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ABSTRACT

In the ever-evolving landscape of fashion marketing, brand collaboration has emerged as a powerful
strategy to expand market reach and enhance consumer engagement. This study aims to analyze the
influence of the marketing mix (4Ps)—product, price, place, and promotion—on purchase decisions, with
gender as a moderating variable. The research focuses on the collaboration between UNIQLO and One
Piece Film Red among students at Dian Nuswantoro University (Udinus). A quantitative approach was
employed, utilizing questionnaires distributed to 129 purposively selected respondents. Data were analyzed
using Structural Equation Modeling (SEM) through SmartPLS. The results reveal that price, place, and
promotion significantly influence purchase decisions, whereas the product variable does not have a
significant effect. Furthermore, gender significantly moderates the relationship between price and purchase
decision, but not the relationships involving product, place, or promotion. These findings highlight the
importance of appropriate pricing strategies, accessible distribution, and emotionally resonant promotions
to sustain the sales of limited-edition products. Conversely, product attributes alone are insufficient as
primary drivers of sustained sales. This study underscores the need for integrated marketing strategies that
take demographic factors such as gender into account, particularly in pricing policies.

Keywords: Marketing Mix, Purchase Decision, Gender Diversity, Brand Collaboration, UNIQLO, One
Piece

ABSTRAK

Dalam lingkup pemasaran fesyen yang terus berkembang, kolaborasi merek telah menjadi strategi yang
ampuh untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan keterlibatan konsumen. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran (4P) produk, harga, tempat, dan promosi
terhadap keputusan pembelian, dengan gender sebagai variabel moderasi. Studi ini berfokus pada
kolaborasi antara UNIQLO dan One Piece Film Red pada mahasiswa Udinus, dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner kepada 129 responden yang dipilih secara purposive.
Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) melalui
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga, tempat, dan promosi berpengaruh
signifikan terhadap eksistensi penjualan, sementara produk tidak memberikan pengaruh yang berarti. Selain
itu, gender terbukti memoderasi secara signifikan hubungan antara harga dan keputusan pembelian, namun
tidak pada hubungan produk, tempat, maupun promosi. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya strategi
harga yang tepat, distribusi yang mudah dijangkau, serta promosi yang emosional dan relevan untuk
mempertahankan penjualan produk edisi terbatas. Di sisi lain, atribut produk saja belum cukup kuat sebagai
pendorong keberlanjutan penjualan. Penelitian ini menekankan pentingnya perencanaan strategi pemasaran
yang terintegrasi dan mempertimbangkan aspek demografis seperti gender, khususnya dalam kebijakan
harga.

Kata Kunci: Bauran Pemasaran, Keputusan Pembelian, Gender Diversity, Kolaborasi Merek, UNIQLO,
One Piece
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PENDAHULUAN

Dalam lingkungan bisnis yang
semakin  berpotensi ~ menimbulkan
persaingan tinggi, kolaborasi brand
(cobranding) telah berkembang menjadi
pilihan utama bagi perusahaan untuk
meningkatkan daya saing, memperluas
jangkauan pasar, dan memperkuat
Keputusan Pembelian (Aarstad et al.,
2020). Kolaborasi brand (cobranding)
juga telah menjadi strategi yang semakin
relevan dalam menghadapi situasi pasar
yang semakin berubah sesuai dengan
(Malhotra & Bhattacharyya, 2022)
kolaborasi brand (cobranding) adalah
kunci keberhasilan dalam memperluas
pasar dan meningkatkan nilai merek.
Studi terbaru menunjukkan bahwa selain
kesamaan kategori produk, strategi
komunikasi, seperti urutan penyebutan
nama dalam pemasaran, memengaruhi
persepsi konsumen(Sailors et al., 2024).

Seperti halnya Uniqlo, merek
usaha asal Jepang, membangun citra
mereknya melalui penetrasi branding
dan kolaborasi yang menarik dengan
melalui lini UT Collection.
Tabel 1. Penjualan Kolaborasi Brand

Uniglo (2022-2024)

Tahun Estimasi Estimasi Unit Kolaborasi Dampak
Penjualan Terjual Utama Kolaborasi
(Miliar Rp)
2022 375 +187.500 unit One Piece Film: | Meningkatkan
Red (Sep 2022) | minat konsumen
terhadap koleksi
UT bertema
anime.
2023 428 +214.000 unit JW Anderson Menarik
(Nov 2023), perhatian
Uniglo: C (Sep konsumen muda
2023) dengan desain
modern dan
fungsional.
2024 56,3 +281.500 unit One Piece 25th | Lonjakan
Anniversary (Jul | penjualan
2024), signifikan berkat
Marimekko, kolaborasi
Comptoir des dengan IP
Cotonniers, populer dan
Cactus Plant desain eksklusif.
Flea Market x
SpongeBob
Sumber: Karyawan Uniqlo Kota

Semarang, 2025

Dari tabel di atas menunjukkan
bahwa  peningkatan yang  sangat
signifikan terhadap penjualan pada saat
Uniqlo berkolaborasi dengan berbagai
Brand, Namun terindikasikan bahwa
jikalau berkolaborasi dengan One Piece
nampak peningkatan yang sangat
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signfikan, hal itu yang membuat peneliti
ingin meneliti salah satu bentuk
kolaborasi yaitu dengan One Piece untuk
mengetahui sebab dari peningkatan yang
signifikan itu.

Pendekatan ini  tidak hanya
memperkuat identitas merek, tetapi juga
meningkatkan  permintaan  terhadap
produk kolaboratifnya di pasar global
(Tisha Andriana, 2022).

