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Abstract: Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh 
Brand Ambassador dan Promosi terhadap Minat Beli Brand Erigo 
melalui Brand Image Sebagai Variabel Intervening. Penelitian 
yang digunakan dalah penelitian Kuantitatif dengan sampel 385 
responden. Menggunakan Skala Likert 5 point dan Analisis Jalur 
(Path Analysis) digunakan untuk analisis dan uji hipotesis. 
Temuan ini menunjukkan bahwa Brand Ambassador dan 
Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Image Dan Minat Beli. Sedangkan temuan lainnya berperan 
sebagai mediasi (penghubung) antara Brand Ambassador dan 
Promosi Terhadap Minat Beli Melalui Brand Image. Untuk 
peneliti selanjutnya dapat memasukkan variable marketing mix 
lainnya. 
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A. Pendahuluan 

 Perkembangan fashion khususnya di Indonesia telah mengalami peningkatan yang 
tinggi dengan menggunakan kreativitas dan inovasi para desainer muda, meskipun dahulu 
produk luar negeri dikenal lebih banyak menarik minat konsumen. Hal ini mengakibatkan 
menurunnya minat terhadap produk dalam negeri dan akibatnya membuat masyarakat 
beranggapan bahwa merek asing memiliki kualitas dan desain yang lebih baik daripada 
produk dalam negeri. Faktor ini menyebabkan pasar fesyen dalam negeri mengalami 
keterpurukan. Saat ini produk lokal diketahui melejit dibandingkan sebelumnya karena 
munculnya gerakan localpride yang diciptakan oleh pengusaha lokal Indonesia. Salah satu 
brand lokal yang saat ini sedang meroket adalah “Erigo”. Erigo adalah brand lokal Indonesia 
yang berasal dari Kota Depok. Fashion yang ditawarkan Erigo cenderung terkesan 
fashionable, santai, dan trendi di kalangan remaja hingga anak muda. Erigo sendiri menjual 
produk pakaian untuk semua jenis gender/unisex. Jenis fashion yang dijual Erigo adalah T-
Shirts, Hoodies, Denim Pants, Bag accessories, Shirts, Flanners, Jackets, Jogger pants, Chino 
pants and socks, yang fokus pada pakaian pria dan wanita. Erigo kini menjadi salah satu 
brand lokal Indonesia yang masuk ke pasar Amerika melalui Fashion Show terbesar di dunia, 
New York 2021. Erigo berkesempatan untuk menampilkan 60Looks, t-shirt, pants, dan 
outerwear bertema "Fashion Meets Function" dengan kualitas dan desain eksklusif untuk 
Fashion Show. Pekan Mode New York 2021. 
 Dalam hal ini, Erigo juga mendatangkan selebriti dan influencer, mulai dari Luna 
Maya, Gading Marten, Deny Sumargo, Enzy Storia, Arief Muhammad, Omar Daniel, Febby 
Rastanti, Alika Islamadina, Ayla Dmitri, Rafi Ahmad dan Rachel Vennya sebagai brand 
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ambassador Introducing Merek lokal di Pasar Amerika. Strategi pemasaran yang menarik 
influencer disebut sebagai bentuk strategi yang tepat saat menarik konsumen untuk 
membeli, karena strategi ini sangat efektif dan terjangkau. Jika dibandingkan dengan 
strategi yang memanfaatkan iklan di TV atau billboard akan lebih mahal. Menggunakan 
influencer dipandang sebagai salah satu strategi terbaik dalam mendatangkan pelanggan 
potensial karena strategi ini dinilai relatif lebih murah dan efektif. Jika dibandingkan dengan 
memasang iklan di TV atau billboard, biaya yang dikeluarkan jauh lebih mahal daripada 
menggunakan influencer. Selain lebih murah, kepercayaan yang tinggi juga mencakup 
keuntungan beriklan melalui pengaruh. 
 

 

