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Abstracti  

Economic and technological developments have pushed many Indonesian companies to 

extremes because marketing activities and roles have shifted to the globalization era, 

especially in the worldiof fashion. This provides business opportunities for 

manufacturers and theyicompeteiwithieach other to developitheiworldiof 

telecommunication advertising using brandiambassadorsito maintain brand imageiand 

increase brandiawareness. Thisistudyiaims to determine of brand ambassadors, brand 

image, and brand awareness on purchasingidecisions for Erigo products. 

Thisitypeiofiresearchiisi quantitativei research. This opulation is all Erigo consumers in 

the Solo Raya. 100 respondents useed in this research sample, and using purposive 

sampling technique. Method of collecting data with a questionnaire was processed 

using IDM SPSS Statistics. Dataianalysisiused Instrumentitest, classicaliassumption 

test, multipleilinear regressionitest, hypothesis test and coefficientiofidetermination. 

Theiresultsiareitheibrandiambassador,ibrandiimage,iandibrandiawarenessihasiaipositi

veiand significantieffection purchasingidecisions. 
 

Keywordsi:iBrand Ambassador,iBrand Image,iBrand Awareness,iPurchasing 

Decisions.  

 

1. PENDAHULUAN 

Ekonomiidaniteknologi saat ini mendorong berbagai perusahaanidi Indonesia ke 

titik ekstrem, karena aktivitas dan peran pemasaran telah berubah menuju era 

globalisasi, khususnya dunia mode. Dimana setiap perusahaan harus bisa memenuhi 

kebutuhan dan menciptakan produk yang memiliki kualitas yang membedakan diri dari 

persaingan (Andira, 2021). Pengusaha mulai mengembangkan dunia periklanan 

telekomunikasi menggunakan brand ambassador untuk menjaga brand image serta 

meningkatkan brand awareness, yang berguna dalam keputusan pembelian (Soepono, 

2019).  

Penggunaan brand ambassador dengan visi dan misi perusahaan yang sama 

bertujuan untuk menyampaikan pesan positif dan memperkuat brand image perusahaan. 

Alasan mengapa brand ambassador mempengaruhi keputusan pembelian adalah karena 

kepribadian brand ambassador mempengaruhi kepribadian merek dan tujuan 

penggunaan brand ambassador adalah untuk meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen (Soebiantoro, 2022). Brand ambassador juga salah satu identitas sebagai alat 

pemasaran, dan komersialisasi produk yang bertujuan membangkitkan keinginan 

konsumen terhadap produk, penggunaan brand ambassador biasanya dipilih dari citra 

tokoh terkenal, seperti penggunaan selebriti Raffi Ahmad sebagai salah satu brand 

ambassador produk Erigo (Kuncoro, 2019).  
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Brand image juga memainkan kiprah krusial pada keputusan pembelian. Ini yang 

menciptakan persaingan ketat antar merek. Oleh karena itu, sangat krusial buat 

membangun citra merek yang baik pada mata konsumen (Andira, 2021). Dalam 

menciptakan brand image yang baik perlu taktik yg rupawan dan kreatif supaya 

membangun brand image yang rupawan dan juga positif. Citra merek yang semakin 

baik terhadap produk yang akan dijual maka juga meningkat keputusan pembelian 

konsumen (Andira, 2021). Sebuah merek yang terkenal bisa menciptakan konsumen 

merasa kondusif lantaran bisa menghindari resiko yang bisa merugikan konsumen. 

Pelaku usaha perlu menjangkau konsumen untuk membangun brand awareness pada 

benak konsumen, sebagai akibatnya produk tadi mudah dikenal dari pada merek 

lainnya. Produkiyangimudah diingatidanipenggunaan simbolidalamimerek juga bisa 

membangunibrandiawarenessipada produk tersebut (Pramudana, 2020). Apabila pola 

brand awareness tinggi tentunya juga dapat menaikkan ingatan merek pada benak 

konsumen saat konsumen memikirkan produk tersebut. Oleh karena itu, pentingnya 

brand awareness agar pelanggan tidak mempunyai keraguan mengenai apa yang 

diputuskan untuk dibeli(Andira, 2021). 