Kolaborasi Uniqlo dengan anime
menjadikan produk dari kolaborasi
tersebut menjadi lebih sepesial (Edo
Fransetiyo, 2023). Walaupun anime
sering dimaknai sebagai  animasi
produksi Jepang di luar Jepang, untuk
orang Jepang itu hanyalah animasi
seperti khalayak umum (Setiawan &
Rubiyanti, 2023)

Pada tahun 2022, UNIQLO bekerja
sama dengan One Piece untuk
merayakan ulang tahun serial tersebut
dan perilisan One Piece Film: Red.
Kolaborasi ini bertujuan untuk menarik
minat konsumen, khususnya para
penggemar One  Piece  sehingga
mendapat hasil promosi pemasaran yang
menjanjikan (Setiawan & Rubiyanti,
2023)

Seperangkat alat pemasaran dalam
bauran pemasaran (Marketing Mix)
dikenal dalam istilah 4P, yaitu Product
(produk), Price (harga), Place (tempat
atau saluran distribusi), dan Promotion
(promosi) (Naufal et al., 2023). Strategi
pemasaran yang mencakup produk,
harga, distribusi, dan promosi berperan
penting dalam memperkuat keputusan
pembelian suatu produk (Chuwichain et
al., 2025). Menurut (Batlajery & Alfons,
2021) Strategi Marketing Mix 4P
(Product, Price, Place, Promotion)
berperan penting dalam keputusan
pembelian. Pengembangan suatu produk

untuk  menunjang  promosi  yang
maksimal dan mendapat nilai pembelian
juga harus mempertimbangan

keberagaman gender (Bednarska-Wnuk
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& Noga, 2023). Menurut (Akbar et al., pemasaran yang layak  untuk
2021) mempertimbangan  pengaruh diperhitungkan.
gender juga termasuk dalam strategi
Tabel 2. Research GAP
No. Peneliti Judul Temuan (GAP)
Terdahulu Penelitian Penelitian
1 Aarstad et Brand Kolaborasi Belum fokus pada
al., 2020 Collaboration brand dampak spesifik
asa memperkuat kolaborasi UNIQLO x
Competitive  daya saing dan  One Piece terhadap
Strategy memperluas keputusan pembelian
pasar
2 Setiawan & Dampak Kolaborasi Belum meneliti
Rubiyanti,  Kolaborasi UNIQLO x pengaruh variabel 4P
2023 UNIQLO dan One Piece secara terstruktur dan
One Piece menarik minat  pengaruh gender
terhadap fans dan sebagai moderator
Minat Beli meningkatkan
pembelian
3 Chuwichain  Impact of Marketing mix  Belum mengaitkan
etal., 2025 Marketing berpengaruh marketing mix dalam
Mix on terhadap konteks kolaborasi
Consumer keputusan brand edisi terbatas
Purchase pembelian
Decisions
4 Akbar etal., Gender Gender Belum diaplikasikan
2021 Diversity asa diversity pada kolaborasi fashion
Moderator in  memoderasi brand dengan anime
Digital strategi seperti UNIQLO x One
Marketing pemasaran Piece
Strategy digital
5 Bednarska-  Gender Role  Gender Belum dikaji dalam
Wnuk & in Consumer  memengaruhi  konteks distribusi
Noga, 2023  Decision- proses (place) dan kolaborasi
Making pengambilan fashion unik
Process keputusan
konsumen
Berdasarkan uraian antar Moderasi (Studi Kasus Kolaborasi
hubungan tersebut, peneliti ingin Uniqlo dengan One Piece Film : Red
mengetahui apakah Marketing Mix 4P pada mahasiswa Udinus)” untuk
berdampak terhadap eksistensi menanggapi fenomena tersebut.

penjualan suatu kolaborasi brand antara
Uniqlo dengan One Piece, maka dari itu
peneliti melakukan penilitian yang
berjudul “Dampak Marketing Mix (4P)
Terhadap Keputusan Pembelian : Peran
Gender Diversity Sebagai Variabel
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TINJAUAN PUSTAKA

Theory of Reasoned Action (TRA)
Ajzen, (2020) di dalam (Rhadiana

TBP et al., 2025) menjelaskan bahwa

Theory of Reasoned Action (TRA)



2025. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 8(5):2533-2552

diperkenalkan oleh Fishbein dan Ajzen
(1975) untuk menjelaskan bagaimana
faktor psikologis mempengaruhi niat
seseorang  dalam  bertindak.Teori
tersebut dikembangkan sebagai
pendekatan teoritis yang menjelaskan
bahwa perilaku seseorang sebagian
besar dikendalikan secara sukarela
(Khan et al., 2024) Dalam pandangan
ini, individu diasumsikan bersikap
rasional, mempertimbangkan manfaat
dan konsekuensi sebelum mengambil
keputusan untuk bertindak.

Marketing Mix 4P

Marketing Mix 4P terdiri dari
product (produk), price (harga), place
(distribusi), dan promotion (promosi),
yang diperkenalkan oleh McCarthy
(1960) sebagai penyederhanaan dari
konsep Borden (1957) pendekatan ini
membantu pemasar mengontrol strategi
bisnis(Marc Lim, 2023).
1) Product

Product (Produk) Merupakan
suatu hal yang berperan sebagai elemen
utama dalam diferensiasi pasar dan
penciptaan  keunggulan  kompetitif
(Babics & Jermolajeva, 2024). Menurut
(Silvestri et al., 2021) Pentingnya
Sustainable Chemistry (SC) sebagai
sistem yang mengintegrasikan prinsip
siklus  hidup produk, mulai dari
produksi sampai dengan daur ulang.
Menurut Kotler & Keller, (2016);
Lovelock & Wirtz, (2021) di dalam
(Chuwichain et al., 2025) menjelaskan
terdapat indikator yang dapat mengukur
variabel product yaitu Features, Design,
Branding, Overall customer experience.

