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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser, flash sale, dan customer
experience terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab di Kabupaten Tangerang. Latar
belakang penelitian ini didasarkan karena adanya indikasi dalam pemilihan endorser, kualitas produk
saat flash sale, dan ketidaksesuaian produk dengan katalog memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif asosiatif dengan populasi yaitu konsumen
Lozy Hijab di Kab. Tangerang, minimal usia 17 tahun dan pernah melakukan pembelian pada produk
Lozy Hijab minimal satu kali pembelian dan dengan sampel sebanyak 95 responden. Data
dikumpulkan melalui kuesioner online. Instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel, serta
memenuhi uji asumsi klasik. Hasil uji parsial menunjukkan celebrity endorser (thitung = 2,901 >
ttabel = 1,98638), flash sale (5,441 > 1,98638), dan customer experience (2,325 > 1,98638)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara simultan ketiga variabel berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian karena f hitung > f tabel (187,049 > 2,70), ketiga variabel
memberikan kontribusi sebesar 85,6%, sementara 14,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
penelitian ini. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik ketiga faktor tersebut, semakin tinggi
keputusan pembelian konsumen terhadap produk Lozy Hijab.
Kata Kunci: Celebrity Endorser, Flash Sale, Customer Experience, Keputusan Pembelian, Lozy
Hijab.

ABSTRACT

This study aims to determine the influence of celebrity endorsers, flash sales, and customer
experience on the purchase decision of Lozy Hijab products in Tangerang Regency. The background
of this research is based on indications that the selection of endorsers, product quality during flash
sales, and discrepancies between products and catalog images influence consumer purchasing
decisions. This research uses an associative quantitative method with a population consisting of
Lozy Hijab consumers in Tangerang Regency, aged at least 17 years and having made at least one
purchase. A sample of 95 respondents was selected. Data were collected through an online
questionnaire. The research instrument was declared valid and reliable and met the classical
assumption tests. Partial test results show that celebrity endorsers (t-count = 2.901 > t-table =
1.98638), flash sales (5.441 > 1.98638), and customer experience (2.325 > 1.98638) have a
significant effect on purchasing decisions. Simultaneously, the three variables significantly affect
purchasing decisions, as the F-count is greater than the F-table (187.049 > 2.70). The three
variables contribute 85.6% to the purchase decision, while the remaining 14.4% is influenced by
other factors outside this study. These results indicate that the better these three factors are, the
higher the consumer's purchase decision toward Lozy Hijab products.

Keywords: Celebrity Endorser, Flash Sale, Customer Experience, Purchase Decision, Lozy Hijab.

PENDAHULUAN

Di Indonesia industri fashion mengalami perkembangan yang cukup pesat. Fashion
muslim merupakan salah satu segmen yang mengalami pertumbuhan signifikan dalam
industri fashion di Indonesia.
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Grafik 1. Jumlah penduduk Indonesia berdasarkan agama

Jumlah Penduduk Indonesia berdasarkan agama
(Semester12024)
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Sumber: databoks

Berdasarkan grafik di atas, diketahui jumlah penduduk Indonesia berdasarkan agama
pada semester I tahun 2024, pada agama Islam berjumlah 245,97 juta atau 87,8% dari total
penduduk pada tahun 2024 (Riza, 2023), hal itu menjadi salah satu faktor utama atas
meningkatnya pertumbuhan fashion muslim di Indonesia. Di tahun 2021 Indonesia
menempati posisi ke-3 di antara negara-negara anggota Organisasi Kerja Sama Islam (OKI)
dalam hal konsumsi fashion muslim global setelah Turki dan Uni Emirat Arab. Peningkatan
industri fashion muslim di Indonesia dimulai pada tahun 2011 (Budiyati & Diwanti, 2023).

Maraknya model fashion muslim yang berkembang di masyarakat saat ini, terutama
bagi perempuan berhijab yang cara berpakaiannya menutup aurat. Meskipun menutup aurat
perempuan berhijab tetap bisa tampil cantik menarik, modis dan anggun melalui busana
yang dirancang mengikuti tren mode saat ini. Hal ini bertujuan untuk membuat penampilan
tetap elegan tanpa mengabaikan nilai syariat agama menurut Cahya pada (Ramadhani &
Nadya dalam Yuniar & Suryaningsih, 2023).

