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PENDAHULUAN

Di era globalisasi dan teknologi yang berkembang pesat seperti sekarang ini,
memudahkan manusia dalam mengakses berbagai informasi. Selain itu, globalisasi
dan teknologi juga berdampak pada mudahnya budaya asing yang masuk di
Indonesia, salah satunya adalah budaya Korea yang mengubah pandangan dalam
kehidupan peminat budayanya. Misalnya seperti cara berpakaian, selera makanan,
dan selera hiburan. Hal tersebut membuat sebuah tren yang disebut sebagai Korean
Wave atau Hallyu yang diartikan sebagai gelombang korea.

Saat ini, hiburan Korea sangat diminati oleh masyarakat Indonesia maupun
mancanegara, salah satunya adalah musik pop Korea atau yang lebih dikenal dengan
K-Pop. Kesuksesan grup musik K-Pop tersebut mendorong pihak agensi untuk
mengeluarkan merchandise yang bertujuan untuk mendapatkan keuntungan lebih.
Biasanya merchandise tersebut dapat berupa album, lighstick, photocard, poster,
aksesoris, dan lainnya. Penggemar bahkan rela untuk mengeluarkan uang yang tidak
sedikit hanya untuk membeli dan mengoleksi merchandise idolanyatersebut. Menurut
data Korea Creative Content Agency (KCCA) pada 2018, penjualan merchandise band
K-Pop mencapai 2,87 triliun won pada semester pertama tahun lalu, naik 9,2% dari
tahun sebelumnya. (Nurjanah & EI lkhsan, 2022)mengungkapkan bahwa baik
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penjualan merchandise baik penjualan secara online maupun offline telah mencapai
150 juta won.

Seventeen merupakan salah satu grup K-Pop yang sedang populer di dunia,
termasuk Indonesia. Institut Penelitian Bisnis Korea melalui akun K-Pop Chart pada
platform X (Twitter) menyatakan bahwa Seventeen memiliki indeks reputasi sebesar
4.049.176 per bulan Maret 2024 yang membuat Seventeen berada dipuncak reputasi.
Indeks tersebut ditentukan melalui partisipasi konsumen, interaksi, indeks komunitas,
serta penjualan tiket konser dan merchandise. Seventeen mendominasi perhitungan
chart penjualan album fisik dan mengalahkan beberapa boy group K-Pop populer
lainnya dengan jumlah total sebanyak 10,91 juta kopi album fisik terjual pada tahun
2023.

Salah satu faktor tingginya penjualan merchandise Seventeen adalah
keputusan pembelian yang dilakukan oleh Carat, sebutan penggemar Seventeen.
Menurut (Tjiptono, 2016; Assauri, 2015) yang dijelaskan kembali oleh (Giningroem et
al., 2022), keputusan pembelian merupakan salah satu bagian perilaku konsumen
yaitu tindakan secara langsung yang dilakukan sebagai upaya memperoleh produk dan
jasa yang dipengaruhi pula oleh kebiasaan serta sesuai serta mewakili apa yang
diyakini konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli produk ataupun jasa.

Dalam proses memutuskan pembelian suatu produk, hal yang harus
dipertimbangkan adalah kualitas suatu produk. Banyak Carat yang berpendapat bahwa
kualitas produk merchandise Seventeen tidak selamanya bagus, salah satunya seperti
mudah rusak. (Martini et al., 2021) menjelaskan kembali menurut Tjiptono (2009:54)
bahwa kualitas produk memiliki hubungan yang sangat erat dengan sikap pelanggan.
Karena kualitas produk mendorong pelanggan untuk membangun hubungan yang kuat
dengan perusahaan.

Semenjak Pledis Entertainment melakukan akuisisi dengan Hybe Entertainment
pada 2020 lalu, promosi yang dilakukan oleh Hybe terus digencarkan. Namun begitu,
strategi promosi yang dilakukan tidak semuanya membuat Carat melakukan
pembelian. (Br Marbun et al., 2022) menjelaskan kembali menurut Fajar Laksanan
bahwa promosi adalah komunikasi antara penjual dan pembeli yang didasarkan pada
informasi yang tepat dengan tujuan membuat pembeli menjadi lebih mengenal sebuah
produk.

Untuk menarik perhatian orang lain, personal branding merupakan indentitas
pribadi yang menanamkan nilai diri dalam pikiran khalayak (Tarina et al., 2023). Setiap
kali melakukan konser, Seventeen meluncurkan produk merchandise sesuai dengan
tema konser, tentunya berbeda dengan konser Seventeen lainnya. Hal ini menjadikan
produk merchandise Seventeen menjadi produk edisi terbatas.