Mengingat uraian sebelumnya dan prevelensi keputusan pembelian, maka penelitian 

akan melakukan penelitian dengan judul “Deminasi Keputusan Pembelian Produk 

Erigo”. Hal iniibertujuanigunaimengetahuiipengaruhibrand ambassador,ibrand 

imageidanibrandiawareness terhadapikeputusanipembelian produk Erigo. Sudah 

banyak brand fashion lokal yang sangat populer di Indonesia yang memasarkan 

produknya di media sosial. Salah satu fashion lokal yang saat ini sedang populer saat ini 

yaitu produk streetwear. Seperti yang tertulis pada artikel urbanasia.com dan bp-

guide.id menuliskan rekomendasi brand streetwear yang berkualitas dan sedang 

digemari generasi milenial sebagai dailywear yang mereka gunakan saat ini, antara lain 

merek Erigo, AHHA, Thanksinsomnia, Bloods, Cosmic, Mules, Shopataleen, dan 

Shining Bright. Berdasarkan jumlah followers di Instagram, Brand Erigo memiliki 

jumlah followers paling banyak dengan jumlah 2.400.000 pengikut dan pada artikel 

sindonews.com dituliskan bahwa Erigo merupakan the best selling brand di Shopee 

dalam 2 tahun terakhir. 

Keputusan pembelianimenjadiisuatuitahapaniyangidimulai dari konsumen 

mengetahui produk, mencari informasi tentang produk, dan mengevaluasi produk, dan 

seberapa baik masing-masing pilihan tersebut konsumen dapat 

menentukanikeputusanipembelian.(Tjiptono,2014:21).Indikatorikeputusanipembeliani 

dari (Miati, 2020) yaitu, keputusan setelah mengetahui informasi produk, keputusan 

setelah mengetahui merek paling populer, melakukan pembelian untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan, melakukan pembelian karena mendapat rekomendasi. 

  Brand ambassador merupakan salah satu ikon dan identitas yang berfungsi 

sebagai alat pemasaran serta komersialisasi suatu produk (Sterie, Massie, & Soepono, 

2019). Indikator brand ambassador oleh (Sterie, Massie, & Soepono, 2019) yaitu,idaya 

tariki(attractiveness), dapatidipercayai(trustworthiness), danikeahliani(expertise). 

Brand image merupakan gambaran persepsi umum atau penilaian terhadap 

brand, serta berupa informasi produk dan sejarah perkembangan produk. Sebuah merek 

dengan citraiyangibaikidiimataikonsumen akan lebih meningkatkan minatikonsumen 

dalam melakukan pembelian, dan jika sesuai dengan keyakinan mereka, mereka 
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mungkin akan melakukan pembelian berulang (Ilmi, Pawenang, Marwati, 2020). 

Indikator brand image pelanggan yang pernah dilakukan oleh (Sterie, Massie, & 

Soepono, 2019) yaitu, Kekuatan (Strengthnes), Keunikan (Uniqueness), Kesukaan 

(Favorable). 

Brand awareness juga merupakan bentuk kesadaran yang mengacu pada 

kekuatan merek di mata dan ingatan masyarakat, yang tercermin dalam benak 

masyarakat dan dapat membuat masyarakat mengenali elemen pada sebuah merek 

(seperti nama produk, logo, simbol, tanda,ikemasan, danislogan). Situasi pengenalan 

yang berbeda (Febriani & Dewi, 2018). (Arianty, Andira, 2021) menerapkan indikator 

brand awareness yaitu, ingatan merek (Brand recall), pengakuan (Recognition), 

pembelian (Purchase), konsumsi (Consumption).  

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian bertujuan menjelaskan pengaruhibrand ambassador,ibrandiimage danibrand 

awarenessiterhadap keputusanipembelian produk Erigo. Penelitianiiniimerupakanijenis 

penelitianikuantitatif. Data yang dikumpulkan dari kuesioner yang diberikan pada 

konsumen Erigo di wilayah Solo Raya yang berusia minimal 17 tahun. Sampel yang 

digunakan yaitu 100iresponden menggunakan rumusiRao Purba. Teknik pengambilan 

sampelimenggunakanipurposiveisampling. Teknikianalisisidata menggunakaniuji 

instrumental,iasumsiiklasik,iregresi linieriberganda, hipotesisidan koefisienideterminasi. 