2) Price

Menurut pandangan dari
(Kimiagari & Asadi Malafe, 2021)
harga merupakan termasuk dalam
perangkat pemasaran yang memiliki
pengaruh langsung terhadap perilaku
pembelian impulsif. Menurut (Garg et
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al., 2024) menggarisbawahi bahwa
penetapan harga yang tepat dapat
memberikan keunggulan kompetitif.
Menurut Armstrong & Kotler, (2017);
Nagle & Miiller, (2018) di dalam
(Chuwichain et al., 2025) terdapat
indikator yang dapat mengukur variabel
price yaitu Perceived value, Production

costs, Market demand, dan
Competition.
3) Place

Menurut (Kimiagari & Asadi

Malafe, 2021) Navigability (kemudahan
navigasi) dan Quality of Information
(kualitas informasi) sebagai faktor
penting dalam  distribusi  digital.
Navigability adalah hal yang dapat
memengaruhi kemudahan konsumen
menemukan produk, sementara kualitas
informasi yang lengkap dan akurat
meningkatkan kepercayaan dan
mendorong  pembelian  impulsif.
Ditambah menurut (Grabara, 2021)
menyatakan bahwa distribusi (Place)
dalam Marketing Mix 4P, khususnya di
e-commerce, mencakup saluran
pengiriman dan ketersediaan produk
mampu  memengaruhi  pembelian,
meskipun pengaruhnya tidak terlalu
signifikan dibandingkan promosi atau
harga. Menurut Kotler & Keller, (2016);
Chaffey & Smith (2022) di dalam
(Chuwichain et al., 2025) menjelaskan
indikator yang dapat mengukur variabel
place vyaitu Strategies to make the

product or service accessible to
customers, Distribution channels, dan
Logistics.

4) Promotion (Promosi)

Menurut (Belanche et al., 2021)
Promotion (Promosi) dalam Marketing
Mix 4P merupakan aspek yang berperan
penting dalam meningkatkan daya tarik
produk, pemasaran melalui influencer
digital efektif jika sesuai dengan citra
mereka, meningkatkan kepercayaan
konsumen. Sebaliknya, promosi yang
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tidak relevan dapat menurunkan
pemasaran produk. Promotion
(Promosi) dalam konteks pemasaran
digital merujuk pada bagaimana
organisasi  berkomunikasi  dengan
audiens untuk meningkatkan kesadaran,
keterlibatan terhadap produk atau
layanan yang ditawarkan menyoroti
pentingnya interactive services (layanan
interaktif) dan audience engagement
sebagai bagian dari strategi promosi
digital (Alshawaaf & Lee, 2021) .
Menurut Armstrong & Kotler, (2017);
Belch & Belch, (2020) di dalam
(Chuwichain et al., 2025) menjelaskan
indikator yang dapat mengukur variabel

Promotion yaitu Advertising, Sales
promotions, Public relations, dan
Personal selling.

Keputusan Pembelian

Menurut (De Jong et al., 2020)
Keputusan Pembelian merujuk pada
kemampuan pada suatu perusahaan
untuk mempertahankan dan
meningkatkan pertumbuhan penjualan.
Menurut (Meilisa Alvita et al., 2023)
Keputusan Pembelian adalah proses
menentukan pilihan dari permasalahan
atau pilithan yang dihadapi. Diperkuat
oleh (Ditama & Budi Haryono, 2022)
yang menyatakan bahwa Keputusan
Pembelian merupakan langkah yang
diambil dalam menentukan pilihan
melalui beberapa metode yang harus
dijalani. Menurut (De Jong et al., 2020)
menjelaskan bahwa terdapat indikator
yang dapat mengukur variabel
eksistensi penjualan yaitu Relative
Sales Growth, Annual Sales Growth,
dan Sales presence.

Gender Diversity

(Khan et al., 2024) Menjelaskan
bahwa gender dipahami sebagai hasil
dari konstruksi sosial dan budaya yang
membentuk peran, identitas, serta
tanggung jawab yang dilekatkan pada
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individu berdasarkan jenis kelamin.
Menurut (Dimas Sarchico Ganjar, 2021)
Gender Diversity meliputi keberagaman
anggota suatu perusahan yang memiliki
dampak yang signifikan. Menurut
(Nguyen, 2021) menyatakan bahwa
kesetaraan  gender  tidak  hanya
merupakan hak asasi manusia yang
fundamental, tetapi juga berperan
penting dalam mendorong kompleksitas
suatu bentuk ekonomi. Menurut Asongu
and Odhiambo, (2020) di dalam
(Nguyen, 2021) menjelaskan bahwa
terdapat indikator indikator seputar
employment and  payment yang
mendukung penelitian yaitu Gender-
inclusive Participation, Gender
Equality in Opportunities, Safety and
Protection in the Workplace, dan
Gender Representation in Decision-
Making.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Product terhadap
Keputusan Pembelian
Hasil penelitian dari (Yupiter

