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Abstract 

The fashion industry in Indonesia is growing and has become one of the industries that plays a crucial role in the 

Indonesian economy. This phenomenon is interesting for consumers considering that previously products originating 

or sourced from abroad were better known and indirectly of course made more interest to consumers. Nowadays, 

local products are known to skyrocket compared to before. There is one example of a local Indonesian brand that is 

now skyrocketing is the Erigo brand. Erigo is one of the leading fashion brands in Indonesia which is engaged in 

fashion retail. One of the brand ambassadors chosen by Erigo is JKT48. Erigo sees JKT48's achievements that are 

displayed not only domestically but internationally to add to its brand image. The purpose of this study was to 

determine how and how much influence JKT48's brand ambassador has on Erigo's brand image. The method used in 

this research is quantitative method using a survey or questionnaire. Sampling using non-probility sampling method 

with purposive sampling of 130 respondents who are followers or followers of Instagram social media @erigostore. 

Based on the research results on the normality test, this study is normally distributed. In the partial hypothesis test (t 

test), this study found that JKT48's brand ambassador significantly influenced Erigo's brand image with a value of 

57.7%. While the remaining 43.3% is influenced by other factors outside this research model. 
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Abstrak 

Industri fashion di Indonesia semakin berkembang dan menjadi salah satu industri yang berperang krusial dalam 

perekonomian Indonesia. Fenomena ini menjadi menarik untuk konsumen mengingat sebelumnya produk yang 

berasal atau bersumber dari luar negeri lebih dikenal dan secara tidak langsung tentunya menjadikan lebih banyak 

menarik minat konsumen. Saat ini produk lokal diketahui melejit dibandingkan sebelumnya. Terdapat salah satu 

contoh brand lokal Indonesia yang kini sedang melejit tinggi ialah brand Erigo. Erigo merupakan salah satu brand 

fashion ternama di Indonesia yang bergerak pada bidang fashion retail. Salah satu brand ambassador yang dipilih 

oleh erigo ialah JKT48. Erigo melihat prestasi – prestasi yang dimiliki JKT48 yang terpampang bukan hanya 

beprestasi di dalam negeri namun berprestasi di dunia internasional untuk menambahkan brand image yang 

dimilikinya. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui bagaimana dan seberapa besar pengaruh brand ambassador 

JKT48 terhadap brand image Erigo. Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif dengan 

menggunakan survey atau kuesioner. Pengambilan sampel menggunakan metode non-probobility sampling dengan 

purposive sampling sebanyak 130 responden yang merupakan followers atau pengikut media sosial Instagram 

@erigostore. Berdasarkan hasil penelitian pada uji normalitas, penelitian ini berdistribusi normal. Pada uji hipotesis 

secara parsial (uji t) penelitian ini terdapat pengaruh pengaruh brand ambassador JKT48 secara signifikan terhadap 

brand image Erigo dengan nilai sebesar 57,7%. Sedangkan sisanya 43,3% dipengaruhi oleh faktor lain diluar model 

penelitian ini. 
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I. PENDAHULUAN  

Pertumbuhan teknologi digital mendorong perubahan yang dignifikan dan cepat bagi seluruh bidang kehidupan 

manusia. Pada umumnya, pemanfaatan teknologi digitalisasi ini telah merubah perilaku masyarakat maupun 

peradaban manusia secara menyeluruh di muka bumi. Perkembangan dan pemanfaatan digitalisasi ini memberikan 

kemudahan bagi manusia perihal mencari informasi terkait apa kebutuhan yang mereka inginkan. Teknologi internet 

kini telah menjadi wadah kebutuhan utama masyarakat dalam mengakses berbagai hiburan, kebutuhan, pendidikan, 

dan pengetahuan yang bersumber dari internet.  