Gambar 1. Jumlah Followers Instagram Brand Lokal Indonesia 

  Pada Gambar 1. diatas dapat dilihat bahwa brand lokal di Indonesia yaitu Erigo 
memiliki jumlah followers yang sangat banyak dibandingkan dengan brand lainnya, dengan 
banyaknya followers di Instagram maka brand Erigo semakin dikenal oleh masyarakat. dan 
diminati oleh anak muda untuk menjadi trend fashion, hal ini mengakibatkan brand image 
Erigo menjadi sangat baik, dengan teknologi ini sangat berpengaruh saat ini, dengan banyak 
pengusaha bisnis “offline” mulai melebarkan bisnisnya ke pasar “online” dengan 
memanfaatkan platform yaitu e-commerce untuk mempermudah penjualan produk mereka 
dan memperluas pangsa pasar yang ada. 
 Bagaimana sebuah perusahaan akan mengkomunikasikan produknya kepada pasar 
sasaran penting untuk meningkatkan minat beli konsumen (Cahyawulan, 2018). Selain 
penggunaan e-commerce yang mendorong penjualan Erigo. Dengan berkomunikasi melalui 
duta merek. Brand Ambassador sendiri merupakan bagian dari iklan dimana iklan 
merupakan salah satu bentuk bauran promosi yang dapat menciptakan brand image atau 
citra merek. Brand ambassador menjadi penting karena diyakini dapat membantu 
kelancaran kegiatan pemasaran lokal maupun global (Ftriahningsih, 2020). Pengangkatan 
seorang personal menjadi brand ambassador harus memiliki karakteristik yang sesuai 
dengan target pasar yang dituju sehingga dapat meningkatkan hubungan emosional yang 
lebih kuat antara merek, perusahaan, dan konsumen (Ftriahningsih, 2020). Hubungan 
emosional konsumen dengan brand ambassador akan melahirkan citra produk bagi pembeli. 
Selain itu, brand ambassador secara tidak langsung membentuk brand image yang akan 
mempengaruhi minat beli konsumen (Cahyawulan, 2018). Brand Ambassador adalah agen 
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individu yang menjadi identitas dan ikon budaya dimana individu tersebut menjadi alat 
pemasaran sebagai perwakilan budaya. 
 Promosi merupakan bagian dari bauran pemasaran yang juga dikenal dengan 4P. 
Dalam komunikasi pemasaran terpadu, perusahaan perlu menentukan saluran agar unsur-
unsur bauran pemasaran melalui komunikasi yang direncanakan di pasar tepat sasaran. 
Bauran promosi terdiri dari 6 jenis, yaitu periklanan atau billboard, pemasaran langsung, 
pemasaran interaktif atau internet, promosi penjualan, publisitas/hubungan masyarakat, 
dan penjualan pribadi. Hal ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa promosi 
memiliki hubungan positif yang signifikan terhadap citra merek. Sedangkan penelitian (Ye 
dan Zhang 2014) menyatakan bahwa promosi berpengaruh negatif terhadap minat beli. 
 Setelah membahas secara singkat bahwa brand ambassador dan promosi akan 
membentuk brand image, brand image itu sendiri dapat menjadi variabel intervening karena 
adanya hubungan tidak langsung antara brand ambassador dengan promosi minat beli 
(Cahyawulan 2018). Penelitian lain yang dilakukan oleh (Larasari et al., 2018), brand 
ambassador berpengaruh positif dan signifikan (tidak langsung) terhadap minat beli dengan 
variabel citra merek sebagai variabel intervening. Citra merek adalah persepsi dan 
kepercayaan/ingatan konsumen terhadap suatu merek yang dibangun berdasarkan 
pengalaman atau informasi yang diperoleh konsumen terhadap suatu merek. Pentingnya 
membangun citra merek di benak konsumen akan berdampak pada peningkatan penjualan 
produk dan perolehan pangsa pasar yang lebih banyak dibandingkan pesaing (Rosady dan 
Kusumawardhani, 2018). Citra merek menjadi persepsi konsumen terhadap suatu merek 
dan apabila citra merek yang terbentuk cukup kuat, maka konsumen dapat menjadi loyal 
terhadap merek tersebut sehingga dapat membelinya berulang kali karena merek itu sendiri 
merupakan pilar bisnis yang mampu membuat konsumen tertarik untuk membeli. dan 
memakai produk tersebut (Fitrianingsih, 2020) 
 
B. Metode 

Penelitian ini merupakan penelitian Kuantitatif, metode pengumpulan data yang 
digunakan adalah penyebaran kuesioner kepada responden melalui penggunaan media 
google form dan menggunakan Skala Likert yang memiliki 5 tingkat preferensi jawaban. 
Analisis, pengujian instrument dengan uji validitas dan realibilitas, uji asumsi klasik dan 
analisis jalur dengan bantuan program perangkat lunak IBM SPSS Statistics 23. Karena 
populasi penelitian ini masyarakat Kota Madiun yang jumlahnya tidak diketahui maka dari 
itu dalam menentukan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan rumus 
Lemeshow yang menyatakan jumlah sampel sebesar 385. Peneliti menggunakan 
pendekatan Purposive Sampling untuk mengumpulkan sampel 
 
C. Hasil dan Pembahasan 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 1. Hasil Uji T  Persamaan 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 1,499 ,407  3,678 ,000 
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X1_Brand 

Ambassador 
,127 ,023 ,202 5,435 ,000 

X2_Promosi ,680 ,038 ,672 18,117 ,000 

a. Dependent Variable: Z_Brand Image 

 

Pengaruh Brand Ambassador (X1) terahadap Brand Image (Z) 

Dimana penelitian ini, hasil brand ambassador yang telah didapat uji sebelumnya 

dengan menguji t-test, t-hitung menunjukkan hasil sebesar 5,435 dan t-tabel sebesal 1,966 

dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti hasil tersebut signifikan. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel brand ambassador memiliki nilai positif dan signifikan 

terhadap brand image. 

