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Abstrak international license
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana Social
Media Marketing pada platform TikTok dan Celebrity Endorser dari
grup JKT-48 memengaruhi perilaku konsumen produk Erigo.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah
sampel sebanyak 100 responden. Data yang digunakan meliputi
data primer dan sekunder, sedangkan analisis dilakukan dengan
metode regresi linear berganda menggunakan SPSS versi 25.
Temuan penelitian memperlihatkan bahwa Social Media Marketing
melalui TikTok dan Celebrity Endorser JKT-48 secara bersama-
sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
konsumen. Secara terpisah, Social Media Marketing TikTok
berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen, begitu pula
dengan Celebrity Endorser JKT-48 yang juga memberikan pengaruh
signifikan.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dewasa ini telah menjadi faktor pendukung utama bagi
masyarakat dalam melaksanakan berbagai aktivitas, khususnya di sektor bisnis. Pemanfaatan
kemajuan teknologi oleh pelaku usaha dimanfaatkan untuk mengoptimalkan penjualan serta
meningkatkan keuntungan melalui pemasaran digital. Dalam konteks globalisasi, penguasaan
teknologi informasi dan ketersediaan modal yang memadai menjadi kunci keberhasilan dalam
menghadapi persaingan internasional (Azizah et al., 2022). Media sosial kini memegang
peranan penting sebagai penghubung antara produsen dan konsumen. Pengelolaan media
sosial yang efektif terbukti mampu menjadi sarana promosi yang ampuh bagi pelaku bisnis.
Selain berfungsi sebagai media iklan, internet juga menjadi landasan berkembangnya
electronic commerce atau e-commerce, yang diartikan sebagai kegiatan jual beli barang
maupun jasa melalui jaringan internet (Alwendi, 2020). Meski demikian, perkembangan
teknologi di dunia bisnis juga menghadirkan tantangan, salah satunya adalah minimnya
pengetahuan pelaku usaha dalam mengelola bisnis secara digital. Oleh karena itu, adaptasi
terhadap perkembangan teknologi, pemilihan strategi promosi yang tepat, serta penerapan
digital marketing menjadi langkah strategis yang perlu dilakukan untuk mempertahankan
keberlangsungan usaha sekaligus mencapai tujuan jangka panjang. Berdasarkan data jumlah
pengguna media sosial di Indonesia pada tahun 2024, Youtube menjadi platform dengan
jumlah pengguna terbanyak yakni 139 juta pengguna, disusul TikTok dengan 127 juta
pengguna, Facebook 118 juta, Instagram 101 juta, LinkedIn 26 juta, X (Twitter) 25 juta, dan
Pinterest 948 ribu pengguna (slice.id, 2024). Data ini menunjukkan bahwa media sosial
memiliki potensi yang sangat besar sebagai sarana promosi, khususnya melalui platform
dengan tingkat interaksi tinggi seperti TikTok. Di sisi lain, strategi pemasaran modern kerap
melibatkan penggunaan celebrity endorser sebagai upaya untuk menarik perhatian konsumen.
Keberadaan figur publik dalam iklan terbukti mampu mempengaruhi keputusan pembelian,
khususnya pada industri fashion yang erat kaitannya dengan tren anak muda (Setiawan et al.,
2023; Sultan et al., 2023). Hal ini terlihat pada persaingan merek pakaian lokal, seperti yang
ditunjukkan dalam data Top Brand Local Clothing pada marketplace. Salah satu contoh adalah
Erigo, yang berhasil naik dari peringkat ketiga pada tahun 2022 dengan pangsa pasar 16,5%
menjadi peringkat pertama pada tahun 2023 dengan pangsa pasar 27,6%. Kenaikan ini
mengindikasikan keberhasilan strategi pemasaran yang dilakukan, termasuk pemanfaatan
media sosial dan celebrity endorsement. Erigo dikenal sebagai merek pakaian yang menyasar
segmen anak muda dengan produk yang mengikuti perkembangan tren, seperti kemeja,
sweater, hoodie, dan kaos. Dalam memperluas pasar, Erigo memanfaatkan berbagai platform
e-commerce dan media sosial seperti Instagram dan TikTok untuk promosi. Salah satu langkah
strategis yang diambil adalah berkolaborasi dengan idol grup JKT48, yang memiliki basis
penggemar besar dan tersegmentasi. Kolaborasi ini, yang melibatkan empat anggota populer
JKT48, diharapkan dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Erigo (Kerin &
Musadad, 2022; Beno et al., 2022). Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing pada platform TikTok dan
celebrity endorser dari grup JKT48 terhadap perilaku konsumen terhadap produk Erigo.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi
pemasaran digital yang efektif, khususnya dalam memanfaatkan media sosial dan kolaborasi
dengan figur publik untuk meningkatkan daya tarik merek.