 

 
Gambar 1. 1 Total Pemakai Media Sosial Indonesia 

Sumber : https://dataindonesiaid/internet/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia- sebanyak-167-juta-pada-2023 

 

Berdasarkan gambar 1.1 diketahui bahwasanya pada tahun 2023 bulan Januari banyak dari pengakses media sosial 

di Indonesia terdapat kurang lebih sebanyak 167 juta. Data tersebut dilansir Data Reportal, terdapat jumlah pengguna 

sosial media ada 167 juta. 153 juta adalah pengguna di atas usia 18 tahun, yang merupakan 79,5% dari total populasi. 

Dengan adanya fitur -fitur unggulan dari media sosial tersebut, menjadikan sebuah terobosan baru bagi sebuah 

perusahaan untuk memperkuat dan membangun brand image perusahaan. Adanya media sosial dapat berpengaruh 

besar terhadap pembentukan brand image (Vinerean, 2017). Brand image merupakan gambaran yang dapat timbul 

atau hilang dalam pandangan suatu konsumen. Pikiran dan emosi yang dialami setiap masyarakat dipengaruhi oleh 

keberadaan lingkungan disekitarnya (Peter & Oslon, 2013). Penggunaan branding dilakukan dengan maksud untuk 

mengetahui dan menangani produk atau jasa yang bersumber dari penjual dengan maksud untuk membedakannya dari 

pesaing (Kotler & Keller, 2012).  

Konsumen memiliki kecenderungan yang selektif dalam memilih produk saat melakukan keputusan pembelian. 

Selain mempertimbangkan kualitas produk, mereka juga membandingkannya dengan merek terkenal atau citra yang 

terbentuk. Menurut Masyita & Yuliati (2017) Pengukuran citra atau (brand image) dilakukan dengan melampirkan 

dimensi sebuah brand, yaitu: strength of brand association (kekuatan), favorable of brand association (kesukaan) and 

uniqueness of brand association (keunikan). Pengembangan bisnis yang dilakukan oleh perusahaan dilakukan 

menciptakan produk dan jasa yang berkontribusi pada pembentukan brand image, dengan tujuan memberikan 

pemahaman dalam masyarakat. Dalam konteks ini, perusahaan – perusahaan di bidang fashion pun menggunakan 

berbagai strategi untuk menciptakan brand image yang bersifat positif di mata publik yang nantinya dapat 

menghasilkan hubungan yang berkelanjutan terhadap konsumen.  

Kebutuhan fashion pada umumnya ialah suatu kebutuhan primer seseorang karena fashion merupakan kebutuhan 

yang krusial dalam bagian kebutuhan primer. Perkembangan brand fashion di zaman ini semakin beragam, dari ujung 

kepala sampai ujung kaki, setiap individu membutuhkan fashion yang menarik sebagai tanda bahwasanya mereka 

menerapkan pola hidup yang sejalan dengan perkembangan zaman. Dengan hadirnya internet di kehidupan modern 

saat ini, maka aktivitas berbelanja produk fashion menjadi lebih mudah. Tingkat perkembangan fashion khususnya 

pada wilayah Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan, meskipun pada awalnya produk fashion di Indonesia 

mengalami keterpurukan yang mana produk luar negeri lebih banyak menarik minat konsumen dibandingkan lokal. 

Dengan adanya kondisi keterpurukan tersebut, muncul gerakan yang sering disebut dengan localpride menggunakan 

https://dataindonesiaid/internet/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia-%20%20%20sebanyak-167-juta-pada-2023


 

 

bentuk kreativitas dan inovasi dari desainer muda, dan adanya pengaruh dari masyarakat dan pengusaha yang asli 

berasal dari dalam negeri. Terdapat salah satu contoh brand lokal Indonesia yang kini sedang melejit tinggi ialah 

Erigo.  