Salah satu factor yang mendasari hubungan positif dan signifikan ini karena semakin 

baik citra seorang brand ambassador maka semakin baik pula citra merek suatu brand 

tersebut, bahkan perusahaan tersebut mendapat citra yang baik juga. Sehingga hipotesis 

ke-satu (H1) yang menyatakan brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image diterima. 

 
Pengaruh Promosi (X2) terhadap Brand Image (Z) 

 Dimana penelitian ini, hasil promosi yang telah didapat uji sebelumnya dengan 

pengujian t-test, t-hitung menunjukkan hasil sebesar 18,117 dan t-tabel sebesar 1,966 

dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel promosi memiliki nilai positif dan signifikan terhadap brand image. 

Salah satu factor yang mendasari hubungan postif dan signifikan ini dimana 

keberhasilan promosi sangat ditentukan oleh bagaimana perusahaan menggambarkan 

mereknya secara menarik dan unik sehingga konsumen dapat menangkap maksud dan 

tujuan dari promosi tersebut. Sehingga hipotesis ke-dua (H2) yang menyatakan promosi 

berpengaruh positif dan signfikan terhadap brand image diterima. 

 
Tabel 2. Hasil Uji T Persamaan 2 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) ,675 ,360  1,877 ,061 

X1_Brand 
Ambassador 

,094 ,021 ,118 4,487 ,000 

X2_Promosi ,914 ,044 ,710 20,612 ,000 

Z_Brand 
Image 

,201 ,044 ,158 4,525 ,000 

a. Dependent Variable: Y_Minat Beli 
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Pengaruh Brand Ambassador (X1) terhadap Minat Beli (Y) 

Dari hasil yang dilihat brand ambassador yang telah didapatkan uji sebelumnya 
dengan pengujian t-test, t-hitung menunjukkan hasil sebesar 4,487 dan t-tabel sebesar 
1,966 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti hasil tersebut signifikan. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel brand ambassador memiliki nilai positif dan signifikan 
terhadap minat beli pada Brand Erigo. 

Hal ini menjadi salah satu factor dimana semakin sleebriti yang menjadi brand 
ambassador itu terkenal maka akan semakin tinggi pula minat pada brand Erigo. Sehingga 
hipotesis ke-tiga (H3) yang menyatakan brand ambassador berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli brand ambassador diterima. 

 
Pengaruh Promosi (X2) terhadap Minat Beli (Y) 

Dimana hasil penelitian ini, hasil promosi (X2) yang telah diuji sebelumnya dengan 
menguji t-test, t-hitung menunjukkan hasil sebesar 20,612 dan t-tabel sebesar 1,966 dengan 
tingkat signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti hasil tersebut signifkan. Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel promosi memiliki nilai positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Salah satu factor yang mendasari hubungan positif dan signifikan ini dimana 
penyampaian kualitas penyampaian promosi juga dapat memberikan keyakinan konsumen 
dan terlebih jika promosi yang digunakan untuk membuat konsumen itu tertarik untuk 
menciptakan suatu keinginan pada brand tersebut. Sehingga hipotesis ke-empat (H4) yang 
menyatakan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli brand 
diterima. 

 
Pengaruh Brand Image (Z) terhadap Minat Beli (Y) 

Melalui penelitian ini, hasil brand image yang telah didapat uji sebelumnya dengan 
pengujian t-test, t-hitung menunjukkan hasil sebesar 4,525 dan t-tabel sebesar 1,966 
dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti hasil tersebut signifikan. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki nilai positif dan signifikan terhadap 
minat beli. 

Salah satu factor yang mendasari hubungan positif dan signifikan yakni semakin baik 
citra merek perusahaan maka semakin meningkat pula minat beli pada bradn erigo. 
Sehingga hipotesis kelima (H5) yang menyatakan brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli diterima. 
 
The influence of Brand Ambassador (X1) on Purchase Interest (Y) through Brand 
Image (Z) as an intervening variable 
 

Untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador (X1) terhadap Minat Beli (Y) melalui 

Brand Image (Z) sebagai variabel intervening maka ditunjukkan oleh perkalian koefisien (P2 

X P5) sebesar 0,03192. Hasil menunjukkan signifikan atau tidak, maka akan dilakukan uji 

sobel test dengan memasukkan angka standar eror dari koefisien indirect effect (Sp2p5) 

sebagai berikut: 

