupakan isalah isatu ibentuk ipromosi iyang idilakukan iperusahaan. 

Pemasar melakukan promosi iuntuk imengkomunikasikan iinformasi itentang iproduk imereka dan 

mempengaruhi ikonsumen  untuk membelinya. iPromosi isebagai iupaya imemperkenalkan produk 

dan jasa iagar ibisa idikenal idan iditerima publik. iAda ibeberapa ijenis ipromosi iyaitu: iklan, 

penjualan personal, ipromosi ipenjualan, ipublisitas, idan direct imarketing. iBeberapa jenis 

promosi tersebut merupakan ibagian iyang itidak ibisa idipisahkan ipada pemasaran iitu sendiri, 

sehingga tanpa keberadaannya ipemasaran isama isekali itidak ibisa berjalan. Indikator yang 

digunakan dalam penelitian iini iyaitu idaya itarik, ikepercayaan, ikeahlian. iHasil analisis 

deskriptif, sebagian mahasiswa imanajemen iUniversitas iMuhammadiyah iGresik angkatan i2018-

2020 imemiliki celebrity iendorser iyang ibaik. iMahasiswa imerasa isetuju jika membeli iproduk 

eiger ikarena endroser iyang rupawan, iendorser iyang isudah iterpercaya, endorser iyang berpotensi 

dalam mengajak ipembeli. iHal tersebut imenunjukan ibahwa mahasiswa imampu imelakukan 

keputusan pembelian idengan ibaik. iHasil penelitian menunjukkan ibahwa icelebrity iendroser 

berpengaruh positif idan isignifikan iterhadap keputusan pembelian. iSemakin itinggi icelebrity 

endroser, imaka akan isemakin itinggi ipula keputusan ipembelian produk ipada imahasiswa 

manajemen iUniverstas Muhammadiyah Gresik. 

Wijaya, i(2020) imengungkapkan ibahwa iiklan iyang ididukung iselebriti itidak ihanya 

digunakan untuk menciptakan ikesadaran imerek idan ipengakuan imerek, itetapi ijuga membantu 

perusahaan untuk imenangkap target iaudiens. iSelebriti itidak imembuat iiklan efektif itetapi 
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faktor-faktor ilain seperti ikinerja iproduk, kualitas idan icitra imerek, kepribadian idan kepercayaan 

selebriti memainkan iperan iutama idalam imembuat iklan berhasil idan idalam imempengaruhi 

perilaku pembelian ikonsumen. iHal iini iberarti isemakin baik celebrity iendroser imaka iakan 

meningkatkan keputusan ipembelian ikonsumen. 

 

Pengaruh iLifestyle iterhadap iKeputusan iPembelian 

Lifestyle iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian mahasiswa 

manajemen Universitas iMuhammadiyah iGresik, iyang iartinya isemakin itinggi igaya hidup 

mahasiswa manajemen Universitas iMuhammadiyah iGresik imaka iakan isemakin tinggi ipula 

keputusan pembeliannya. iHal iini sesuai idengan ipenelitian iHal iini isejalan dengan ipenelitian 

yang idilakukan oleh iHilmi iet ial., i(2018)  yang imengatakan ibahwa Lifestyle imemiliki iarah 

yang ipositif idan signifikan iterhadap iKeputusan pembelian. Ardiatama i& iBudiarti i(2020) 

mengatakan iGaya ihidup baru idalam iproses ipembelian mengubah motivasi ikonsumen idalam 

memilih iproduk iyang iartinya semakin ibanyak pilihan imerek isuatu iproduk yang itersedia 

semakin imempengaruhi ikeputusan pembelian konsumen. I 

Gaya ihidup imahasiswa iakan mendorong imahasiswa iuntuk imelakukan pembelian 

produk. iHal iini imenjelaskan ibahwa mahasiswa  dalam membelanjakan uangnya iakan 

mempertimbangkan imanfaat iyang ididapat idari produk iuntuk mendukung gaya ihidupnya idari 

uang iyang idikeluarkannya. iGaya ihidup mempunyai ipengaruh yang kuat idalam berbagai iaspek 

atas iproses ikeputusan ipembelian pelanggan, ibahkan isampai tahap ievaluasi isetelah pembelian 

sebuah iproduk, ipelanggan iakan menentukan iuntuk kemudian imemutuskan imembeli iproduk 

tersebut iatau itidak. iGaya ihidup seseorang juga imempengaruhi ikebutuhan iproduk ikonsumen, 

preferensi merek, itipe imedia iyang digunakan idan ibagaimana idan idimana imereka imelakukan 

pembelian ibarang.  Hal iini berarti semakin itinggi igaya ihidup iseseorang imaka ikeputusan 

pembeliannya iakan semakin itinggi. Hasil penelitian iini iselaras idengan ipenelitian iyang 

dilakukan oleh Prayitno iet ial., i(2021) iyang menemukan ibahwa iLifestyle imempunyai iarah 

positif idan signifikan iterhadap ikeputusan pembelian. 

Pengaruh iBrand iAwareness iterhadap iKeputusan iPembelian 

Brand iawareness iberpengaruh inegatif idan itidak isignifikan iterhadap ikeputusan pembelian 

mahasiswa manajemen iUniversitas iMuhammadiyah iGresik. iHal iini iberarti Brand 

awarenessmempunyaiiarah pengaruh iyang iberlawanan idengan ikeputusan  pembelian iyaitu 

semakintinggi ibrand iawareness, maka iakan isemakin irendah keputusan pembelian pada 

mahasiswa imanajemen iUniverstas iMuhammadiyah iGresik. iNamun arah pengaruh itersebut 

tidaklah isignifikan, idalam iartian ibrand iawareness bukanlah faktor ipenting yang mempengaruhi 

keputusan ipembelian ipada imahasiswa imanajemen Universtas MuhammadiyahiGresik.iHasil 

penelitian iini isesuaidengan ipenelitian iyang dilakukan ioleh iPutri et al., (2016) iDi idalam 

penelitian iini imenunjukkan ibahwa iadanya pengaruh itidak isignifikan diantara ivariable ibrand 

awareness iterhadap ikeputusan pembelian isecara iparsial.Menurut iAaker (1997) ipada ipenelitian 

Febrian i(2018) kesadaran imerek imempengaruhi irasa ipercaya idiri konsumen iatas ikeputusan 

pembelian dengan imengurangi itingkat iresiko iyang idisarankan iatas suatu imerek iyang 

diputuskan untuk idibeli. iKesadaran iakan imerek imemiliki itingkatan iyang dapat idisesuaikan 

sejauh mana ikonsumen imengingat idan imengenali isuatu iproduk iyang idimuat oleh perusahaan. 

Maka iterciptalah itindakan ikeputusan ipembelian iyang idilakukan ikonsumen setelah mengenali 

dan imengingat iseperti iapa imerek iproduk iyang iakan ikonsumen ibeli. 

 

PENUTUP 

Berdasarkan ihasil ianalisis idata idan interpretasi ihasil, imaka idalam ipenelitian iini dapat diambil 

kesimpulan isebagai iberikut: 

1. Celebrity iEndorser iberpengaruh iterhadap keputusan ipembelian iproduk ieiger ipada 

mahasiswa imanajemen iUniversitas Muhammadiyah iGresik. 
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2. Lifestyle iberpengaruh iterhadap ikeputusan pembelian iproduk ieiger ipada imahasiswa 

Universitas iMuhammadiyah iGresik. 

3. Brand iAwareness itidak iberpengaruh terhadap ikeputusan ipembelian iproduk eiger pada 

imahasiswa imanajemen iUniversitas Muhammadiyah iGresik. 
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