Beberapa penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya
menyatakan bahwa kualitas produk, promosi, dan personal branding berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian adalah(Dimas Azhari & Frisky Fachry, 2020;
Erika et al., 2021; Zaidah Azmi et al., 2023). Namun demikian, beberapa penelitian lain
menyebutkan bahwa kualitas produk, promosi, dan personal branding
tidakberpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian adalah(Ardiansyah &
Khalid, 2022; Romadhon & Hakimah, 2021; Wowor et al., 2021). Hal ini menyatakan
bahwa masih terdapat inkonsistensi penelitian.

TINJAUAN TEORITIS

Keputusan Pembelian

Keputusan konsumen adalah tentang apakah mereka harus membeli barang
atau jasa, yang merupakan bagian penting bagi pemasar dan menunjukkan seberapa
efektif program pemasaran yang direncanakan oleh pemasar mempengaruhi perilaku
pembelian konsumen. Tingkat persaingan bisnis dan komponen yang semakin
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kompleks yang mempengaruhi keputusan konsumen membuat proses untuk
memahami perilaku pembelian konsumen semakin sulit. (Razak, 2016:203).

(Putri & Marlien, 2022) menjelaskan kembali menurut (Andrade dan Valtcheva,
2009), bahwa keputusanpembelianadalahjenispembelian di mana
konsumenmelakukanpembeliansetelahmelalui proses seleksiuntukmemilih  salah
satudari dua ataulebihopsi yang tersedia.

KualitasProduk

Menurut Kotler dan Armstrong (2006, p299) yang dijelaskan dalam penelitian
yang dilakukan oleh (Apriyani M, 2021) menyatakan bahwa kualitas produk dapat di
definisikan sebagai kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsinya, seperti
daya tahan, keandalan, presisi, kemudahan operasi, dan perbaikan.

Kualitas produk merupakan hal penting yang harus diperhatikan oleh produsen
atau industri. Kualitas menunjuk kantingkat keahlian suatu merk atau produk dalam
melakukan fungsinya dan memenuhi harapan, dan ketahanan produk menunjukkan
kualitasnya dan memberikan kepercayaan kepada pelanggan. (Assauri, 2009) yang
dijelaskan kembali oleh (Cesariana et al., 2022).

Promosi

Promosi penjualan merupakan komponen penting dalam promosi produk, dan
merupakan salah satu jenis komunikasi yang paling sering digunakan oleh pemasar.
Definisi promosi penjualan menurut American Marketing Assaociation (AMA) yang
dikutip dari bukunya Sustina adalah: “Sales promotion is media and non media
marketing pressure applied for a predetermined, limited period of time in order to
stimulate trial, increase consumer demand, or improve product quality”. (Sari et al.,
2021)

Menurut Nurhayati (2017) yang dijelaskan kembali oleh (Salomo & Remista,
2022) bahwa perusahaan melakukan promosi dengan memberikan informasi,
meningkatkan jumlah peminat, menawarkan produk yang berbeda, mengingatkan
calon pembeli tentang manfaat dan keunggulan produk, mencegah pelanggan beralih
keperusahaan pesaing, dan menangani potensi penyebaran informasi yang salah dan
mencegah pemalsuan.

Personal Branding

Menurut Raharjo (2019:6), personal branding adalah proses membuat
seseorang merasa baik tentang orang lain melalui berbagai aspek yang dimilikinya,
seperti individu, potensi, nilai-nilai, dan dorongan. Ini menghasilkan persepsi yang baik
tentang orang lain, yang dapat dimanfaatkan untuk pemasaran.(Romadhon &
Hakimah, 2021)

Erwin dan Tumewu dalam penelitian yang dilakukan oleh (Siregar, 2021),
menjelaskan bahwa personal branding adalah proses di mana seseorang dianggap
sebagai sebuah merek berdasarkan sasaran pasarnya, dengan tujuan menarik lebih
banyak pelanggan dan secara aktif mengubah pandangan publik. Personal branding
dapat didasarkan pada identitas yang digunakan orang lain untuk mengingat
seseorang yang berkaitan dengan keahlian, perilaku, dan prestasi seseorang.
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Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas produk merupakan kondisi dan sifat pada sebuah produk baik seperti
daya tahan, kualitas bahan, estetika, kehandalan, dan lainnya yang dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh (Fenny et al.,
2021), menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Hi : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi merupakan kegiatan untuk memengaruhi konsumen untuk mengenal
dan diharapkan membeli produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh (Chotimah et
al., 2021), menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara promosi
dengan keputusan pembelian.
H. : Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Personal Branding Terhadap Keputusan Pembelian

