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Abstrak - Dalam industri fashion yang kompetitif, brand image, kualitas produk, dan brand ambassador 

memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 

menginvestigasi pengaruh ketiga faktor ini terhadap keputusan pembelian produk Erigo. Dengan menggunakan 

metode analisis regresi linear berganda, penelitian ini menemukan bahwa brand image, kualitas produk, dan 

brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini 

menyoroti pentingnya membangun citra merek yang kuat, menghasilkan produk berkualitas tinggi, dan memilih 

brand ambassador yang tepat untuk meningkatkan daya tarik produk. Dalam konteks penelitian ini, teori 

Stimulus-Organism-Response (SOR) Framework digunakan sebagai kerangka teoritis. Teori ini menjelaskan 

bagaimana stimulus eksternal, seperti brand image dan brand ambassador, mempengaruhi proses internal 

konsumen dan menghasilkan respons, yaitu keputusan pembelian. Metode penelitian yang digunakan 

melibatkan pengumpulan data primer melalui kuesioner yang disebarkan kepada konsumen produk Erigo. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik regresi linear berganda untuk menguji hipotesis 

penelitian. Hasil penelitian ini memiliki implikasi praktis yang signifikan bagi industri fashion, terutama merek 

Erigo. Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, perusahaan dapat 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan mengoptimalkan penggunaan sumber daya untuk 

meningkatkan penjualan. Selain itu, penelitian ini juga memberikan sumbangan akademis dengan 

mengembangkan pemahaman teoritis tentang hubungan antara brand image, kualitas produk, brand 

ambassador, dan keputusan pembelian dalam konteks industri fashion. 

Kata Kunci : Brand Image, Kualitas Produk, Brand Ambassador, Keputusan Pembelian, Fashion 

Abstract - In the competitive fashion industry, brand image, product quality, and brand ambassadors play an 

important role in influencing consumer purchasing decisions. This research aims to investigate the influence 

of these three factors on purchasing decisions for Erigo products. By using multiple linear regression analysis 

methods, this research found that brand image, product quality, and brand ambassadors have a significant 

influence on consumer purchasing decisions. These findings highlight the importance of building a strong 

brand image, producing high-quality products, and selecting the right brand ambassador to increase product 

appeal. In the context of this research, the Stimulus-Organism-Response (SOR) Framework theory is used as a 

theoretical framework. This theory explains how external stimuli, such as brand image and brand ambassadors, 

influence consumers' internal processes and produce responses, namely purchasing decisions. The research 

method used involves collecting primary data through questionnaires distributed to consumers of Erigo 

products. Data analysis was carried out using multiple linear regression techniques to test the research 

hypothesis. The results of this research have significant practical implications for the fashion industry, 

especially the Erigo brand. By understanding the factors that influence consumer purchasing decisions, 

companies can develop more effective marketing strategies and optimize the use of resources to increase sales. 

Apart from that, this research also makes an academic contribution by developing a theoretical understanding 

of the relationship between brand image, product quality, brand ambassadorship, and purchasing decisions in 

the context of the fashion industry. 

Keywords: Brand Image, Product Quality, Brand Ambassador, Purchasing Decisions, Fashion 

1. PENDAHULUAN 

Fashion di Indonesia saat ini berkembang seiring dengan modernisasi, Dengan pertumbuhan 

fashion yang sejalan dengan modernisasi di Indonesia, masyarakat menjadi semakin selektif dalam 

gaya hidup mereka. Hubungan yang erat antara gaya hidup dan mode memungkinkan individu untuk 

menggunakan mode sebagai cara untuk meningkatkan penampilan dan menjadi pionir tren di tengah 

masyarakat. Produk fashion, seperti pakaian, tas, sepatu, dan aksesoris, seringkali menjadi investasi 

jangka panjang karena digunakan secara teratur sepanjang tahun. Keputusan pembelian konsumen 
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seringkali dipengaruhi oleh sejauh mana produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan preferensi 

mereka.  (Agatha, et.al,2019). 

 

Gambar 1. Logo Produk Erigo 

Erigo, merek fashion Indonesia yang didirikan oleh Muhammad Sadad pada tahun 2010, 

dikenal luas di seluruh Indonesia dengan menawarkan produk fashion modis, santai, dan nyaman 

untuk kalangan muda hingga dewasa. Dengan fokus pada generasi Z, Erigo menetapkan harga 

terjangkau, melakukan promosi, dan memanfaatkan influencer media sosial untuk meningkatkan 

kesadaran merek. Dalam persaingan pasar yang ketat, Erigo menggunakan brand ambassador untuk 

memperluas jangkauan pasar, salah satunya adalah Raffi Ahmad (Henilica, et.al, 2021).  