Erigo merupakan salah satu brand fashion ternama di Indonesia yang bergerak pada bidang fashion retail, 

pusatnya berada di Legok, Banten dan didirikan oleh Muhammad Sadad yang pada awalnya Sadad menjual konsep 

pakaian yang bertema batik. Namun, seiring berjalannya waktu Sadad mengganti konsep pakaian tersebut menjadi 

lebih modern style dan casual. Hadirnya Erigo dalam iklan dan tampil di New York Fashion Week menjadi penanda 

awal kesuksesan Erigo dalam memperluas nama brand-nya dan merupakan brand streetwear asal Indonesia yang 

pertama kali muncul di New York Fashion Week Spring/Summer 2023. Hal tersebut tentunya menjadi suatu hal yang 

membanggakan khususnya bagi masyarakat Indonesia karena salah satu brand fashion asal Indonesia memiliki 

peluang untuk tampil pada event yang dikenal cukup bergengsi pada skala dunia dengan kata lain taraf / skala 

internasional. Terdapat banyaknya selebriti dan influencer lainnya yang bersamaan ikut menghadiri dan turut 

meramaikan event ERIGO-X ialah Uus, Zee JKT48, Beby Tsabina, Gabriel Prince, Hassan Alaydrus, Iben M.A, dan 

Oza Rangkuti sebagai representatif Erigo dalam memasarkan produknya. 

 

 
Gambar 1. 2 Data Merek Lokal Terpopuler Kategori Pakaian 

Sumber: KataData (Selasa, 26 Oktober 2021) 

Top 50 Merek Lokal (katadata.co.id) 

 

Jika diliat dari gambar diatas, 50 merek brand Indonesia paling populer dari kiri ke kanan, bahwasanya brand 

Erigo ini meskipun terbilang masih baru sudah bisa mengimbangi brand sejenis seperti 3second, cottonink, Dagadu 

Djokja, dan Aerostreet.  

 

Tabel 1. 1 Data Rekapitulasi Jumlah Followers Brand Lokal 

No Brand Tahun Berdiri Jumlah Followers 

1 3Second 1997 1.1 Juta 

2 Cottonink 2008 635 Ribu 

3 Dagadu Djokja 1994 62,6 Ribu 

4 Erigo 2013 2.4 Juta 

5 Aerostreet 2015 2 Juta 

Sumber: Olahan Peneliti yang Diambil di Instagram Pada 23 Oktober 2024 

 

Pada data olahan yang tertera, dapat dilihat bahwasanya brand lokal di Indonesia yakni Erigo memiliki pengikut 

yang lebih banyak dibanding dengan merek lainnya, dengan banyaknya pengikut di Instagram, maka brand Erigo 

semakin dikenal oleh masyarakat dan diminati oleh kaula muda untuk menjadi trend fashion. Hal tersebut memberikan 

dampak yang baik pada brand image Erigo. Erigo menggunakan berbagai macam strategi guna mempertahankan citra 

brand perusahaannya dan meningkatkan awareness kepada khalayak umum. Salah satu strategi yang Erigo gunakan 

ialah memilih brand ambassador yang tepat agar dapat mengungguli kompetitor lainnya.  

https://katadata.co.id/merek-lokal


 

 

Brand ambassador yakni sebuah “alat” yang penggunaanya bertujuan untuk digunakan pada suatu perusahaan 

dalam menjalin komunikasi serta membangun hubungan bersama masyarakat, bertujuan agar mendongkrak angka 

penjualan dalam perusahaan (Lea-Greenwood, 2013). Brand ambassador (BA) ialah seseorang yang dipakai oleh 

perusahaan agar dapat berhubungan dengan konsumen dalam meningkatkan penjualan. Perusahaan berani membayar 

selebriti untuk menjadi BA agar berdampak besar pada brand tersebut. Memanfaatkan BA ini dapat digunakan pada 

perusahaan dengan maksud dan tujuan utama mempengaruhi atau mempersuasif dan mengajak konsumen dalam 

rangka peningkatan penggunaa produknya. Dalam konteks Public Relations, brand ambassador merupakan strategi 

perusahaan dalam meningkatkan hubungan yang baik serta citra positif di mata publik, mereka dapat 

mengkomunikasikan maksud perusahaan kepada stakeholder untuk mendapatkan respon sehingga terjadi kedekatan 

secara emosional. Dalam memilih brand ambassador yang optimal, perusahaan dapat memanfaatkan model yang telah 

dikembangkan oleh John R. Rossiter & Percy (kertamukti, 2015) yang dikenal sebagai VisCAP. Model ini 

menggambarkan empat dimensi utama terkait karakteristik selebritis atau brand ambassador yakni, visibility, 

credibility, attraction dan power.  