Personal branding merupakan pembentukan citra positif yang dilihat dan dinilai
oleh orang lain. Citra tersebut dapat berupa keahlian dan kepribadian. Penelitian yang
dilakukan oleh (Rahmawati & Swarnawati, 2024) menyatakan bahwa adanya pengaruh
positif dan signifikan antara personal branding terhadap keputusan pembelian.
Hs : Personal Branding berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Kualitas Produk, Promosi, dan Personal Branding Terhadap Keputusan
Pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh (Fera & Pramudhita, 2021), menunjukkan bahwa
kualitas produk dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Siregar, 2021) juga menyatakan bahwa
personal branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hs : Kualitas Produk, Promosi, dan Personal Branding berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Untuk menguiji
hipotesis yang telah ditentukan dan untuk mengetahui besarnya pengaruh antara
variabel bebas dengan variabel terikat digunakan bantuan software analisis data
statistik yaitu IBM SPSS versi 26. Data yang diuji dengan software IBM SPSS versi 26
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tersebut bersumber dari data primer yang didapatkan dari penyebaran kuesioner
melalui Google Form yang disebarkan kepada komunitas Carat yang berdomisili di
Jabodetabek yang menjadi populasi dalam penelitian ini. Selanjutnya populasi tersebut
menjadi sampel penelitian yang berjumlah 200 responden.

HASIL
Variabel Pernyataan Ihitung I tabel Keterangan
X1.1 0,577 0,142 Valid
X1.2 0,536 0,142 Valid
X1.3 0,430 0,142 Valid
KualitasProduk X1.4 0,422 0,142 Valid
(Xa) X1.5 0,488 0,142 Valid
X1.6 0,631 0,142 Valid
X1.7 0,592 0,142 Valid
X1.8 0,558 0,142 Valid
X2.1 0,618 0,142 Valid
X32.2 0,535 0,142 Valid
) X2.3 0,599 0,142 Valid
Promosi (Xz) i
Xo.4 0,583 0,142 Valid
X2.5 0,637 0,142 Valid
X2.6 0,508 0,142 Valid
Xs.1 0,683 0,142 Valid
X3.2 0,605 0,142 Valid
Personal i

) X3.3 0,556 0,142 Valid

Branding (Xs)
Xs.4 0,615 0,142 Valid
X3.5 0,733 0,142 Valid
Y1 0,636 0,142 Valid
Y2 0,618 0,142 Valid

Keputusan

Y3 0,528 0,142 Valid

Pembelian (YY)
Y4 0,691 0,142 Valid
Y5 0,693 0,142 Valid

Berdasarkan table distribusir dengan tingkat signifikansi 5% pada uji validitas,
didapatkan nilai sebesar 0,142. Keseluruhan pernyataan pada variable kualitas produk,
promosi, personal branding, dan keputusan pembelian dinyatakan valid karena
masing-masing pernyataan memiliki nilai hitung yang lebih besar dari nilai.
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Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
KualitasProduk 0,631 Relibel
Promosi 0,604 Relibel
Personal Branding 0,635 Relibel
Keputusan Pembelian 0,630 Relibel

Berdasarkan uji reabilitas, didapatkan masing-masing variabelkualitasproduk,
promosi, personal branding, dan
keputusanpembeliandinyatakanrelibelkarenamemilikinilaiCronbach’s Alphalebihdari
0,6.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Berdasarkan grafik normal p-plot of regression pada uji normalitas, dapat dilihat
bahwa penyebaran ftitik-titikmengikuti garis diagonal. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variable dalam penelitian ini terdistribusi normal.

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Kualitas Produk 0,632 1.583 Tidak ada multikolinearitas
Promosi 0,561 1.781 Tidak ada multikolinearitas
Personal Branding 0,723 1.383 Tidak ada multikolinearitas

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, dinyatakan bahwa seluruh variabel
tidak memenuhi kriteria uji multikolinearitas karena nilai tolerance lebih dari 0,1 dan
nilai VIF kurang dari 10.
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Scatterplot
Dependent Variable: Y
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Berdasarkan grafik scatterplots of residual, dapat dilihat penyebaran titik-titik
yang tersebar secara acak dan berada diatas dan dibawah angka 0. Sehingga
disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

Variabel Unstandarized Coefficients
(Constant) 4,790
KualitasProduk 0,234
Promosi 0,203
Personal Branding 0,152

Konstanta bernilai positif sebesar 4,790 dan menunjukkan adanya hubungan
searah antara variabel X dan Y. Jika ada kenaikan 1% masing-masing variabel, maka
akan diikuti kenaikan keputusan pembelian pada kualitas produk sebesar 23,4%,
promosi sebesar 20,3%, dan personal branding sebesar 15,2%.