𝑺𝒑𝑨𝒑𝑩 = √𝒑𝑩²𝑺𝒑𝑨² + 𝒑𝑨²𝑺𝒑𝑩² + 𝑺𝒑𝑨²𝑺𝒑𝑩² 

𝑺𝒑2𝒑𝟓  = √𝑝𝐵2𝑆𝑝𝐴2 + 𝑝𝐴2𝑆𝑝𝐵2 + 𝑆𝑝𝐴2𝑆𝑝𝐵2 

𝑺𝒑2𝒑𝟓 =√(0,127)²(0,021)+(0,094)²(0,023)+ 𝑺𝒑(0,021)² 𝑺𝒑(0,023)² 

𝑺𝒑2𝒑𝟓 =√0,000007112889 + 0,000004674244+0,000000233289 

𝑺𝒑2𝒑𝟓  = √0,00000014120023 
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𝑺𝒑2𝒑𝟓 = 0,001188277 

 
Melalui hasil perhitungan di atas, mampu diperoleh nilai t statistic pengaruh mediasi 

dengan rumus sebagai berikut: 

t = 𝑝𝐴𝑝𝐵 : 𝑆𝑝𝐴𝑝𝐵 

t = 𝑝2 x 𝑝5 : 𝑆𝑝2𝑝5 

𝒕  = 0,202 x 0,158 : 0,001188277 

𝒕  = 26,8590 

 
Atas hasil perhitungan diatas, bahwa t-hitung = 26, 8590 lebih besar t-tabel 

menggunakan tingkat signifikan 0,05 yaitu sebanyak 1,966. Sehingga dapat tersimpulkan 
bahwasanya terdapat pengaruh mediasi. Brand image dapat memediasi Brand Ambassador 
terhadap Minat Beli. Sehingga H6 diterima 

 
Effect of Promotion (X1) on Purchase Interest (Y) through Brand Image (Z) as 
an intervening variable 
 

  Untuk mengetahui pengaruh Promosi (X2) terhadap Minat Beli (Y) melalui Brand 

Image (Z) sebagai varaibel intervening maka ditunjukan koefisien (P4 X P5) = 0,11218  Hasil 

menunjukkan signifikan atau tidak, maka selanjutnya diterapkan uji sobel tes dengan 

memasukkan angka standar eror dari koefisien indirect effect (Sp4p5) sebagai berikut: 

 

𝑺𝒑𝑨𝒑𝑩 = √𝒑𝑩²𝑺𝒑𝑨² + 𝒑𝑨²𝑺𝒑𝑩² + 𝑺𝒑𝑨²𝑺𝒑𝑩²  

𝑺𝒑4𝒑𝟓 = √𝑝𝐵2𝑆𝑝𝐴2 + 𝑝𝐴2𝑆𝑝𝐵2 + 𝑆𝑝𝐴2𝑆𝑝𝐵2 

𝑺𝒑4𝒑𝟓 = √(0,680)² (0,044)² + (0,914)² (0,030)² + 𝑺𝒑(0,044)² 𝑺𝒑(0,038)² 

𝑺𝒑4𝒑𝟓 = √ 0,0008952064 + 0,0007518564 + 0,000002795584 

𝑺𝒑4𝒑𝟓 = √0,0016498584 

𝑺𝒑4𝒑𝟓 = 0,040618449 

 
Berasal akibat perhitungan terebut dapat diperoleh nilai t statistik impak intervening 

dengan rumus menjadi berikut: 

𝒕  = 𝒑𝑨𝒑𝑩 : 𝑺𝒑𝑨𝒑𝑩  

𝒕  = 𝒑4 X 𝒑5 : 𝑺𝒑4𝒑5  

𝒕  = (0,710) x (0,158) : 0,040618449 

𝒕  = 2,7612 

 
Dari yang akan terjadi perhitungan tersebut, bahwa nilai t-hitung = 2,7612 lebih 

besar dari t-tabel menggunakan tingkat signifikansi yaitu sebesar 1,966. Maka dapat 
disimpulkan bahwa koefiien intervening 0,11218 berarti ada pengaruh intervening. Jadi 
variabel Brand image dapat memediasi Promosi terhadap Minat Beli.  Sehingga H7 diterima 

 
D. Kesimpulan 

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador dan 

Promosi terhadap Minat Beli Merek Erigo melalui Brand Image sebagai Variabel Intervening. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa brand ambassador 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek merek Erigo. Promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap citra merek merek Erigo. Brand ambassador berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli Merek Erigo. Promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli Merek Erigo. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli merek Erigo. Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli Brand Erigo melalui brand image sebagai variabel intervening. Promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli merek Erigo melalui Brand Image 

sebagai variabel intervening 

 Bagi perusahaan yang mengelola Brand Erigo harus tetap melakukan strategi 

pemasaran dengan mengandalkan brand ambassador dan promosi yang digunakan 

konsumen agar tetap yakin dengan pilihannya tersebut. Hal tersebut juga didukung dengan 

brand image yang dapat menajdikan citra perusahaan menjadi lebih baik  
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