Oleh karena itu, dengan adanya brand ambassador oleh Erigo ini bertujuan untuk memberikan kesan positif bagi 

mata publik dengan memberikan berbagai informasi terkait produk.Salah satu brand ambassador yang dipilih oleh 

erigo ialah JKT48. Menurut Kotler (Royan, 2005) selebriti sangat berpengaruh karena memiliki kredibilitas yang 

diikuti oleh faktor keahlian, kepercayaan, serta kesukaan. Penggunaan artis yang tepat sebagai brand ambassador 

suatu brand akan memberikan pengaruh yang besar jika artis memiliki karakteristik BA atau VisCAP model yang 

dikembangkan oleh Rossiter dan Percy. JKT48 merupakan grup idola perempuan Indonesia yang kini menjadi salah 

satu brand ambassador Erigo yang turut memberikan dampak signifikan terhadap brand Erigo. JKT48 sendiri 

merupakan sister group dari AKB48, grup idola perempuan asal Jepang. Nama JKT48 sendiri diambil dari nama kota 

tempat berdirinya grup ini, yaitu Jakarta. Grup ini terdiri dari member perempuan yang memiliki keahlian dalam 

menari dan bernyanyi. JKT48 juga memiliki pengaruh yang besar di media sosial, terutama di Instagram, dengan 

jumlah pengikut yang sangat banyak yakni 1.6M. 

 

 
Gambar 1. 3 Postingan Instagram @erigostore, JKT48 sebagai Brand Ambassador erigo 

Sumber: Instagram @erigostore (2023) 

 

Pada gambar diatas, Erigo memasarkan produk kolaborasinya dengan JKT48 yakni Erigo X JKT48 dengan 

memilih JKT48 sebagai brand ambassador yang bertujuan untuk meningkatkan reputasi dan brand image Erigo. 

JKT48 sebagai ikon pemuda dan keceriaan, memiliki popularitas di kalangan muda yang mana memberikan pengaruh 

yang positif bagi Erigo dalam meningkatkan popularitas brand- nya dan menaikan nama baik Erigo itu sendiri. 

Dilansir di artikel Medium.com awal mula JKT48 berkolaborasi dengan Erigo yaitu mempublikasikan produk yang 

berjudul “Too Loud to Unwear”. Ternyata dalam statistik penjualan, sukses besar dan cepat sold out dalam waktu 

yang singkat dan mendapatkan respon positif dari khalayak umum terhadap brand Erigo. Ini merupakan strategi yang 

cemerlang dilakukan oleh Erigo. Berkolaborasi dengan JKT48 ialah satu sarana untuk meningkatkan penjualan 

bisnis.Menurut medium.com (2023) menyatakan bahwasanya kebanyakan fans JKT48 menggunakan kaos kolaborasi 

antara Erigo dan JKT48, dan Erigo hadir dalam berbagai event menjadi sponsor dalam event tersebut.  

 



 

 

 
Gambar 1. 4 Komentar dan Likes pengguna Instagram terhadap postingan @erigostore berkolaborasi dengan 

JKT48. 

 

Hasil erigo dengan memilih JKT48 sebagai brand ambassador Erigo terbukti berpengaruh sangat positif. 