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Manajsglr;?ng ETESUQ%QQ

ISSN : 3025-9495 Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

2. Tinjauan Pustaka

Social Media Marketing

Social media marketing merupakan sebuah strategi pemasaran yang dilakukan melalui
media sosial yang dimaksudkan untuk membangun kesadaran merek atau produk agar
mencapai target yanglebih luas.

(Sholawati & Tiarawati, 2022)

Celebrity Endorser

Celebrity Endorser merupakan individu yang terkenal oleh public atas prestasinya selain
dari pada produk yang didukungnya.

(Tjondrokoesoemo, 2017)

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan studi yang memproses keterlibatan individu maupun
kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan, maupun membuang produk, layanan,
ide-ide, atau pengalamannya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya.
(Srikalimah, 2017).

3. Metodologi Penelitian

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang berarti menyelidiki fenomena
secara sistematis dengan mengumpulkan data yang dapat diukur dan dianalisis dengan
menggunakan teknik seperti statistik, matematika, atau komputasi (Ramdhan, 2021).

Lokasi Penelitian
Kegiatan penelitian ini akan dilaksanakan pada waktu yang telah direncanakan, lokasi
kegiatan penelitian, yaitu pada komunitas JKT48 Terbaik Sedunia.

Populasi dan Sampel

Sampel

Menurut Sugiyono (2022), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut. Apabila populasi berjumlah besar dan peneliti tidak memungkinkan
untuk mempelajari seluruh anggota populasi, maka digunakan teknik pengambilan sampel.
Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan
perhitungan berdasarkan rumus Slovin. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 orang.

Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh anggota yang tergabung dalam komunitas JKT48
Terbaik Sedunia, dengan jumlah total sebanyak 4.610 orang.
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4, Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Penelitian
1. Uji Validitas

Hasil perhitungan uji validitas menunjukan bahwa semua variabel valid. Hal tersebut
disimpulkan dengan cara melihat hasil semua variabel rhitung > rtabel dan didefinisika
bahwa semua pernyataan layak untuk diteliti. Berikut hasil uji validitas:

Tabel 4.2

Hasil Uji Validitas Social Media Marketing Platform Tik-tok
Item . R R Keterangan

Pernyataan Hitung Tabel g
X1.1 0,539 0,195 VALID
X1.2 0,589 0,195 VALID
X1.3 0,737 0,195 VALID
X1.4 0,710 0,195 VALID
X1.5 0,560 0,195 VALID
X1.6 0,740 0,195 VALID
X1.7 0,626 0,195 VALID
X1.8 0,728 0,195 VALID
X1.9 0,605 0,195 VALID
X1.10 0,626 0,195 VALID

Sumber: data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas dari social media

marketing platform tik-tok teruji valid, dengan keterangan semua variabel r hitung
> r tabel dan didefinisikan bahwa semua penyataan valid dan layak untuk diteliti.
Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Celebrity Endorser Group JKT-48
Item R R Ket
Pernyataan Hitung Tabel eteransan

X2.1 0,502 0,195 VALID

X2.2 0,578 0,195 VALID

X2.3 0,572 0,195 VALID

X2.4 0,555 0,195 VALID

X2.5 0,593 0,195 VALID

X2.6 0,567 0,195 VALID

X2.7 0,625 0,195 VALID

X2.8 0,621 0,195 VALID

Sumber: data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas dari celebrity endorser
group JKT-48 teruji valid, dengan keterangan semua variabel r hitung > r tabel dan
didefinisikan bahwa semua penyataan valid dan layak untuk diteliti



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Manajsglr;?ng ETESUQ%QQ

ISSN : 3025-9495 Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Perilaku Konsumen

ltem -R R Keterangan
Pernyataan Hitung Tabel g

Y1 0,430 0,195 VALID

Y2 0,757 0,195 VALID

Y3 0,696 0,195 VALID

Y4 0,698 0,195 VALID

Y5 0,498 0,195 VALID

Y6 0,786 0,195 VALID

Y7 0,626 0,195 VALID

Y8 0,753 0,195 VALID

Sumber: data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas dari Perilaku Konsumen
teruji valid, dengan keterangan semua variabel r hitung > r tabel dan didefinisikan
bahwa semua penyataan valid dan layak untuk diteliti.
2. Uji Reliabilitas
Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas Social Media Marketing Platform Tik-tok, Celebrity Endorser
Group JKT-48 dan Perilaku Konsmen