Grafik 2. Pengeluaran konsumen muslim global per sektor industri halal

Pengeluaran Konsumen Muslim Global
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Berdasarkan grafik di atas, dilihat dari masing-masing sektor, belanja konsumen di
sektor fashion tercatat sebesar US$ 279 miliar, menempati posisi kedua setelah makanan
dan minuman, dan diperkirakan angka ini akan meningkat sebesar US$ 375 miliar pada
tahun 2025. Di era digitalisasi saat ini dengan perkembangan internet dan semakin
banyaknya pengguna yang memanfaatkan media sosial sebagai metode pemasaran,
peningkatan trend fashion muslim di sejumlah negara, termasuk Indonesia, cukup
signifikan.
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Meningkatnya penggunaan dari media sosial berbagai aktivitas menjadi lebih mudah
seperti menjual, membeli dan mempromosikan produk kini dapat dilakukan melalui media
sosial. Hal tersebut dapat menginspirasi para pengusaha yang sedang mengembangkan
usahanya agar media sosial dapat digunakan sebagai alat untuk promosi. Bagi brand fashion
lokal, kondisi ini dapat menjadi peluang untuk berkembang dan berkompetisi ditengah
persaingan pasar yang semakin ketat. tuk meningkatkan popularitas suatu brand fashion
muslim agar dapat menarik minat konsumen, diperlukannya penerapan strategi pemasaran
yang efektif.

Lozy Hijab ialah salah satu brand fashion muslim yang ada di Indonesia dan
menggunakan media sosial untuk promosi. Didirikan oleh Andesni Hirda Putri pada tahun
2015 di Tasikmalaya. Bermula dari hobi Andesni yang gemar mengoleksi hijab, kemudian
mendesain model hijab simple dan nyaman untuk dirinya sendiri.

Tabel 1. Toko populer pakaian muslim wanita di Shopee Maret 2024

No. Toko Populer (Pakaian Muslim Wanita) Rating Pengikut
1 Lozy Hijab Official Shop 4,9 839,4 ribu
2 HAMIDAH SCRAF 4,8 220 ribu
3 Owneruptofemalefashion 4,8 1,2 juta
4 TANAH ABANG TUM 4,8 352,8 ribu
5 Misstshop.Official 4.8 307,9 ribu

Sumber Jurnal SENADIMU

Berdasarkan tabel diatas, Lozy Hijab menempati posisi pertama dalam kategori toko
populer pakaian muslim wanita di Shopee pada Maret 2024 dengan rating 4,9 dengan
pengikut 839,4 ribu. Saat ini Lozy Hijab memiliki 1,8 juta followers di akun sosial media
Instagram, 890,2 ribu followers di Tiktok, dan 1,3 juta followers di Shopee online dan
bahkan saat ini telah merambah ke pasar mancanegara seperti Malaysia, Singapura, dan
Filiphina. Penamaan Lozy sendiri diambil dari “love” (cinta) dan “cozy” (nyaman) sesuai
dengan visi brand tersebut untuk menciptakan hijab yang dicintai dan nyaman digunakan.

Menyadari pentingnya pemasaran bagi sebuah brand untuk mempertahankan
reputasinya sebagai brand fashion muslim yang terkenal di kalangan konsumen, Lozy Hijab
perlu mempertimbangkan beberapa faktor, termasuk strategi pemasarannya. Lozy Hijab
mencari informasi pasar untuk menentukan dan memastikan produk yang dijualnya selaras
dengan segmentasi, sasaran, dan posisi pasarnya, serta berinovasi sesuai trend terkini. Hal
ini dapat diterapkan untuk menarik perhatian konsumen, sehingga mereka memilih Lozy
Hijab sebagai brand fashion muslim yang banyak digemari oleh para konsumen.

Untuk menarik minat konsumen dan mendorong mereka dalam membuat keputusan
pembelian serta memilih brand Lozy Hijab dari pada kompetitor lain, beberapa metode
pemasaran bisa digunakan satu diantaranya ialah dengan melalui iklan, baik itu melalui
iklan media cetak dan media elektronik. Satu diantara trend yang kini banyak diterapkan
oleh para pelaku bisnis dalam mempromosikan produknya yaitu dengan menggunakan
celebrity endorser.