Kolaborasi Erigo x JKT48 mendapatkan respons yang luar biasa di Instagram. Berdasarkan hasil pencarian oleh 

peneliti, postingan terkait kolaborasi ini telah mendapatkan jumlah likes yang signifikan, dengan salah satu postingan 

diatas mencapai 173 ribu likes, dan terdapat juga postingan yang lainnya yang selalu diatas 30 ribu likes jika postingan 

tersebut menampilkan JKT48 sebagai model kontennya. Hal ini menunjukan bahwasanya kolaborasi ini telah 

mendapatkan perhatian yang besar dari pengguna Instagram. Dengan terpilihnya JKT48 sebagai brand ambassador 

Erigo tentunya bukanlah suatu kebetulan yang mana perusahaan Erigo hanya asal memilih brand ambassador. Erigo 

melihat prestasi – prestasi yang dimiliki JKT48 yang terpampang bukan hanya beprestasi di dalam negeri namun 

berprestasi di dunia internasional. Seperti penghargaan Nickelodeon Kid’s Choice Awards 2015 sebagai favorite Asian 

Act, AMI Awards 2015 sebagai grup vokal pop terbaik dan masih banyak lagi. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Brand Ambassador 

Suatu Brand Ambassador memiliki peranan penting dalam sebuah perusahaan. Menurut Samosir (2020) 

dijelaskan bahwasanya Brand Ambassador merupakan sosok tokoh yang mempresentasikan sebuah produk maupun 

sebuah perusahaan ketika menampilkan produk tersebut hingga mendapatkan dampak positif dalam proses bisnis. 

Brand ambassador ialah suatu individu yang mempunyai minat terhadap brand dan mempunyai peran dalam memikat 

perhatian para konsumen untuk melakukan pembelian (Firmansyah, 2019). Menurut Utami et al. (2020) Suatu brand 

ambassador merupakan seseorang yang mendapat pelatihan untuk mempromosikan berbagai produk dari suatu brand 

dengan tujuan agar dapat memikat perhatian konsumen. Pada penelitian ini kaitannya brand ambassador dengan teori 

komunikasi, mempunyai peranan sebagai komunikator yang menyampaikan pesan kepada komunikan. Brand 

ambassador sebagai komunikator mempunyai peranan memberikan informasi mengenai suatu produk ataupun merek 

agar dapat diterima dengan baik oleh masyarakat. Menurut Sadrabadi et al. (2018) berpendapat bahwa brand 

ambassador (duta merek) adalah sebuah mediator antara divisi bidang brand eksternal dan internal yang memiliki 

dampak signifikan kepada persepsi pelanggan mengenai organisasi dan merek. Umumnya, brand ambassador ialah 

individu yang mewakili suatu brand dan memberikan dukungan berdasarkan reputasinya. Pada umumnya, brand 

ambassador seringkali ada kaitannya dengan tokoh terkenal atau individu yang memiliki popularitas di kalangan 

masyarakat. Tokoh terkenal dapat diketahui sebagai elemen penunjang dalam aspek psikologis yang memengaruhi 

keyakinan konsumen kepada suatu produk (Kotler, Philip and Keller, 2012)  

Untuk mendapatkan brand ambassador optimal, perusahaan dapat menggunakan dimensi yang dibahas oleh 

Rossiter dan Percy (Kirana et.al, 2020) dijelaskan ada model yang sudah dikembangkan atas karakter dari selebritis/ 

brand ambassador yaitu VisCAP. VisCAP sendiri terdapat atas empat dimensi, yakni: Dimensi visibility brand 

ambassador bertanggung jawab atas kriteria visibilitas dengan menunjukan bahwasanya karakteristik mereka kepada 

calon konsumen merek yang mana terlihat memenuhi kriteria agar dapat diperlihatkan kepada masyarakat yang akan 



 

 

menjadi calon konsumen/pengguna merek. Credibility atau kredibilitas dapat ditentukan dengan penilaian dari 

masyarakat atas Brand Ambassador, hal tersebut dapat ditinjau dari aspek kemampuan brand ambassador dalam 

menyampaikan informasi yang dimiliki atau pengetahuan, keahlian yang dimiliki oleh brand ambassador hingga 

pengalaman yang sudah dijalani oleh brand ambassador. Dimensi attraction atau daya tarik dapat ditinjau dari 

kelihaian brand ambassador dalam mengemas penampilan mereka sehingga memberikan nilai lebih dalam menarik 

atensi masyarakat. Power dapat diartikan sebagai kekuatan atas kharisma yang dipancarkan oleh brand ambassador. 