Variabel Cronbach’s Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas g

Social Media '
Marketing (X1) 0,846 0,60 Reliabel

Celebrity '
Endorser (X2) 0,708 0,60 Reliabel

e 0,819 0,60 Reliabel
Konsumen (Y)

Sumber: data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas, menunjukan hasil pengujian nilai Cronbach’s Alpha > 0,60
maka dapat disimpulkan semua pernyataan reliabel dan layak untuk diteliti.

1. Uji Normalitas

Pada penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan Kolmogorov-Smirnov Test melalui
program SPSS versi 25. Tujuan pengujian ini adalah untuk mengetahui apakah model regresi
antarvariabel memiliki distribusi normal atau tidak. Adapun hasil pengujian menunjukkan
bahwa:
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Tabel 4.41
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.63622740
Most Extreme Differences Absolute 053
Positive .050
Negative -.053
Test Statistic .053
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Berdasarkan output SPSS 25 pada tabel 4.41, diperoleh nilai Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, yang
lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa nilai residual terstandarisasi
dan dinyatakan berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya
korelasi yang tinggi maupun sempurna antarvariabel bebas dalam model regresi. Pengujian
dilakukan menggunakan software SPSS versi 25 dan diperoleh hasil sebagai berikut:
Tabel 4.42
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Stal. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4 557 4.084 1.116 267
X1 tot A36 074 522 5931 .00o 809 1.237
X2.tot 264 123 189 2144 034 809 1.237

a. DependentVariable: Y.iot

Berdasarkan tabel 4.42, nilai tolerance untuk variabel Social Media Marketing (X1) adalah 0,809
> 0,10, dan untuk Celebrity Endorser (X2) sebesar 0,809 > 0,10. Nilai VIF untuk Social Media
Marketing (X1) adalah 1,237 < 10,00, dan untuk Celebrity Endorser (X2) juga 1,237 < 10,00.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas pada data,
sehingga memenuhi salah satu kriteria regresi yang baik.



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Manajsglr;?ng SETI;m%?Si

ISSN : 3025-9495 Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

3. Uji Heteroskedastisitas
Hasil uji heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan uji sperman’s dan dapat dilihat
pada tabel berikut:

Gambar 4.1
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Correlations

Unstandardiz

#1.tot H2.tot ed Residual

Spearman's rho X1 tot Correlation Coefficient 1.000 402" 010
Sig. (2-tailed) . 000 823

M 100 100 100

¥2 1ot Caorrelation Coefficient 402" 1.000 -025
Sig. (2-tailed) 000 . B03

M 100 100 100

Unstandardized Residual  Correlation Coefficient 010 -025 1.000
Sig. (2-tailed) 923 803 .

M 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Berdasarkan tabel 4.42 menunjukan bahwa nilai sig. (2-tailed) variabel Social Media Marketing
Platform Tik-tok (X1) menunjukan nilai 0.923 > 0.05, dan variabel Celebrity Endorser Group
JKT-48 (X2) dengan nilai 0.803 > 0.05 maka dapat disimpulkan tidak terdapat
heteroskedastisitas dan uji heteroskedastisitas terpenuhi.

4. Uji Autokolerasi
dengan menggunakan Software SPSS 25 maka memperoleh hasil uji autokolerasi sebagai
berikut:
Tabel 4.43

Hasil Uji Autokolerasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .5902 .348 .334 2.37213 2.275
N =100
D=2.275
dL =1.633
Du=1.715

4-dL=4-1.633 = 2.367

4-Du=4-1715=2.285
Uji autokorelasi menggunakan metode Durbin-Watson menghasilkan nilai sebesar 1,715 < 2,275
< 2,285. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi autokorelasi, sehingga dapat disimpulkan
bahwa model regresi bebas dari autokorelasi antarvariabel bebas dan telah memenuhi kriteria
uji autokorelasi.
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Pengaruh Social Media Marketing Platform Tik-tok dan Celebrity Endorser Group JKT-48,
Secara Simultan Terhadap Perilaku Konsumen Pada Komunitas JKT-48 Terbaik Sedunia
Terhadap Produk Erigo