Diolah dengan iIDM SPSSiStatistics. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Hasil penelitian 

Hasil Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas  

PengujianinormalitasimenggunakaniUjiiKolmogorov-Smirnov.iHasilipengujianidapat 

dilihatidibawah ini: 
Variabel iKolmogorov-Smirrov p-valuei iKeterangan 

Unstandardized 

iResidual  
1,349 

 

0,53  

Sebaran data 

normali 

Sumber :  Data primer yang diolah 2022 

UjiiKolmogorov-Smirnovimenunjukkaninilaiisignifikansiipadaimodeltregresiidiatas 

0,05. Berartiibahwaipersamaaniregresiimodeliiniimemilikiisebaranidataiyanginormal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Melihat pada nilai Tolerancevdan VariancevInflationeFactork(VIF). Hasileuji 

emultikolinearitashdapatedilihatedibawahiini: 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Brand Ambassador 

Brand Image 

Brand Awareness 

0,295 

0,469 

0,320 

3,385 

2,133 

3,130 

Bebas multikolineritas 

Bebas multikolineritas 

Bebas multikolineritas 

Sumber : Data primer yang diolah 2022 
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Hasiledariinilai VIFimenunjukanedibawah 10.00, nilai Tolerance mendekati 1 atau 

diatas 0.10. Sehinggafdisimpulkanetidaketerdapatimasalahkmultikolinearitasipada 

modeleregresi ini. 

 

Uji Heterokedastisitas 

Berikuteadalah hasileuji heteroskedastisitasidengan menggunakanehasil ujikGlejser dan 

grafikedibawaheini:  
Variabel P-value Keterangan 

Brand Ambassador 

Brand Image 

Brand Awareness 

0,622 

0,465 

0,056 

Tidak terjadikheteroskedastisitas 

Tidak terjadikheteroskedastisitas 

Tidak terjadikheteroskedastisitas 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Dari hasileyang disajikan, nilaieprobabilitas ketiga variabel independenetersebut diatas 

0,05, jadi bisa disimpulkanebahwa semuaevariabeleindependen bebasidariimasalah 

heteroskedastisitas.  

 
Sumber : Data primer yang diolah 2022 

Grafik tersebut menunjukkan nilai-nilai pada sumbu Y tersebar acak di atas dan di 

bawah 0, jadi bisaedisimpulkanitidak terjadikheteroskedastisitas pada modeleregresi ini. 

 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Koefisien regresi dari hasil pengolahan data yang diperoleh sebagai berikut: 

Variabel Koefisien Regresi (B) 

(Constant) 

Brand Ambassador 

Brand Image 

Brand Awareness 

0,697 

0,256 

0,270 

0,344 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Y =  0,697 + 0,256 X1 + 0,270 X2 + 0,344 X3 + e 

Hasil tersebut diinterprestasikan seperti berikut: 

1. Konstanta sebesar 0,697 menyatakan apabila X1 (brand ambassador), X2 

(brand image), X3 (brand awareness) tersebut konstan, sehingga keputusan 

pembelian meningkat 0,697. 
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2. b1 = 0,256 koefisien regresi brand ambassador (X1) positif yang berarti 

apabila brand image (X2), brand awareness (X3) tersebut konstan, maka 

brand ambassador mengakibatkan keputusan pembelian meningkat 0,256. 

3. b2 = 0,270 koefisien regresi manajemen brand image (X2) positif. Jadi, 

apabila brand ambassador (X1) dan brand awareness (X3) konstan, maka 

peningkatkan brand image akan mengakibatkan keputusan pembelian juga 

meningkat 0,270. 

4. b3 = 0,344 koefisien regresiebrandiawareness (X3) positif. Jadi, 

apabilaebrandeambassador (X1) danebrandkimage (X2) konstan, maka 

peningkatkanebrandiawareness akan mengakibatkan keputusan pembelian 

juga meningkat 0,344. 