Mendrofa, 2021) membuktikan bahwa
strategi produk memiliki pengaruh
positif ~dan  signifikan  terhadap
peningkatan penjualan di UD. Vian Jaya
Kota Gunungsitoli. Menurut (Maia et
al., 2023) menjelaskan bahwa produk
berperan positif signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada studi kasus
Corporate Image. Menurut (Arifin et al.,
2022) semakin menegaskan bahwa
produk berperan positif terhadap
keputusan pembelian studi kasus pada
toko Zara. Sesuai dengan penilitian dari
(Haryanto et al, 2023) yang
menjelaskan produk bernilai positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada penjualan motor
elektrik di Purwokerto. Sejalan juga
dengan penilitian dari (Eddie Rahmat
Taufik, 2023) yang menegaskan bahwa
produk berperan positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.
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H1 Product berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Pengaruh Price terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan  penelitian  dari
(Kurnadi et al.,, 2022) menyatakan
bahwa harga terbukti memiliki
pengaruh  positif dan  signifikan
terhadap Keputusan ~ Pembelian.
Menurut (Eddie Rahmat Taufik, 2023)
menjelaskan  juga  bahwa  harga
berpengaruh positif signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. (Afandi et al.,
2024) semakin menegaskan bahwa
harga berpengaruh positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian berdasar
studi kasus Bebek Carok di Sidoarjo.
Pernyataan tersebut diperkuat oleh
(Kencana, 2020) yang menyatakan
harga terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap volume penjualan
pada PT Sriwijaya Berka Indonesia.
(Haryanto et al., 2023) juga
memberikan penjelasan bahwa harga
berpengaruh positif signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

H2 Price  berpengaruh  positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Pengaruh Place terhadap Keputusan
Pembelian

Menurut (Dunan et al., 2020)
menyatakan bahwa Place berpengaruh
positif ~ dan  signifikan  terhadap
Keputusan Pembelian pada Waleu Kaos
Lampung. Menurut (Kanetro et al.,
2023) Place berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada produk makanan.
Ditambah melalui penelitian dari (Jiang
et al.,, 2023) yang menejelaskan juga
mengenai Place berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada retail consumer di
Beijing. Menurut (Akhmalia, 2023)
menjelaskan bahwa Place berpengaruh

2538

positif terhadap Keputusan Pembelian
dalam analisa marketing mix. Diperkuat
oleh (Abdul Muis & Author, 2022)
bahwa Place berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Menurut (Hanifah et al.,
2022) juga menjelaskan  Place
berpengaruh positif signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada studi kasus
marketing mix pada Study di UD.
Rencana Baru Store.

H3 Place berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Pengaruh  Promotion  terhadap

Keputusan Pembelian

Menurut (Sab & Sukmawati,
2022) dapat disimpulkan bahwa
promosi memberikan pengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif. (Damayanti &
Saputro, 2023) menjelaskan bahwa
promosi berpangruh positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada
studi kasus Kopi Janji Jiwa di
Purwodadi. Menurut (Mardhiyah et al.,
2023) menjelaskan bahwa promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada studi kasus
gratis ongkir Tiktokshop. Menurut
(Saputra, 2022) juga menegaskan
bahwa promosi berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian.
(Danang Maulana & Hariasih, 2022)
menambahkan bahwa promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada Shopee.

H4 : Promotion berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Product
Terhadap Keputusan Pembelian
Menurut penelitian dari (Woen &
Santoso, 2021a)  mengungkapkan
perbedaan  signifikan  berdasarkan
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gender. Menurut (Schnurr & Halkias,
2023) menjelaskan bahwa Gender
Diversity dapat memoderasi hubungan
antara produk dengan Keputusan
Pembelian. (Siraj et al., 2024)
menjelaskan bahwa Gender Diversity
memoderasi hubungan antara kualitas
produk terhadap Keputusan Pembelian
dalam suatu ekonomi. Menurut (Duan
et al., 2021) juga menjelaskan bahwa
Gender Diversity berpengaruh dalam
memoderasi produk dengan Keputusan
Pembelian. Menurut (Akbar et al.,
2021)Gender Diversity memoderasi
hubungan antara produk dengan
Keputusan Pembelian.

HS5 : Gender Diversity berpengaruh
pada hubungan Product terhadap
Keputusan Pembelian.

Pengaruh Gender Diversity Sebagai

Variabel Moderasi Pada Price
Terhadap Keputusan Pembelian
(Tjokrosoeharto &  Paramita,

2021) mengungkap bahwa Gender
Diversity memoderasi hubungan antara
harga dan Keputusan Pembelia, dimana
perempuan  lebih  sensitif pada
kewajaran harga. Menurut (Atif Aziz et
al.,  2024a) Gender  Diversity
berpengaruh terhadap hubungan antara
variabel Price dengan Keputusan
Pembelian pada Digital Marketing isu.
Menurut  (Siraj et al, 2024)
Menjelaskan juga Gender Diversity
memoderasi Price terhadap Keputusan
Pembelian. Menurut (Bharathi T, Ashok
Mammen V, 2024) menjelaskan bahwa
Gender Diversity dapat memoderasi
hubungan antara Price dan Keputusan
Pembelian pada studi kasus pembelian
online. Diperkuat oleh (Akbar et al.,
2021) yang menjelaskan juga tentang
Gender Diversity dapat memoderasi
Price terhadap Keputusan Pembelian.
H6 : Gender Diversity berpengaruh
pada  hubungan  Price terhadap
Keputusan Pembelian.
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Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Place
Terhadap Keputusan Pembelian
Menurut (Alshammari &
Alhumaid, 2024) menjelaskan bahwa
gender memoderasi hubungan antara
place dan niat beli ulang. Menurut
(Ravula et al., 2023) Gender Diversity
berpengaruh untuk memoderasi
hubungan antara Place terhadap
Keputusan Pembelian pada online
riviews suatu konsumen. Diperkuat
menurut (Gundala et al., 2022) yang
menjelaskan bahwa Gender Diversity
dapat memoderasi hubungan antara
Place terhadap Keputusan Pembelian
dalam studi kasus makanan organik.
Menurut(Goedertier et al., 2024)
menyatakan bahwa Gender Diversity
dapat memoderasi hubungan antara
Place terhadap Keputusan Pembelian
dalam  penjualan  suatu  produk.
Diperkuat oleh (Shamsi et al,
2023a)yang  mempertegas  bahwa
Gender Diversity memoderasi
hubungan antara Place terhadap
Keputusan Pembelian.
H7 : Gender Diversity berpengaruh
pada hubungan Place terhadap
Keputusan Pembelian.

Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Promotion
Terhadap Keputusan Pembelian
Setelah melakukan suatu riset
(Mentari Septynaputri Widodo, 2024)
menunjukkan bahwa gender
memoderasi hubungan antara promosi
dan impulse buying. Menurut (Kumar et
al., 2022) gender dapat memoderasi
hubungan antara promosi terhadap
Keputusan Pembelian pada studi kasus
presepsi pada konsumen. Serta menurut
pandangan dari (Atif Aziz et al., 2024b)
menjelaskan bahwa Gender Diversity
memoderasi hubungan antara promosi
terhadap Keputusan Pembelian.
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Menurut (Bednarska-Wnuk & Noga,
2023) menjelaskan bahwa Gender
Diversity memoderasi hubungan antara
promosi dengan Keputusan Pembelian
pada suatu organisasi. Diperkuat oleh
(Vinerean et al, 2025) yang
menjelaskan  juga bahwa Gender
Diversity dapat memoderasi hubungan
promosi dengan Keputusan Pembelian.
HS8 Gender  Diversity
berpengaruh pada hubungan Price
terhadap Keputusan Pembelian.

Kerangka Konseptual

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode
survei melalui penyebaran kuesioner
yang terdiri dari 22 indikator variabel.
Jumlah responden dalam penelitian ini
adalah sebanyak 129 orang. Penentuan
jumlah sampel mengacu pada pedoman
dari Hair et al. (2010, 2018) yang
menyarankan ~ jumlah  responden
minimal lima kali jumlah indikator (5:1)
dalam model penelitian. Dengan
demikian, jumlah responden dalam
penelitian ini dinilai telah memenuhi

kriteria minimal untuk dilakukan
analisis statistik lanjutan.
Populasi dalam penelitian ini

adalah konsumen baik laki-laki maupun
perempuan yang mengetahui kolaborasi
terdiri dari 61 responden Laki-laki dan
68 responden Perempuan yang dipilih
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menggunakan teknik purposive
sampling, yaitu mereka yang aktif
dalam mengikuti tren kolaborasi
tersebut serta merupakan mahasiswa
Udinus. Instrumen penelitian berupa
kuesioner yang terdiri dari enam
variabel:  Product,  Price, Place,
Promotion, Keputusan Pembelian, dan
Gender Diversity sebagai variabel
moderasi. Setiap  item  diukur
menggunakan skala Likert 5 poin, mulai
dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5
(sangat setuju).

Penelitian ini dilakukan melalui
beberapa tahapan dalam
menginterpretasikan hasil analisis SEM
SmartPLS  yaitu evaluasi model
pengukuran (outer model), evaluasi
model struktural (inner model), dan uji

hipotesis.
1. Evaluasi Model Pengukuran
(Outer Model)

1) Convergent Validity

Pada penelitian ini batas loading
factor yang digunakan didasarkan pada
nilai  sebesar > 0,7 Hal ini
diklasifikasikan oleh Ghozali dan Latan
(2015:74) dimana lebih dari 0,7 untuk
penelitian yang bersifat confirmatory
dan nilai loading factor yang berada
pada rentang antara 0,6 — 0,7 masih
dapat diterima untuk penelitian yang
bersifat exploratory.

xa
Y-ogwr
X2 0878
0818
o 030
S pace
x4
.
6294
w2

3

- PROMOTION

Gambar 2. Hasil Loading Factor
pada Calculate Menu PLS Algorithm
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Tabel 3. Hasil Pengujian Convergent
Validity