 

B. Brand Image  

Suatu Brand image dijadikan sebagai pemikiran yang timbul di dalam benak publik dalam mengingat sebuah 

brand. Brand image ialah suatu pemikiran konsumen mengenai suatu merek sebagai refleksi dari suatu brand dalam 

pikiran konsumen Kotler dan Keller (2012). Tjiptono (2011) menjelaskan bahwasanya definisi brand image, yakni 

sebagai deskripsi mengenai keyakinan konsumen terhadap suatu brand. Brand image ialah jati diri suatu merek, 

persepsi masyarakat mengenai sebuah merek Siswanto (2004). Pada penelitian ini, peneliti menggunakan sebuah 

konsep model komunikasi Harorld D Lasswell dalam Agus Hendrady (2021), yakni proses komunikasi digambarkan 

dengan siapa, kepada siapa, melalui saluran apa, mengatakan apa, dan bagaimana pengaruhnya. Brand image menjadi 

sebuah feedback setelah teori komunikasi tersebut berhasil dilakukan. Simamora (2006) berpendapat bahwasanya 

brand image ialah pandangan atau persepsi yang jangka panjang, sulit untuk dibentuk, dan tidak mudah untuk diubah. 

Menurut Hermawan (1999) salah satu hal untuk meningkatkan kesadaran masyarakat atas citra merek ialah 

menggunakan brand ambassador dalam menyampaikan pesan melalui iklan. Brand image ialah suatu persepsi atau 

pandangan yang dimiliki oleh publik terhadap suatu brand perusahaan, yang didasari pada pengalaman interaksi atau 

informasi yang mereka lihat dari merek tersebut. Brand image dapat diukur dengan menggunakan tiga aspek (Keller 

& Kotler,2016) yakni:  

 

1. Favorable of brand associations  

Favorable merupakan sebuah keunggulan merek atau brand dengan meyakinkan masyarakat bahwasanya suatu 

brand mmepunyai manfaat yang sesuai dengan keinginan serta kebutuhan yang nantinya mampu menjadi brand image 

yang positif dalam sebuah perusahaan. Berikut adalah sub-indikator favorable: 

 

2. Strength of brand associations  

Strength dalam aspek ini ialah deskripsi mengenai cara informasi dari suatu brand masuk ke dalam memori 

masyarakat. Informasi brand tersebut dapat terus terjaga dalam ingatan masyarakat sebagai elemen atau unsur yang 

terdapat atau didapat dari citra yang bersumber dari brand produk yang diiklankan. Strength memiliki sub-indikator 

sebagai berikut: 

 

3. Uniqueness of brand associations  

Uniqueness atau keunikan merupakan sebuah aspek yang terdapat didalamnya yaitu memiliki kegunaan atau 

unsur kebermanfaatan yang terus menerus atau berkelanjutan (jangka panjang) sehingga memberikan dampak atau 

menyebabkan masyarakat yang menjadi target konsumen tertarik dalam menggunakannya.  

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Pada jenis penelitian ini, yang didasari dengan uraian materi latar belakang, pernyataan penelitian, dan teori yang 

telah dijelaskan dalam bab sebelumnya untuk merancang penyusunan penelitian, oleh karena itu metode penelitian 

yang diterapkan adalah kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2017) metode kuantitatif merupakan penelitian yang didasari 

oleh filsafat positivisme. Metode kuantitatif dipakai untuk memperoleh sampel secara acak atau random sampling 

terkait kegiatan pengumpulan data. Didalam penelitian ini juga menggunakan beberapa instrument penelitian, analisis 

data yang bersifat statistik atau kuantitatif dengan hasil akhir yang menguji hipotesis yang sudah ditetapkan. Penelitian 