 

Hasil Uji Hipotesa  

Hasil Uji F  

Hasil pengujian uji F adalah sebagai berikut: 

Model  Fhitung Ftabel Sig. Standar Keterangan 

 

1 72,416  2,70 0,000 0,05 Model Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Karena  Fhitung > Ftabel (72,416 > 2,70), Ho ditolak, artinya 

variabelebrandeambassador (X1),ebrandkimage (X2),ebrandiawareness (X3) secara 

bersamaan memiliki pengaruheyangesignifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dan 

layak untuk diuji. 

 

Hasil Uji t  

Hasil  pengujian uji t  adalah sebagai berikut: 
Variabel thitung ttabel Sig. Keterangan 

Brand Ambassador 

Brand Image 

Brand Awareness 

2,506 

3,002 

4,063 

1,985 

1,985 

1,985 

0,014 

0,003 

0,000 

Hoyditolak 

Hoyditolak 

Hoyditolak 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Hasiledapat disimpulkan sebagai berikut: 

Ho ditolak, karena thitung >  ttabel (2.506>1.985), menunjukkanebrand ambassador 

memilikikpengaruhesignifikanipada keputusan pembelian karena t.sig (0.014) < 0.05 

(), makaebrandiambassador memiliki nilai signifikan positif dan berdampak pada 

keputusan pembelian. 

Ho ditolak, karena  thitung > ttabel (3,002> 1,985) menunjukkanebrandkimageimemiliki 

pengaruhesignifikanipadaekeputusanipembelianekarena t.sig (0,003) < 0,05 () maka 

brand image  memiliki nilai signifikan positif dan berdampak pada keputusan 

pembelian. 

Ho ditolak, karena thitung > ttabel (4,063 > 1,985) menunjukkanibrandkawareness 

memilikiypengaruhesignifikanipada keputusan pembelian karena t.sig (0,000) < 0,05 
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() makaebrandiawarenessememilikienilaiesignifikanepositif daneberdampakipada 

keputusan pembelian. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil dari pengujian R2 adalah sebagai berikut: 

 

Adjusted R Square 

0,684 

Nilai adjusted R-squared yaitu 0,684, sehingga keputusan pembelian pada penelitian ini 

dijelaskan oleh brandeambassador (X1), brandeimage (X2), brandsawareness (X3) 

dengan nilai sebesar 68,4%. Dan sebesar 31,6% dapat dijelaskan oleh variabel lain. 

 

3.2. Pembahasan 

Brandeambassadore memilikiepengaruhepositif danisignifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Dari analisis uji t diperolehehasil bahwaebrandkambassador memiliki pengaruhepositif 

dan signifikaneterhadapikeputusan pembelian. Berdasarkan hasil tersebut thitung 2,506 > 

ttabel (1,985) dan nilai signifikansi < 5% yaitu 0,014. Artinya, apabila model brand 

ambassador yang dibuat oleh Erigo semakin tinggi menyebabkan keputusan untuk 

membeli produk Erigo meningkat sebesar 2.506. Sebagai alat pemasaran, brand 

ambassador menjadi daya tarik bagi konsumennya. Hal ini menunjukkan bahwa 

tampilan yang menarik, pengetahuan yang mendalam tentang produk Erigo dapat 

menciptakan kesan yang baik sehingga memberikan kepercayaan pada konsumen. Oleh 

karena itu, pemilihan brand ambassador pada produk Erigo dipilih dari selebriti 

ternama atau tokoh penting yang dikenal masyarakat. Penggunaan brand ambassador 

Erigo memiliki tujuan membujuk konsumen agar membeli produk Erigo. Penelitian ini 

didukung oleh penelitian (Primolassa & Soebiantoro, 2022) dengan judul 

PengaruheBrandkAmbassador daneBrandlImage Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Melalui Aplikasi Tokopedia, dan juga penelitiane(Sriyanto & Kuncoro, 2019) 

dengan judulePengaruheBrandkAmbassador, Minat Beli, dan TestimonikTerhadap 

KeputusanePembelian (Studi Pada Situs Jual Beli Online Shop Shopee Indonesia di 

Universitas Budi Luhur Periode Februari-April 2018). Hasil dari penelitian 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian produk Erigo. 