variabel penelitian ini sudah dikatakan
valid dan dapat dilanjutkan ke tahap

epuT| GENDER|  GENDER|  GENDER]  GENDEN .
m‘;i:::: N PLACE]| PRICE| PRODUCT| PROMg‘" DIVERSITY| DIVERSITY| DIVERSITY x| DIVERSITY x| berlkutnya.
pemseviAN xpricex pRopuc] promoTion| _pace
M.1 0.910) . oo
w2 oo Tabel 5. Hasil Pengujian
M.3 0.913 o
wa oo Crossloadings
XL1 0,766 PR B— GENDER|  GENDER|  GENDER]  GENDEN
piace|  price| prouct] PRoMoTION| oIVeRSTY x| DIVERSITY x| DIVERSIY x| DIVERSITY
X1.2 0.745 DIVERSITY] PeMBELIAN| PRICE| _PRODUCT PLACE
X1.3 0.816) w1 0910 0.754] 0.684] 0.764] 0.441] 0.735] -0.672[ -0.502] -0.632] -0.612
X1.4 0.775) w2 0923] _0715] 0728] 0.744] 0.449] 0699] -0.679] -0.469] -0.645] -0.650
X1 0,880 wa 0913] 0724] 0715] 0.731] 0.441] 0706 -0.661 -0.461 -0.627] -0.664
X2.2 0016 ma 0922] 0739 0.700] 0.732[ 0.442] 0.719] -0.616] -0.456] -0.597] -0.597
23 085 a1 0353|0483 0492| 0487 o0.766] 0483 -0.493| -0.433] -0512| -0479
24 T az 0283 0351 0.385] 0390 0745 0399] -0.409| -0.386] -0.438] -0.436
a1 T aa 0481 0580 0583 0.582] 0.816] 0588 -0.624] -0.549] -0.645] -0.598
o2 T8 aa 0343|0496 0516] 0534 0775 0522 -0.515] -0.492] -0.558] -0.546
X2.1 0.695! 0.727| 0.753] 0.886] 0.535 0.793] -0.790f -0.664 -0.770| -0.754
X33 0.816 X2.2 0.738| 0.826 0.826| 0.916/ 0.603 0.846| -0.851| -0.698] -0.827| -0.808|
Xa.1 0.894 X2.3 0.731 0.847| 0.816) 0.883| 0.616 0.841) -0.758| -0.655 -0.756| -0.733]
X4.2 0.822 x2.4 0.734) 0.809] 0.756] 0.896] 0.584 0.830| -0.782 0.661 -0.783| -0.768|
Xa.3 0.883 a1 0711] 0.808] 0897] 0.773] o0565] 0.803] -0.748] -0.663] -0.781] -0.797
Xa.4 0.891]
7 0.885 a2 0661 0765 0878 0.767| 0.59)| 0.785| -0.720| -0.626| -0.747| -0.733
V.2 0.912]
) 0813 a3 0623 0734 o0816| 0.748| 0.528 0748 -0.722| -0.633| -0.726| -0.735
|GENDER
I::.\;Eclflwx 1.000} xa.1 0.689| 0.805| 0.767 0.834| 0.574] 0.894( -0.751 -0.668 -0.761| -0.705
|GENDER
oweRsIY x 1.000 xa2 063s| 0730 0747| 0.744] 0531 0.822| -0.666| -0.580| -0.722 -0.697
PRICE
(GENDER a3 0709] _0.835] 0.858] 0.840[ 0.59| 0.883] -0.803] -0.741 -0.822] -0.815
oy 1000 s 0689 0821 0773 0812 0580 0891 -0.749] -0.679] -0.777| -0.763
(GENDER va 0732] 0885 0.832] 0811 0.592] 0835 -0.702[ -0.623] -0.740] -0715
oersex 1.000 v2 0741] 0912 0.825] 0.826] 0.587] 0.818] -0.744] -0.658] -0.777] -0.7a9
V3 0635] 0843 0.686] 0.734] 0.480 0.761] -0.686] -0.639] -0.693] -0.682
ENDER
oweromrs| -0.685| 0813 -0.87| -0.856| -0.673 -0856| 0933 o870 o0ssz| 1000
puace
. oo
Tabel 4. Hasll Pengu‘] lan AVE g::ﬁ:i::’vx -0.717| 0.807| 0.845| -0.888| -0.671 0.852] 1.000 0.874 0.958 0.933]
orice
Ave rage oromona| -0-682| -0.837| -0.869| -0.876| -0.706| -0.884| 0.958| 0.896| 1.000[ 0.952
. GENDER
varilance oversmysf -0.515| -0.726| -0.741| -0.748| -0.609| -0.766| 0.874 1.000] 0.896| 0.870
provuct

extracted (AVE)

GENDER
DIVERSITY

0.841

Sumber: Data primer diolah, 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat

KEPUTUSAN
PEMBELIAN
PLACE
PRICE
PRODUCT 0.602

PROMOTION 0.762

Sumber: Data primer diolah, 2025
Diketahui nilai AVE yang baik
adalah nilai yang melebihi angka 0,5.
Berdasarkan tabel hasil olahdata,
diketahui nilai AVE keseluruhan
variabel memiliki nilai AVE > 0.,5.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa
setiap instrumen dari indikator pada

0.776

0.747
0.801

dilihat bahwa nilai crossloadings lebih
besar dari 0,7. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk
tersebut dinyatakan valid dan memiliki
diskriminan yang baik.

2) Uji Reliabilitas

Untuk mengevaluasi composite
reliability dan cronbach’s alpha maka
nilai diharuskan lebih besar dari 0,7
untuk  penelitian  yang  bersifat
confirmatory dan nilai berada pada
kisaran 0,6 — 0,7 masih dapat diterima
untuk  penelitian  yang  bersifat
exploratory

Tabel 6. Hasil Pengujian Reliabilitas

Cronbach's

alpha

Composite
reliability
(rho_a)

Composite
reliability
(rho_c)

GENDER
DIVERSITY

0.937

0.937 0.955
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KEPUTUSAN

PEMBEL IAN 0.855 0.860 0.912
PLACE 0.830 0.833 0.898
PRICE 0.917 0.920 0.942
PRODUCT 0.783 0.796 0.858
PROMOTION 0.896 0.899 0.928

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel diatas, hasil
pengujian  dalam  penelitian  ini
menunjukkan bahwa variabel
pengukuran yang digunakan dinyatakan
reliabel karena memiliki nilai composite
reliability dan cronbach's alpha > 0,7.

2. Evaluasi Model Struktural (Inner
Model)
1) R-Square (R2)
Tabel 7. Hasil Pengujian R-Square

- R-
square _ -Juare
9 adjusted
KEPUTUSAN
PEMBEL IAN 0.886 0.877

Sumber: Data primer diolah, 2025

Dari tabel diatas dapat diketahui
bahwa nilai R — Square Adjusted
variabel eksistensi penjualan adalah
0,886 yang berarti bahwa variabel
produk, harga, tempat, promosi, dan
interaksi dengan variabel moderasi
pengaruhnya terhadap variabel
eksistensi penjualan sebesar 88,6%
sisanya 11,4%  dipengaruhi oleh
variabel diluar model penelitian ini.
2) Predictive Relevance (Q-Square)