 

Gambar 2. Raffi Ahmad Sebagai Brand Ambassador Produk Erigo 

Konsumen menganggap brand ambassador seperti Raffi Ahmad meningkatkan kepercayaan 

terhadap kualitas produk Erigo (Lin, et.al, 2019). Selain itu, kualitas produk dan brand image juga 

berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (I Lona & Nuriaslami, 

2021). Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh brand image, kualitas produk, dan brand 

ambassador terhadap keputusan pembelian produk Erigo (Mashudy & Surianto, 2024). 

1.1 Teori SOR 

Penelitian ini menggunakan kerangka kerja Stimulus-Organism-Response (SOR) untuk 

memahami pengaruh stimulus eksternal seperti brand image, kualitas produk, dan brand ambassador 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Agatha, et.al, 2019). Stimulus dalam hal ini mencakup 

faktor-faktor eksternal yang memengaruhi konsumen, seperti citra positif merek dan kehadiran 

brand ambassador terkenal yang dapat meningkatkan persepsi dan sikap konsumen terhadap merek. 

Organisme mengacu pada proses internal dalam pikiran dan perasaan konsumen, termasuk persepsi, 

sikap, dan motivasi mereka. Response adalah keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

Erigo sebagai hasil dari interaksi antara stimulus eksternal dan proses internal konsumen. Penelitian 

ini bertujuan memberikan wawasan berharga bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan penjualan produk mereka (Henilica, et.al, 2021). 
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1.2 Teori Kognitif Sosial 

Teori Kognitif Sosial yang dikemukakan oleh Bandura (1986) menyatakan bahwa perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh interaksi dinamis antara faktor pribadi (kognitif, afektif, dan biologis), 

lingkungan, dan perilaku itu sendiri. Dalam konteks penelitian ini, teori ini digunakan untuk 

memahami bagaimana brand image, kualitas produk, dan brand ambassador mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen melalui pengaruh pada proses kognitif dan afektif mereka. Faktor 

pribadi mencakup persepsi konsumen terhadap brand image dan kualitas produk, serta afeksi yang 

timbul akibat pengaruh brand ambassador. Faktor lingkungan meliputi aspek eksternal seperti iklan, 

ulasan produk, dan rekomendasi dari orang penting. Perilaku merujuk pada tindakan konkret 

konsumen, yaitu keputusan untuk membeli produk Erigo. Pemahaman interaksi antara faktor-faktor 

ini membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. 

1.3 Teori Hierarki Efek 

Teori Hierarki Efek yang diperkenalkan oleh Lavidge dan Steiner (1961) menggambarkan 

proses bertahap yang dilalui konsumen dari kesadaran hingga pembelian. Teori ini relevan untuk 

memahami bagaimana brand image, kualitas produk, dan brand ambassador mempengaruhi setiap 

tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Tahap kesadaran (awareness) terjadi ketika 

konsumen menjadi sadar akan produk melalui upaya pemasaran seperti promosi oleh brand 

ambassador. Pengetahuan (knowledge) melibatkan pemahaman lebih lanjut tentang produk, 

termasuk kualitasnya. Sikap (attitude) dibentuk berdasarkan persepsi konsumen tentang brand image 

dan kualitas produk. Keinginan (desire) muncul sebagai hasil dari pengaruh positif brand image dan 

brand ambassador. Keyakinan (conviction) terjadi ketika konsumen merasa produk tersebut adalah 

pilihan yang tepat, dan tindakan (action) adalah keputusan akhir untuk membeli produk. Dengan 

teori ini, penelitian dapat menganalisis bagaimana elemen-elemen tersebut mempengaruhi setiap 

tahap dalam proses keputusan pembelian. 

1.4 Brand Image 

Brand image atau citra merek adalah persepsi yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu 

merek, termasuk asosiasi, ide, dan pikiran terkait merek tersebut. Dalam penelitian ini, brand image 

Erigo mencerminkan bagaimana konsumen memandang merek Erigo terkait aspek kualitas, gaya, 

inovasi, dan keandalan produk. Dimensi-dimensi brand image mencakup kualitas produk, kepuasan 

pelanggan, reputasi, kesesuaian dengan gaya hidup, inovasi, pengalaman merek, nilai dan harga, 

komunikasi dan promosi, kepemimpinan pasar, serta tanggung jawab sosial perusahaan. 

Pemahaman terhadap dimensi-dimensi ini penting untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi brand image Erigo dan bagaimana hal tersebut mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen (Immaculata & Setyo, 2021). 

1.5 Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah ukuran seberapa baik suatu produk memenuhi ekspektasi konsumen 

dan memenuhi kebutuhan serta keinginan mereka, termasuk keandalan, daya tahan, kinerja, fitur, 

desain, ketersediaan, harga, pelayanan pelanggan, merek, dan kepuasan pelanggan. Dalam konteks 

produk Erigo, memahami dimensi-dimensi ini membantu mengidentifikasi aspek-aspek kualitas 

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dimensi-dimensi ini meliputi keandalan, daya 

tahan, kinerja, fitur, desain, ketersediaan, harga, pelayanan pelanggan, merek, dan kepuasan 

pelanggan, yang semuanya dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk Erigo (Lin, et.al, 2019). 