Brandlimageememiliki pengaruhepositif danesignifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Dari hasileanalisis uji tidisimpulkan bahwaebrandeimages memiliki pengaruhepositif 

dan signifikaneterhadapekeputusan pembelian. Dari hasil tersebut, thitung 3,002 > ttabel 

(1,985) dan nilai signifikansi < 5% yaitu 0,003. Artinya, apabila brand image dari 

produk Erigo meningkat akan menyebabkan keputusan pembelian produk Erigo juga 

meningkat sebesar 3.002. Hasilepengujianetersebut dilakukan berdasarkan analisis 

SPSS dari kuesioner responden.eBrandlimage Erigo merupakankinterpretasi yang 

disusunimenjadi suatuigambaranepemberitahuaneyang dapatediterima olehekonsumen. 

Argumen yang mendukung dalam penelitian tentang hubungan antara brand image dan 

keputusan pembelian, yaitu konsumen akan membeli sebuah produk yang mereka kenal 
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dengan baik dibandingkan produk yang baru saja dikenal karena produk tersebut belum 

memiliki jaminan yang membuat konsumen tertarik untuk menggunakannya. Penelitian 

ini didukung oleh penelitian (Sterie, Massie & Soepono, 2019) dengan judul Pengaruh 

Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk PT. 

Telesindo Shop Sebagai Distributor Utama Telkomsel Di Manado dan juga penelitian 

dari (Muslimin, Semmaila & Arfah, 2022) dengan judul Pengaruh Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pisang Goreng Nugget Di Kota Makassar. Hasil 

penelitian menunjukkan brand image berhubungan positif dan signifikan dengan 

keputusan pembelian produk Erigo. 

Brandeawarenessimemiliki pengaruhepositifidanisignifikankterhadap keputusan 

pembelian. 

Dari hasileanalisisiuji tediperoleh hasil bahwaibrandeawareness memilikiipengaruhe 

positif danesignifikan terhadap keputusanepembelian. Dari hasil thitung 4,063 > ttabel 

(1,985) dan nilaiksignifikansis< 5% yaitu 0,000. Artinya, jikaebrandkawareness dari 

Erigo semakin tinggi, maka keputusan pembelian produk Erigo juga meningkat sebesar 

4,063. Sehingga, brandkawareness atas suatuimerek atau produkedari Erigo memiliki 

perananepentingesehingga membantu konsumenedalam memperoleh manfaat atau 

kegunaan yang diinginkan dari produk Erigo.eBrandkawareness Erigo juga akan 

memberikan peluang bagi konsumen untuk memilih dan menggunakan produk Erigo. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian (Upadana & Pramudana, 2020) dengan judul 

Brand Awareness Memediasi Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian, dan juga penelitian (Arianty & Andira, 2021) dengan judul PengaruheBrand 

Image daneBrandkAwareness Terhadap Keputusan pembelian. Hasil penelitian 

diperoleh bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Erigo. 

 

4. KESIMPULAN 

Menurut analisis dan pembahasan yang diuraikan tersebut, peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa: 

a. VariabeleBrandKAmbassador memiliki pengaruhepositif dan signifikan 

terhadap keputusanepembelian, sehingga apabilaeBrandKAmbassador yang 

diciptakanememilikiypresepsi yang tinggikmaka akanesemakin tinggi juga 

keputusanepembelian. 

b. VariabeleBrandLImage memiliki pengaruhepositif danesignifikaneterhadap 

keputusanepembelian, sehinggakapabilaebrandlimage yangkdiciptakanisemakin 

tinggi maka akan meningkatepulaskeputusanepembelian. 

c. VariabeleBrandKAwareness memiliki pengaruhepositifidanusignifikani terhadap 

keputusanepembelian, sehinggakapabilaebrandKawarenes dari konsumenetinggi 

hal tersebutiakanemempengaruhilpeningkatanepadakkeputusanspembelian. 
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