Strategi pemasaran pertama yaitu celebrity endorser, Lozy Hijab memanfaatkan
celebrity endorser untuk mempromosikan produknya. Seorang celebrity endorser adalah
seseorang yang turut berkontribusi dalam kegiatan promosi atau pengiklanan suatu produk,
biasanya dengan pendekatan yang dapat meyakinkan konsumen. Para celebrity endorser ini
umumnya seorang selebritis terkenal, tokoh terkenal, atau bahkan influencer yang memiliki
popularitas di kalangan publik, celebrity endorser tersebut dimaksudkan untuk
meningkatkan daya tarik bagi calon konsumen (Maulani dan Pratama dalam Rahmawati et
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al., 2024).

Strategi pemasaran Lozy Hijab selain memanfaatkan celebrity endorser, Lozy Hijab
sering melakukan kolaborasi dan kerjasama dengan influencer dan celebrity, yang kemudian
membentuk mitra kolaborasi dengan tujuan untuk meningkatkan minat konsumen terhadap
brand. Mitra kolaborasi yang tengah dijalankan oleh Lozy Hijab antara lain Lozy x Lesti
Kejora, Lozy x Hamidah, Lozy x Bianca, Lozy x Julia, Lozy x Heidy, Lozy x Yure Zalina,
Lozy x Nashwa, Lozy x Antic, Lozy x Vebby, Lozy x Shadeera, Lozy x Sindy Mutmaina,
dan Lozy x Nadzira Shafa.

Penggunaan celebrity endorser sebaiknya disesuaikan dengan citra merek dan
karakteristik produk yang dipasarkan, agar kegiatan promosi dapat berlangsung secara
efektif dan tepat sasaran sesuai dengan identitas produk (Afshan et al., dalam Yuniar &
Suryaningsih, 2023).

Karakteristik yang harus dimiliki seorang celebrity endorser meliputi keahlian,
merujuk pada tingkat pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan yang dimiliki di bidang
atau topik iklannya. Selain itu, kepercayaan berkaitan dengan persepsi terhadap integritas,
kejujuran, dan kebenaran endorser sebagai sumber informasi. Daya tarik, yang merupakan
kombinasi dari berbagai kualitas yang dapat dilihat publik dalam diri seorang endorser, tidak
hanya penampilan fisik, tetapi juga kepribadian, gaya hidup, dan faktor-faktor lainnya.
(Syafira et al., 2022).

Dengan memanfaatkan celebrity endorser dalam pemasaran produk, diharapkan
konsumen dapat menghindari kesalahan dalam memilih produk yang ingin digunakan.
Celebrity endorser untuk brand fashion muslim dapat memainkan peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian.

Gambar 1. Talent Celebrity Endorser Lozy Hijab
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Sumber: Instragram Lozy Hijab

Berdasarkan gambar 1.1. di atas, terdapat beberapa talent celebrity endorser pada
brand Lozy Hjab yang tidak mencerminkan produk yang dipasarkan berdasarkan
pengalaman, personlality, dan gaya hidup karena ditemukannya beberapa talent tersebut
dalam kesehariannya tidak mengenakan hijab ataupun cara berpakaian nya tidak
mencerminkan produk yang Lozy Hijab jual. Talent tersebut seperti: Zara Adhisty, Nanda
Arsyinta, Asila Maisa Fatihah, Ratu Aulia, Nathalie Holscher, Sintya Marisca, Michelle
Ziudith, Dilan Janiar, Ruce Nuenda, dan Syafira Haddad. Sehingga dalam hal ini akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Strategi pemasaran kedua yaitu flash sale, Penjualan kilat atau flash sale ialah strategi
iklan yang menawarkan produk dengan diskon besar dalam waktu singkat, sehingga
menimbulkan rasa urgensi kepada konsumen tersebut agar cepat membeli (Aini, 2024).
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Promosi flash sale menjadi suatu peluang bagi konsumen untuk mendapatkan produk yang
diinginkan, hal tersebut biasanya disebabkan oleh event promosi flash sale dengan
menawarkan harga yang tertera jauh dibawah harga normal, walaupun jumlah harga yang
ditawarkan jumlahnya sangat terbatas yaitu dengan batas waktu promosi yang sangat
singkat (Aisyah & Rosyidi, 2023).