Berdasarkan hasil taggapan konsumen mengenai Social Media Marketing Platform Tik-tok,
Celebrity Endorser Group JKT-48, dan Perilaku Konsumen Pada Komunitas JKT-48 Terbaik
Sedunia Terhadap Produk Erigo maka dapat dijelaskan berdasarkan hasil analisis ststistik nilai
koefisien dari masing-masing variabel yang bisa mengetahui berpengaruh atau tidaknya secara
simultan antara Social Media Marketing dan Celebrity Endorser terhadap Perilaku Konsumen
dengan bantuan software SPSS 25 dengan hasil sebagai berikut:
Tabel 4.44
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Madel B St Error Beta t Sig. Tolerance WIF

1 (Constant) 4557 4.084 1116 267
X1 1ot 436 .ov4 522 58931 .0oa 809 1.237
%2 1ot 264 123 189 2144 034 809 1.237

a. Dependent Wariahle: ¥ tot

Berdasarkan ketentuan interpretasi koefisien regresi dan pengujian variabel yang memengaruhi
perilaku konsumen (Y) dengan tingkat kesalahan atau signifikansi sebesar 0,05 (5%), diperoleh
hasil sebagai berikut:

Y = 4,557 + 0.436 X1+ 0.264 X, + e

Berdasarkan persamaan tersebut, koefisien regresi pada variabel Social Media Marketing (X1)

bernilai positif, demikian pula pada variabel Celebrity Endorser (X2) yang juga bernilai positif.

Hal ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X1) dan Celebrity Endorser (X2)

berpengaruh positif terhadap Perilaku Konsumen (Y).

Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan:

1) Jika nilai dari variabel Social Media Marketing (X1) dan Celebrity Endorser (X;) adalah
konstan atau sama dengan nilai 0, maka nilai variabel Perilaku Konsumen (Y) adalah sebesar
4.557 satuan.

2) Nilai koefisien regresi Social Media Marketing (X1) sebesar 0.436 dan memiliki nilai positif
yang berarti apabila variabel Social Media Marketing (X1) meningkat sebesar 1 satuan, maka
variabel dependen yaitu Perilaku Konsumen (Y) akan naik dan meningkat juga sebesar 0.436
satuan, begitu pula sebaliknya selama Celebrity Endorser (X;) tetap (dengan Cateris
Paribus).

3) Nilai koefisien regresi Celebrity Endorser (Xz) sebesar 0.264 dan memiliki nilai positif yang
berarti apabila variabel Celebrity Endorser (Xz2) meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel
dependen yitu Perilaku Konsumen (Y) akan naik dan meningkat juga sebesar 0.264 satuan
selama Celebrity Endorser (X1) tetap (dengan asumsi Cateris Paribus).
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Tabel 4.45
Koefisien Kolerasi dan Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model F R Square Square the Estimate
1 B50® 722 T16 1.332

a. Predictors: (Constant), X2 tot, X1 tot

Berdasarkan tabel 4.45, nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,850 menunjukkan adanya
hubungan yang sangat kuat antara Social Media Marketing (X1) dan Celebrity Endorser (X2)
secara simultan terhadap Perilaku Konsumen (Y), karena berada pada rentang 0,80-1,00.
Artinya, peningkatan pada Social Media Marketing (X1) dan Celebrity Endorser (X2) akan diikuti
oleh peningkatan Perilaku Konsumen (Y). Kondisi ini dapat disebabkan oleh meningkatnya
aktivitas Social Media Marketing melalui platform TikTok (X1) dan penggunaan Celebrity
Endorser dari grup JKT-48 (X2) yang berdampak pada kenaikan Perilaku Konsumen (Y).

Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,722 menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X1)
dan Celebrity Endorser (X2) secara simultan memberikan pengaruh sebesar 72,2% terhadap
Perilaku Konsumen (Y) produk Erigo, sedangkan sisanya sebesar 27,8% dipengaruhi oleh faktor
lain di luar penelitian ini.