1.6 Brand Ambbasador 

Brand ambassador adalah individu yang dipilih oleh perusahaan untuk mewakili dan 

mempromosikan produk atau layanan mereka. Dalam konteks Erigo, brand ambassador seperti Raffi 

Ahmad mempengaruhi persepsi konsumen melalui kredibilitas, relevansi, daya tarik, pengaruh, 

percaya diri, penggunaan produk, pemahaman produk, interaksi dengan konsumen, kesesuaian nilai, 

dan dampak sosial. Dimensi-dimensi ini membantu mengidentifikasi bagaimana brand ambassador 

dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Erigo (I Lona & 

Nuriaslami, 2021). 
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1.7 Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian adalah tindakan atau proses mental konsumen dalam memilih produk 

atau jasa yang akan dibeli setelah mengevaluasi alternatif yang tersedia. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian termasuk preferensi pribadi, pengalaman sebelumnya, promosi 

produk, harga, ketersediaan, dan rekomendasi dari orang lain. Dalam konteks produk Erigo, 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh variasi produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu 

pembelian, jumlah pembelian, dan metode pembayaran. Memahami dimensi-dimensi ini membantu 

perusahaan mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan penjualan dan 

kepuasan konsumen (Zhang, et.al, 2020). 

 

Gambar 3. Hipotesis Penelitian  

Hipotesis :  

Ha1 : Brand Image (X1): Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara Brand Image Erigo 

dengan Keputusan Pembelian Konsumen terhadap Produk Erigo. 

H01 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Image Erigo dengan  

Keputusan Pembelian Konsumen terhadap Produk Erigo. 

Ha2 : Kualitas Produk (X2): Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara Kualitas Produk Erigo 

dengan Keputusan Pembelian Konsumen terhadap Produk Erigo. 

H02 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Kualitas Produk Erigo dengan Keputusan 

Pembelian Konsumen terhadap Produk Erigo. 

Ha3 : Brand Ambassador (X3): Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara Brand Ambassador 

Erigo dengan Keputusan Pembelian Konsumen terhadap Produk Erigo. 

H03 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Ambassador Erigo dengan Keputusan 

Pembelian Konsumen terhadap Produk Erigo. 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan paradigma positivisme dengan metode kuantitatif untuk 

mengukur pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, dan Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen produk Erigo. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dan survei 

langsung di kota-kota besar di Indonesia seperti Jakarta, Surabaya, dan Bandung, dengan sampel 

sebanyak 100 responden yang dipilih menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan 

dengan uji validitas, reliabilitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, koefisien determinasi, dan 

regresi linier berganda menggunakan SPSS. Penelitian ini berlangsung dari Februari hingga Juni 

2024, bertujuan untuk memberikan masukan yang berharga bagi strategi pemasaran Erigo. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan terhadap indikator-indikator dari variabel Brand 

Image (X1), Kualitas Produk (X2), Brand Ambassador (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) dengan 

jumlah sampel 100, derajat kebebasan (df) 98, dan taraf signifikansi 5% yang menghasilkan r tabel 

sebesar 0,194. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator untuk variabel Brand Image 

(10 indikator), Kualitas Produk (7 indikator), Brand Ambassador (10 indikator), dan Keputusan 

Pembelian (17 indikator) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel, sehingga semua 

indikator dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

Tabel 1. Tes Validitas  

 

Sumber : SPSS 

Berdasarkan analisis tabel 1, semua indikator dan semua lampu penelitian memperoleh hasil 

r yang dihitung lebih besar dari r tabel. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa setiap alat ukur 

penelitian adalah valid. 

Tabel 2. Tes Reliabilitas  

 

Sumber : SPSS 

Dari tabel hasil uji reliabilitas pada tiap variabel, diketahui semua indikator dari ketiga 

variabel tersebut memperoleh nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari (>) r tabel, maka dapat 

dinyatakan seluruh indikator dari ketiga indikator tersebut reliabe. 

3.1 Uji Asumsi Klasik 

 Uji Heteroskedastisitas ini digunakan untuk menguji apakah terdapat heteroskedastisitas 

dalam model regresi. Hasil uji menunjukkan bahwa model tidak mengalami masalah 

heteroskedastisitas karena nilai VIF (Variance Inflation Factor) untuk setiap variabel independen 

berada di bawah 10. 
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Table 3. Uji Heteroskedastisitas\ 

 

Uji multikolinearitas merupakan suatu tindakan menguji data untuk melihat apakah dalam 

model regresi terjadi korelasi antar variabel independen. Hasil Uji Multikolinearitas dapat 

ditunjukkan pada gambar di bawah ini. 