Flash sale dan diskon besar merupakan daya tarik utama bagi pembeli pada saat
melakukan penetapan pembelian produk. Berkenaan dengan ini terbukti pada Lozy Hijab
yang gencar memberikan promo menarik seperti diskon 100 ribu untuk 4 produk
pollycotton, potongan harga untuk setiap produk, dan mengadakan giveaway. Strategi ini
terbukti efektif meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Gambar 2. Ulasan Konsumen Pada Produk Lozy Saat Falsh sale
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Sumber: Shopee Lozy Hijab

Berdasarkan gambar 1.2. di atas, promosi diskon terutama saat flash sale di aplikasi e-
commerce, seringkali menyebabkan kesulitan akses dan produk yang kurang berkualitas.
Beberapa brand, termasuk Lozy Hijab, menerima ulasan negatif terkait kondisi produk yang
kurang baik pada saat flash sale, meskipun produk defect oleh Lozy Hijab dijual terpisah.
Hal ini dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Strategi pemasaran ketiga yaitu customer experience, customer experience atau
pengalaman pelanggan ini merupakan presepsi menyeluruh dan terekam secara positif,
membekas, yang melibatkan seluruh panca indera dan menciptakan pengalaman yang
menyatu secara holistic (Buchari Alma dalam Anjani et al., 2021).

Pola pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh pengalaman seseorang terdekat
dapat berdampak kepada pengambilan keputusan pembelian mereka. Jika konsumen
mempunyai pengalaman yang menyenangkan pada sebuah produk, maka akan berkeinginan
melakukan pembelian ulang atau merekomendasikannya kepada orang lain di sekitar
mereka (Kotler dalam Oscardo et al., 2021).

Gambar 1.3. Ulasan Pengalaman Pelanggan Lozy Hijab
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Sumber: Tiktokshop Lozy Hijab
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Berdasarkan gambar 1.3. diatas, terdapat ketidaksesuaian warna produk pada katalog
dengan produk aslinya pada ulasan Lozy Hijab di marketplace Shopee dan Tiktok yang
mana konsumen merasa kecewa dan tidak puas karena produk yang diterima tidak sesuai
dengan ekspetasi mereka. Hal ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Keputusan pembelian adalah upaya yang dilakukan konsumen saat menentukan
apakah memutuskan untuk membeli atau tidak membeli produk yang ditawarkan
(Rakhmawati & Sudarwanto dalam Yuniar & Suryaningsih, 2023). Tahap pengambilan
keputusan adalah tahap di mana konsumen memilih opsi yang diinginkan dan berencana
untuk membeli barang atau jasa yang memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Sari &
Hidayat dalam Fardani & Siregar, 2023). Oleh karena itu, penting bagi setiap pelaku bisnis
dan perusahaan untuk lebih inovatif dalam mengembangkan dan menjaga keberlanjutan
bisnis mereka, guna merancang strategi yang efektif untuk menyampaikan informasi produk
kepada konsumen (Elsalonica & Elpanso, 2023).

Mengacu pada latar belakang tersebut, ditemukan adanya kesenjangan gap penelitian,
berupa perbedaan temuan hasil dari penelitian-penelitian sebelumnya yang telah dilakukan
mengenai Celebrity Endorser, Flash Sale, dan Customer Experience. Berdasarkan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Elsalonica & Elpanso, 2023) yang berjudul “Pengaruh
Celebrity Endorser dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Wardah
di Kota Palembang” menunjukan bahwa variabel celebrity endorser memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut penelitian (Dinda Noer
Pratiwi, 2023) yang berjudul “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Image dan E-WOM
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Somethinc Series Serum” bahwa celebrity endorser
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Fardani & Siregar, 2023) yang berjudul
“Pengaruh Promo Flash Sale dan Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk
Erigo” menunjukan bahwa variabel flash sale memiliki pengaruh positif secara parsial dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut penelitian (Aah Koriah et
al., 2024) yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating,
Diskon Flash sale dan Kemudahan Transaksi terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace Shopee” bahwa flash sale tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Anjani et al., 2021) yang berjudul “Pengaruh
Brand Awareness dan Customer Experience Terhadap Customer Loyalty Pada Sate Cak
Ahmad (Survey Konsumen Cak Ahmad di Kota Bandung)” menunjukan customer
experience berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Sedangkan menurut
penelitian (Oscardo et al., 2021) yang berjudul “Inovasi Produk, Persepsi Harga,
Pengalaman Konsumen dan Strategi Positioning dalam Meningkatkan Keputusan
Pembelian Pada PT. Cahaya Sejahtera Riau Pekanbaru” bahwa pengalaman konsumen tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Terdapat kesenjangan gap pada hasil penelitian sebelumnya. Maka penelitian ini
menghadirkan novelty dengan menggabungkan variabel celebrity endorser, flash sale, dan
customer experience secara simultan pada brand Lozy Hijab yang belum banyak diteliti.
Penelitian ini juga mengangkat sisi negatif strategi pemasaran serta menjawab gap dari hasil
penelitian sebelumnya yang masih inkonsisten.