Variabel thitung trabel Sig.
KualitasProduk 3,710 1,972 <0,001
Promosi 2,641 1,972 0,009
Personal Branding 2,005 1,972 0,046

1. Variabel kualitas produk memiliki nilai thiung Sebesar 3,710 dengan nilai sig. <0,001.
Sehingga thiwng™> taper dan sig. < 0,005. Sehingga variabel kualitas produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelianmerchandise Seventeen pada
komunitas Carat Jabodetabek.

2. Variabel promosi memiliki nilai thung Sebesar 2,641 dengan nilai sig. 0,009.
Sehingga thiung™> tabel dan sig. < 0,005. Sehingga variabel promosi berpengaruh
terhadap keputusan pembelianmerchandise Seventeen pada komunitas Carat
Jabodetabek.

3. Variabel personal branding memiliki nilai thwng Sebesar 2,005 dengan nilai sig.
0,046. Sehingga thiwung> taper dan sig. < 0,005. Sehingga variabel personal
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brandingSeventeen berpengaruh terhadap keputusan pembelianmerchandise
Seventeen pada komunitas Carat Jabodetabek..

fhitung Trabel Slg
25,592 2,65 <0,001

Pada uji f, didapatkan nilai fhiwung Sebesar 25,592 dengan nilai sig. <0,001.
Sehingga nilai fritung > fravel dan nilai sig. < 0,005. Maka dapat dinyatakan bahwa kualitas
produk, promosi, dan personal branding berpengaruh terhadap keputusan pembelian
merchandise Seventeen pada komunitas Carat Jabodetabek.

R R Square Adjusted R Square
0,541 0,292 0,281

Berdasarkan didapati hasil Adjusted R Square sebesar 0,281 atau 28,1%.
Artinya, sebesar 28,1% variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel
kualitas produk, promosi, dan personal branding. Sisanya, sebesar 71,9% dipengaruhi
oleh variabel lain.

DISKUSI
Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan H, pada uji parsial atau uji t, diperoleh nilai thiung S€besar 3,710 dan
nilai signifikansi sebesar < 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa nilai thiung> twver Yaitu,
3,710 > 1,972 dan nilai signifikansi < 0,005 yaitu, < 0,001 < 0,005. Maka, Kualitas
Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian merchandise Seventeen pada
komunitas Carat Jabodetabek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Novianti et al., 2021)yang menyatakan bahwa Kualitas Produk berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan H, pada uji parsial atau uji t, diperoleh nilai thiung SEbesar 2,641 dan
nilai signifikansi sebesar 0,009. Hal ini menunjukkan bahwa nilai thiung> twver Yaitu,
2,641 > 1,972 dan nilai signifikansi < 0,005 yaitu, 0,009 < 0,005. Maka, Promosi
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian merchandise Seventeen pada komunitas
Carat Jabodetabek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Astuti et al., 2021) yang menyatakan bahwa Promosi berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

Pengaruh Personal Branding Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan Hs pada uji parsial atau uji t, diperoleh nilai thiung S€besar 2,005 dan
nilai signifikansi sebesar 0,046. Hal ini menunjukkan bahwa nilai thiung > twabel Yaitu,
2,005 > 1,972 dan nilai signifikansi < 0,005 yaitu, 0,046 < 0,005. Maka, Personal
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Branding Seventeen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian merchandise
Seventeen pada komunitas Carat Jabodetabek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Lewinsky & Krisnadi, 2020) yang menyatakan bahwa Personal Branding berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Kualitas Produk, Promosi, dan Personal Branding Terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan H. pada uji simultan atau uji f, diperoleh nilai friung S€EbDESar 25,592
dan nilai signifikansi sebesar < 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa nilai fhiwng™> fiabel
yaitu, 25,592 > 2,65 dan nilai signifikansi < 0,005 yaitu, < 0,001 < 0,005. Maka,
Kualitas Produk, Promosi, dan Personal Branding Seventeen berpengaruh secara
simultan terhadap Keputusan Pembelian merchandise Seventeen pada komunitas
Carat Jabodetabek.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari pembahasan dan analisis data serta pengujian
hipotesis, maka dapat diambil kesimpulan bahwa:
1. Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian

merchandise Seventeen pada komunitas Carat Jabodetabek.

2. Promosi berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian merchandise
Seventeen pada komunitas Carat Jabodetabek.

3. Personal Branding Seventeen berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
Pembelian merchandise Seventeen pada komunitas Carat Jabodetabek.

4. Kualitas Produk, Promosi, dan Personal Branding Seventeen berpengaruh secara
parsial terhadap Keputusan Pembelian merchandise Seventeen pada komunitas
Carat Jabodetabek.
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