Table 4. Uji Multikolinearitas  

 

Berdasarkan tabel Coefficients di atas, nilai pada kolom Tolerance dan VIF berfungsi untuk 

menjelaskan uji multikolinearitas. Diketahui nilai collinearity tolerance sebesar 0.430 pada baris 

total X1, pada baris total X2 0.312 dan pada baris X3 0.354 lebih besar dari (>) 0.10 serta nilai VIF 

sebesar 2.325 pada baris total X1, total X2 3.203 dan pada baris total X3 2.825 yang kurang dari (<) 

10. Maka, uji ini dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas. 

Table 5. Uji Koefisien Determinasi  

 

Berdasarkan tabel Model Summary di atas, nilai pada kolom R Square berfungsi untuk 

menjelaskan uji koefisien determinasi. Diketahui nilai R2 adalah 0.865 atau 86,5 %; Nilai tersebut 

menyimpulkan variabel Brand Image (X1), variabel Kualitas Produk (X2), dan variabel Brand 

Ambassador (X3) berpengaruh sebesar 86,5 % terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 

Sementara sisanya (100% - 86,5 %) 0,135 % dipengaruhi oleh faktor lain 
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Table 6. Uji Linear Berganda  

 

Berdasarkan tabel coefficients dan persamaan regresi Y = 1.535 + 0.607X1 + 0.441X2 + 

0.773X3, kesimpulan yang didapat adalah sebagai berikut: Nilai konstanta (a) sebesar 1.535 

menunjukkan bahwa jika variabel Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2), dan Brand Ambassador 

(X3) bernilai nol, maka nilai Keputusan Pembelian (Y) adalah 1.535. Selanjutnya, peningkatan satu 

satuan pada variabel Brand Image (X1) akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.607, 

dengan asumsi variabel lainnya tetap. Peningkatan satu satuan pada variabel Kualitas Produk (X2) 

akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.441, dengan asumsi variabel lainnya tetap. 

Peningkatan satu satuan pada variabel Brand Ambassador (X3) akan meningkatkan Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0.773, dengan asumsi variabel lainnya tetap. 

Tabel 7. Uji F 

 

Berdasarkan hasil analisis, jika nilai signifikansi (sig) < 0,05, maka terdapat pengaruh secara 

simultan variabel X terhadap variabel Y. Pada tabel, nilai sig adalah 0,000 < 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2), dan Brand Ambassador (X3) 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Sebaliknya, jika 

nilai sig > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh secara simultan variabel X terhadap variabel Y. 

Uji t bertujuan untuk melihat seberapa jauh pengaruh dari suatu variabel independen secara 

individual dalam memperjelas variabel dependen. Hasil dari uji t pada penelitian ini dapat dilihat 

dalam tab dibawah ini: 

Tabel 8. Uji t 

 

https://jurnalmahasiswa.com/index.php/jurihum


JURIHUM : Jurnal Inovasi dan Humaniora 
Volume 2, No. 1 Juni 2024  
ISSN 3025-7417 (media online) 
Hal 97-106 

Ayuni Lestari | https://jurnalmahasiswa.com/index.php/jurihum | Page 104  

Dari hasil uji T, disimpulkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu Brand Image, Kualitas 

Produk, dan Brand Ambassador, memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Koefisien regresi untuk masing-masing variabel menunjukkan nilai t yang signifikan, dengan nilai 

signifikansi (Sig.) yang lebih kecil dari taraf signifikansi (0,05). Hal ini menegaskan bahwa Brand 

Image, Kualitas Produk, dan Brand Ambassador memiliki kontribusi yang penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk fashion, terutama merek Erigo. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa Brand Image, Kualitas Produk, dan 

Brand Ambassador secara signifikan memengaruhi Keputusan Pembelian konsumen pada produk 

fashion, terutama merek Erigo. Oleh karena itu, disarankan untuk meningkatkan Brand Image 

dengan mengkomunikasikan keunikan dan kualitas produk secara lebih efektif kepada konsumen, 

memperbaiki Kualitas Produk melalui inovasi produk yang berkelanjutan, dan memperkuat peran 

Brand Ambassador dengan seleksi yang tepat sesuai dengan karakteristik pasar. Secara akademis, 

disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut yang mengeksplorasi faktor-faktor lain yang 

dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian, meningkatkan kualitas penelitian dengan menggunakan 

metode dan teknik analisis yang lebih canggih, serta melakukan penelitian komparatif antara merek 

Erigo dengan merek fashion lainnya untuk mendalami pemahaman tentang faktor-faktor yang 

memengaruhi Keputusan Pembelian. 
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