Oleh karena itu celebrity endorser, flash sale, dan customer experience sangat erat
kaitannya terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan deskripsi di atas penulis tertarik
memilih judul penelitian yaitu “Pengaruh Celebrity Endorser, Flash Sale, Dan Customer
Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Brand “Lozy Hijab” Di Kab. Tangerang”.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini memakai metode kuantitatif dengan pendekatan asoosiatif. Metode
kuantitatif didasarkan oleh paradigma positivisme dan dipakai untuk mengkaji populasi atau
sampel tertentu, dengan pengumpulan data melalui instrumen penelitian serta pengolahan
data dilakukan secara statistik dalam bentuk angka (Sugiyono, 2023).

Populasi dan Sampel

Populasi adalah sekumpulan objek atau subjek yang mempunyai karakteristik atau
sifat tertentu yang ditetapkan peneliti untuk di analisis dan ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2023). Populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah konsumen pada
brand Lozy Hijab di wilayah Kab. Tangerang.

Sampel pada penelitian ini adalah bagian dari populasi pelanggan Lozy Hijab. Sampel
dipilih berdasarkan kriteria yang mencerminkan karakteristik dan representasi dari populasi
pelanggan Lozy Hijab. Penelitian ini membutuhkan sampel yang memiliki karakteristik
sebagai berikut:

a. Konsumen Lozy Hijab yang tinggal di Kab. Tangerang.
b. Usia minimal 17 tahun.
c. Pernah melakukan pembelian pada produk Lozy Hijab minimal satu kali pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian mengenai Pengaruh Celebrity Endorser, Flash Sale, dan Customer
Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang
dapat dianalisis lebih lanjut melalui pembahasan sebagai berikut :

1. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji deskriptif yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
variabel Celebrity Endorser (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y), hal ini dibuktikan melalui hasil uji t dimana nilai thitung sebesar 2,901 lebih
besar dari ttabel 1,98638 (2,901 > 1,98638) dan nilai Sig. 0,005 < 0,05 artinya HO1 ditolak
dan Hal diterima. Maka, dapat ditarik kesimpulan bahwa celebrity endorser memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Elsalonica & Elpanso, 2023) yang
menyatakan bahwa variabel celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian (Dinda Noer Pratiwi,
2023) yang berjudul “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Image dan E-WOM Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Somethinc Series Serum” bahwa celebrity endorser tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Pengaruh Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji deskriptif yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
variabel Flash Sale (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y), hal ini dibuktikan melalui hasil uji t dimana nilai thitung sebesar 5,441 lebih besar dari
ttabel 1,98638 (5,441 > 1,98638) dan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Artinya HO2 ditolak dan Ha2
diterima. Maka, dapat ditarik kesimpulan bahwa flash sale memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Fardani & Siregar, 2023) yang
menyatakan bahwa variabel flash sale memiliki pengaruh positif secara parsial dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian (Aah
Koriah et al., 2024) yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer
Rating, Diskon Flash sale dan Kemudahan Transaksi terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace Shopee” bahwa flash sale tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.
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3. Pengaruh Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji deskriptif yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
variabel Customer Experience (X3) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y), hal ini dibuktikan melalui hasil uji t dimana nilai thitung sebesar 2,325 lebih
besar dari ttabel 1,98638 (2,325 > 1,98638) dan nilai Sig. 0,022 < 0,05. Artinya HO3 ditolak
dan Ha3 diterima. Maka, dapat ditarik kesimpulan bahwa customer experience memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Cholis et al., 2023) yang menyatakan
bahwa variabel customer experience memiliki pengaruh positif secara parsial dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian (Oscardo et al.,
2021) yang berjudul “Inovasi Produk, Persepsi Harga, Pengalaman Konsumen dan Strategi
Positioning dalam Meningkatkan Keputusan Pembelian Pada PT. Cahaya Sejahtera Riau
Pekanbaru” bahwa pengalaman konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

4. Pengaruh Celebrity Endorser, Flash Sale, Dan Customer Experience Terhadap
Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji f yang sebelumnya telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan bahwa
variabel celebrity endorser (X1), flash sale (X2), dan customer experience (X3) secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada brand Lozy
Hijab di Kab. Tangerang, hal ini dibuktikan dengan hasil uji f dengan nilai thitung 187,049
lebih besar dari ftabel 2,70 (187,049 > 2,70) dan nilai Sig. 0,000 < 0,05 yang artinya H04
ditolak dan Ha4 diterima.

Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan proses dalam penelitian ini, penulis memiliki beberapa keterbatasan dan
kemungkinan beberapa hal yang bisa lebih di fokuskan oleh penulis selanjutnya untuk lebih
mengasah penelitinnya karena penelitian ini tentu masih memiliki banyak kekurangan yang
perlu dibenahi dalam penelitian kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian
tersebut yaitu :

1) Objek penelitian hanya berfokuskan pada konsumen Lozy Hijab di Kab. Tangerang,
yang mana dapat dikembangkan secara lebih luas oleh peneliti selanjutnya.

2) Dalam proses pengumpulan data serta informasi, mungkin saja tidak menunjukkan
pendapat responden yang sebenar-benarnya.

3) Waktu plaksanaan penelitian terbatas pada periode pengumpulan data yang berlangsung
pada waktu tertentu sesuai dengan pelaksanaan tugas akhir.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data mengenai “Pengaruh Celebrity

Endorser, Flash Sale, Dan Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada

Brand Lozy Hijab Di Kab. Tangerang”, kesimpulan yang dapat diambil dalam penelitian ini

yaitu :

1. Dari hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Celebrity
Endorser terhadap keputusan pembelian pada brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang
dengan hasil uji t dimana nilai thitung sebesar 2,901 lebih besar dari ttabel 1,98638
(2,901 > 1,98638) dan nilai Sig. 0,005 < 0,05. Artinya semakin baik celebrity endorser
yang digunakan oleh Lozy Hijab maka akan semakin banyak konsumen yang akan
melakukan keputusan pembelian, sehingga dapat dinyatakan hipotesis Hal diterima
yaitu “Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang”.

2. Dari hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Flash Sale
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terhadap keputusan pembelian pada brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang dengan hasil
uji t dimana nilai thitung sebesar 5,441 lebih besar dari ttabel 1,98638 (5,441 > 1,98638)
dan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Artinya semakin baik Flash Sale yang di berikan oleh Lozy
Hijab maka akan semakin banyak konsumen yang akan melakukan keputusan
pembelian, sehingga dapat dinyatakan hipotesis Ha2 diterima yaitu “Flash Sale
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada brand Lozy Hijab di Kab.
Tangerang”.

3. Dari hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Customer
Experience terhadap keputusan pembelian pada brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang
dengan hasil uji t dimana nilai thitung sebesar 2,325 lebih besar dari ttabel 1,98638
(2,325 > 1,98638) dan nilai Sig. 0,022 < 0,05. Artinya semakin baik Customer
Experience yang di berikan Lozy Hijab kepada konsumen maka akan semakin banyak
konsumen yang akan melakukan keputusan pembelian, sehingga dapat dinyatakan
hipotesis Ha3 diterima yaitu “Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang”.

4. Hasil pengujian secara simultan antara Celebrity Endorser, Flash sale, dan Customer
Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
pada brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang dengan hasil uji f dimana nilai thitung
187,049 lebih besar dari ftabel 2,70 (187,049 > 2,70) dan nilai Sig. 0,000 <0,05. Hal ini
sesuai dengan hipotesis Ha4 yang menyatakan “Pengaruh Celebrity Endorser, Flash
sale, dan Customer Experience secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada brand Lozy Hijab di Kab. Tangerang”.

Saran

Berdasarkan kesimpulan, maka peneliti dapat memberikan saran sebagai berikut :

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu
pengetahuan, khususnya dalam bidang pemasaran mengenai pengaruh celebrity
endorser, flash sale, dan customer experience terhadap keputusan pembelian. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas variabel lain yang mungkin dapat
mempengaruhi keputusan pembelian, seperti brand image, life style dan lain sebagainya.

2. Bagi pthak manajemen Lozy Hijab, disarankan untuk :

1) Lebih selektif dalam memilih celebrity endorser yang sesuai dengan citra brand serta
mmeiliki pengaruh terhadap target pasar.

2) Menentukan waktu dan durasi flash sale secara strategis agar dapat meningkatkan
urgensi pembelian tanpa menurunkan presepsi nilai produk.

3) Meningkatkan pengalaman pelanggan melalui pelayanan yang responsif, sistem
pemesanan yang mudah, dan komunikasi yang baik di media sosial.
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