Selanjutnya diperoleh hasil uji hipotesis dengan uji signifikansi menggunakan SPSS 25 sebagai
berikut:

Tabel 4.46
ANOVA (Simultan)
ANOVA?®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 446,490 2 223.245 31.474 .oopt
Fesidual 688.020 a7 7.093
Total 1134.510 99

a. DependentVariable: ¥ tot
h. Predictors: (Constant), X2 tot, X1 tot

Untuk menguji signifikansi pengaruh Social Media Marketing Platform TikTok (X1) dan Celebrity
Endorser Group JKT-48 (X2) terhadap Perilaku Konsumen (Y), hasil uji F pada tabel 4.46
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini
berarti Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing
Platform TikTok (X1) dan Celebrity Endorser Group JKT-48 (X2) secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Perilaku Konsumen produk Erigo. Dengan kata lain, kedua variabel tersebut
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Perilaku Konsumen.
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Pengaruh Social Media Marketing Platform Tik-tok Secara Parsial Terhadap Perilaku
Konsumen Pada Komunitas JKT-48 Terbaik Sedunia Terhadap Produk Erigo

Adapun hasil uji parsial Social Media Marketing Platform Tik-tok (X1) terhadap Perilaku
Konsumen pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 4.47
Parsial Social Media Marketing Platform Tik-tok

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 4.557 4084 1.116 267
X1 tot 436 074 522 5.931 000 604 516 469 808 1.237
X¥2tot 264 123 189 2.144 034 47 213 170 809 1.237
3. Dependent Variable: Y.tot

Berdasarkan nilai koefisien kolerasi parsial hasil perhitungan regresi adalah 0.516 maka
menunjukan bahwa keeratan hubungan antara Social Media Marketing Platform Tik-tok (X1)
dengan Perilaku Konsumen (Y) termasuk dalam kategori Sedang karena berada dalam kriteria
0,40-0,599. Besar pengaruh Social Media Marketing Platform Tik-tok (X1) terhadap Perilaku
Konsumen (Y) secara parsial yaitu dengan rumus [Kd = r?2 x 100%] maka memiliki hasil [Kd =
(0,516)% x 100%] = 26,62% sehingga besar pengaruh variabel Social Media Marketing Platform
Tik-tok (X1) terhadap Perilaku Konsumen (Y) adalah sebesar 26,62%.

Pengaruh Celebrity Endorser Group JKT-48 Secara Parsial Terhadap Perilaku Konsumen
Pada Komunitas JKT-48 Terbaik Sedunia Terhadap Produk Erigo

Adapun hasil uji parsial Celebrity Endorser Group JKT-48 (Xz) trhadap Perilaku Konsumen (Y)
pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 4.48
Celebrity Endorser Group JKT-48

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 4.557 4.084 1116 267
X1 tot 436 o074 522 583 .0oo 604 516 469 .B09 1.237
X2 tot 264 123 188 2144 034 417 213 170 808 1.237
a. Dependent Variable: Y.tot

Berdasarkan nilai koefisien kolerasi parsial hasil perhitungan regresi adalah sebesar 0.213 maka
menunjukan bahwa keeratan hubungan antara Celebrity Endorser Group JKT-48 (Xz2) dengan
Perilaku Konsumen (Y) termasuk dalam kategori Rendah karena berada dalam kriteria 0,20-
0,399. Besar pengaruh Celebrity Endorser Group JKT-48(Xz) terhadap Perilaku Konsumen (Y)
secara parsial yaitu dengan rumus [Kd = r2 x 100%] maka memiliki hasil [Kd = (0,213)2 x 100%] =
4,53% sehingga besar pengaruh variabel Celebrity Endorser Group JKT-48(Xz) terhadap Perilaku
Konsumen (Y) adalah sebesar 4,53%.

5.Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa penilaian terhadap Social
Media Marketing Platform TikTok, Celebrity Endorser Group JKT48, dan perilaku konsumen
pada komunitas JKT48 Terbaik Sedunia terhadap produk Erigo menunjukkan hasil yang
positif. Indikator Social Media Marketing TikTok berada pada kategori baik, yang berarti
Erigo Apparel mampu menghadirkan strategi pemasaran dan konten yang menarik sehingga
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memikat konsumen. Indikator Celebrity Endorser JKT48 berada pada kategori sangat baik,
menunjukkan bahwa kolaborasi dengan selebriti tersebut efektif menarik minat beli.
Sementara itu, perilaku konsumen juga berada pada kategori baik, yang mengindikasikan
bahwa penggunaan TikTok dan Celebrity Endorser berhasil mendorong keputusan pembelian.
Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku konsumen, sehingga semakin optimal penerapan strategi tersebut maka semakin
tinggi pula minat dan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Erigo. Secara parsial,
keduanya juga berpengaruh signifikan, yang berarti masing-masing strategi memiliki peran
penting dalam meningkatkan daya tarik konsumen untuk membeli.
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