3) Uji Direct Efect

Evaluasi hasil model struktural dapat
juga dilakukan melalui perhitungan Q-
Square (Q2). Prediction relevance (Q
square) atau dikenal dengan Stone-
Geisser's. Uji ini dilakukan untuk
mengetahui kapabilitas prediksi
seberapa baik nilai yang dihasilkan.
Tabel 8. Hasil Pengujian Q-Square

Q@ -1

SSO SSE  SSE/SS

0)

SF\;“EDR%TTY 516000 516000  0.000
iy 387.000 130851  0.662
PLACE 387.000  387.000  0.000
PRICE 516000 516000  0.000
PRODUCT 516000 516000  0.000
PROMOTION 516000 516000  0.000
M.1 120000 120000  0.000
M.2 120000 120000  0.000
M3 120000 120000  0.000
M.4 120000 120000  0.000

Sumber: Data primer diolah, 2025
Berdasarkan hasil perhitungan
diatas, nilai Q - Square sebesar 0,662
aatau lebih besar dari 0 sehingga
variabel dapat dikatakan memiliki
predictive relevance yang baik.

Tabel 9. Hasil Pengujian Direct Efect

©) ()  (stpEy) UOSTDEV)
g;ﬁ%‘é;/ﬁfwws’w 0272 0277  0.100 2732 0.006
ggﬁgﬁflﬁﬁPUTUSAN 0299 0293  0.115 2.595 0.009
ggﬁggf&; KEPUTUSAN 4023 0.028  0.040 0.568 0.570
;‘;gll}“ﬁgfg PEMBELLAN 0301 0297 0.105 2.878 0.004
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Sumber: Data primer diolah, 2025

PEMBAHASAN HASIL
PENELITIAN
Pengaruh Product terhadap

Keputusan Pembelian
Product dalam penelitian ini tidak

memberikan  pengaruh  signifikan
terhadap Keputusan ~ Pembelian.
Temuan ini mengisyaratkan bahwa

meskipun produk kolaborasi memiliki
keunikan dan nilai kreatif, faktor
produk itu sendiri belum cukup kuat
untuk menjadi pendorong utama dalam
mempertahankan penjualan. Konsumen
dalam konteks ini tampaknya lebih
terdorong oleh faktor harga, distribusi,
dan promosi dibandingkan dengan
karakteristik produk semata. Dengan
demikian, dalam lanskap pemasaran
kolaborasi seperti ini, keunggulan
produk perlu disertai dengan strategi
pendukung lain agar dapat
mengoptimalkan eksistensi di pasar.
Sejalan dengan penilitian dari (Anissa,
2021) yang menyatakan produk tidak
teruyji  dalam  perannya  dalam
mempengaruhi  keputusan pembelian
konsumen.

Dengan demikian, hipotesis HI :
“Product berpengaruh positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian” adalah
ditolak.

Pengaruh Price terhadap Keputusan
Pembelian

Penelitian ini menemukan bahwa
Price memberikan pengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini
mengindikasikan ~ bahwa  strategi
penetapan harga yang tepat yakni harga
yang dinilai konsumen sebanding
dengan kualitas dan nilai yang
ditawarkan berkontribusi penting dalam
menjaga kesinambungan penjualan.
Dalam kolaborasi ini, Uniqlo berhasil
mengemas produk edisi khusus dengan
harga yang masih dapat diterima oleh
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target pasar, sehingga mendorong
keputusan pembelian. Strategi harga
yang kompetitif dan relevan terbukti
menjadi salah satu faktor utama yang
memperkuat  loyalitas ~ konsumen
terhadap produk hasil kolaborasi
tersebut. Hasil tersebut mengungatkan
penelitian (Kencana, 2020) yang
menyatakan harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap volume
penjualan

Dengan demikian, hipotesis H2 :
“Price berpengaruh positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian” adalah
diterima.

Pengaruh Place terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil  analisis  menunjukkan
bahwa variabel Place berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Temuan ini mempertegas
pentingnya strategi distribusi yang
efektif dalam mendukung

keberlangsungan penjualan produk.
Pemilihan  lokasi yang  mudah
dijangkau, ketersediaan produk yang
memadai, serta pengalaman berbelanja
yang nyaman menjadi faktor yang
meningkatkan daya tarik konsumen.
Artinya, aspek place tidak hanya
sebatas lokasi fisik, tetapi juga
mencakup bagaimana produk dapat
diakses dengan efisien oleh konsumen,
sehingga memperkuat posisi merek di
pasar yang kompetitif. Hasil tersebut
memperkuat penelitian dari (Dunan et
al., 2020) yang menyatakan bahwa
place  berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap penjualan.

Dengan demikian, hipotesis H3:
“Place berpengaruh positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian™ adalah
diterima.
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Pengaruh  Promotion terhadap
Keputusan Pembelian

Promotion  terbukti  memiliki
pengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian. Strategi promosi
yang dilakukan Uniqlo baik melalui
kampanye digital, event khusus,
maupun program promosi lainnya
berhasil menarik minat konsumen dan
menciptakan pengalaman emosional
yang memperkuat hubungan antara
konsumen dan merek. Dalam era
pemasaran modern, promosi tidak
hanya berfungsi untuk mengenalkan
produk, melainkan juga membangun

keterikatan emosional dan
meningkatkan  keinginan membeli.
Hasil  penelitian ini  memperkuat

penilitian dari (Sab & Sukmawati,
2022) yang dapat disimpulkan bahwa
promosi memberikan pengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif.

Dengan demikian, hipotesis H4:
“Promotion berpengaruh  positif
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian” adalah diterima.

Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Product
Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan
bahwa gender tidak memoderasi
hubungan antara variabel produk
dengan keputusan pembelian. Tidak
adanya  pengaruh  moderasi  ini
mengindikasikan bahwa konsumen,
terlepas dari  perbedaan  gender,
memiliki persepsi yang relatif seragam
terhadap karakteristik produk hasil
kolaborasi tersebut. Dengan demikian,
kualitas, desain, maupun keunikan
produk tidak dipersepsikan secara
berbeda antara konsumen laki-laki dan
perempuan. Sesuai penelitian dari
(Woen & Santoso, 2021b) yang
menyatakan bahwa moderasi Gender
tidak berpengaruh untuk Kualitas

2544

Produk  terhadap dan
Loyalitas Konsumen.

Dengan demikian, hipotesis HS:
“Gender Diversity berpengaruh pada
hubungan Product terhadap Keputusan

Pembelian” adalah ditolak.

Kepuasan

Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Price
Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan  hasil analisis,
ditemukan bahwa gender secara
signifikan memoderasi hubungan antara
variabel  harga dan  keputusan
pembelian. Temuan ini menunjukkan
bahwa persepsi konsumen terhadap
harga produk kolaborasi Uniqlo dengan
One Piece Film: Red dipengaruhi oleh
perbedaan gender. Konsumen laki-laki
dan perempuan memiliki sensitivitas
yang berbeda dalam menilai harga,
sehingga pendekatan harga yang
digunakan dapat memberikan dampak
yang bervariasi terhadap keberlanjutan
penjualan. Temuan ini mempertegas
pentingnya mempertimbangkan faktor
demografis, khususnya gender, dalam
merumuskan strategi penetapan harga
agar lebih sesuai dengan karakteristik
target pasar. Sesuai dengan penelitian
dari (Tjokrosoeharto & Paramita, 2021)
yang menyatakan bahwa gender
memoderasi hubungan antara harga dan
niat beli.

Dengan demikian, hipotesis H6:
“Gender berpengaruh pada hubungan
Price terhadap Keputusan Pembelian”
adalah diterima.

Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Place
Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan
bahwa gender tidak memoderasi
hubungan antara variabel place dengan
keputusan pembelian. Artinya,
aksesibilitas lokasi dan ketersediaan
produk dirasakan serupa oleh konsumen
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laki-laki dan perempuan. Oleh karena
itu, strategi distribusi produk dapat

difokuskan pada peningkatan
kemudahan akses dan keterjangkauan
lokasi tanpa harus membedakan

pendekatan berdasarkan jenis kelamin
konsumen. Searah dengan penilitian
dari (Shamsi et al., 2023b) yang
menyatakan Gender tidak berpengaruh
untuk kenyamanan dan keamanan yang
dimana termasuk dalam bagian dari
fungsi place.

Dengan demikian, hipotesis H7:
“Gender Diversity berpengaruh pada
hubungan Place terhadap Keputusan
Pembelian” adalah ditolak.

Pengaruh Gender Diversity Sebagai
Variabel Moderasi Pada Promotion
Terhadap Keputusan Pembelian

Analisis data menunjukkan
bahwa gender tidak berperan sebagai
variabel moderasi dalam hubungan
antara  promosi dan  keputusan
pembelian. Temuan ini mengisyaratkan
bahwa efektivitas strategi promosi yang
diterapkan berjalan secara merata di
semua segmen gender. Baik konsumen
laki-laki maupun perempuan
menunjukkan respons yang serupa
terhadap aktivitas promosi yang
dilakukan,  sehingga  keberhasilan
promosi  dalam  mempertahankan
eksistensi penjualan tidak bergantung
pada faktor perbedaan jenis kelamin.
Hal in1i  memperlihatkan bahwa
pendekatan promosi yang universal
dapat diterima secara luas tanpa perlu
segmentasi berdasarkan gender.
Diperkuat oleh (Oktafani et al., 2022)
yang menyatakan Gender sebagai
moderasi tidak berpengaruh untuk
promosi terhadap Impuls Buying.

Dengan demikian, hipotesis H8:
“Gender berpengaruh pada hubungan
Promotion terhadap Keputusan
Pembelian” adalah ditolak.
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PENUTUP
Kesimpulan

Penelitian ini  menyimpulkan
bahwa dalam konteks penjualan produk
kolaborasi Uniqlo dan One Piece Film:
Red pada Mahasiswa Udinus, price,

place, dan  promotion berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian, sementara product tidak

menunjukkan pengaruh yang berarti.
Hal ini mengindikasikan bahwa
meskipun produk memiliki keunikan,
daya tarik utama konsumen terletak
pada harga yang kompetitif, distribusi
yang mudah diakses, dan promosi yang

efektif. Temuan unik ini dapat
dijelaskan oleh faktor  kecintaan
penggemar terhadap merek One
Piece yang membuat atribut produk
(seperti  desain/kualitas)  menjadi
pertimbangan  sekunder, konsumen
membeli lebih karena keterikatan

emosional pada franchise daripada
evaluasi objektif terhadap produk.

Analisis moderasi mengungkap
bahwa gender hanya memoderasi
hubungan antara price dan keputusan
pembelian, menunjukkan perbedaan
sensitivitas harga antara konsumen laki-
laki dan perempuan. Namun, gender
tidak memengaruhi persepsi
terhadap product,  place, = maupun
promotion, menandakan bahwa ketiga
aspek tersebut diterima baik laki-laki
maupun perempuan.

Strategi pemasaran kolaboratif
harus menekankan harga yang tepat,
distribusi efisien, dan promosi kreatif,
sementara segmentasi berbasis gender
dapat dipertimbangkan khususnya
dalam kebijakan penetapan harga.
Temuan ini memperkuat pentingnya
pendekatan terintegrasi dalam
mempertahankan keberlanjutan
penjualan produk edisi terbatas.
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