kausalitas diambil dari pandangan menurut (Sugiyono, 2017) ialah bentuk penelitian yang digunakan pada target 

populasi atau penggunaan sampel yang sudah ditentukan sebelumnya dengan maksud dan tujuan dalam melakukan 

pengujian hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini termasuk penelitian kausalitas, dimana akan menjelaskan 

tingkat seberapa besarnya pengaruh brand ambassador JKT48 terhadap brand image Erigo. Penelitian kausalitas ini 

digunakan untuk mengukur adanya kemungkinan sebab – akibat antar variabel. Peneliti sudah mengklasifikasikan 

variabel independen atau bebas dan dependen atau terikat dalam penelitian ini menggunakan Brand Ambassador 



 

 

JKT48 sebagai variabel X (bebas) dan Brand Image Erigo sebagai variabel Y (terikat). Dalam penelitian ini, peneliti 

memusatkan populasi dari penelitian ini dengan menggunakan akun media sosial Erigo diantaranya akun Instagram 

@erigostore yang memiliki 2.400.000 followers (data 27 November 2023 oleh peneliti search di Instagram 

@erigostore) dalam penelitian ini sebagai objek penelitian. 

Pada penelitian ini peneliti pada saat ini melakukan penggunaan sampling non-probability sampling. Non-

probability sampling yaitu teknik dengan melakukan pengumpulan sampel yang tidak memberi peluang atau adanya 

kesempatan pada seluruh unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2018). Dalam Teknik 

non-probability sampling, peneliti menggunakan purposive sampling sebagai bahan pertimbangan tertentu dalam 

mengetahui seberapa besar pengaruh brand ambassador JKT48 terhadap brand image erigo dalam followers 

Instagram @erigostore. penentuan jumlah sampel minimum dihitung berdasarkan metode Hair et al., (2010) 

menyatakan jika ukuran sampel terlalu besar diduga akan sulit untuk mendapatkan ukuran goodness of fit yang baik. 

Pada penelitian ini besaran sampel ditentukan dengan formula yang dijabarkan oleh Hair et al., (2010) yaitu ukuran 

sampel optimal memiliki besaran setidaknya lima kali lebih besar dari jumlah butir item. Dalam penelitian ini terdapat 

26 butir item pernyataan, maka ukuran sampel yang dibutuhkan minimal sejumlah 26 x 5 = 130 sampel. Maka jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini ditentukan 130 orang. Jumlah 130 responden tersebut digunakan peneliti 

sebagai perwakilan dari populasi yang terdapat dalam topik ini. 

Suatu instrumen dikatakan valid apabila dapat mengukur nilai suatu objeknya (Sugiyono, 2017). Pada penelitian 

ini, uji validitas berfungsi untuk menilai seberapa jauh pengukuran objek penelitian sehingga dapat 

dipertanggungjawabkan keabsahannya secara ilmiah. Validitas instrumen pada penelitian ini diukur menggunakan 

aplikasi SPSS 25 dengan membandingkan rhitung dan rtabel. Sedangkan untuk mengukur kuesioner/variabel maka 

digunakan uji reliabilitas.Penelitian ini menguji reliabilitas dengan menggunakan Cronbach’s alpha. Kuesioner 

dinyatakan reliabel jika skor Cronbach’s alpha > 0,70, apabila skor Cronbach’s alpha < 0,70 diartikan reliabilitas 

ditolak. Analisis data pada penelitian ini terdiri dari beberapa pengujian, antara lain: 1) Ujinormalitas dengan 

menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov untuk mengetahui sebaran skor variabel X dan Y; 2) Uji korelasi Pearson 

untuk mengetahui ada tidaknya hubungan antara kedua variabel; 3). Uji regresi linear sederhana untuk mengevaluasi 

dampak dari suatu variabel pada hasil tertentu; 4) Uji koefisien determinasi untuk mengetahui intensitas kaitan antar 

variabel; dan 5) Uji hipotesis untuk mencari tahu ada/tidaknya pengaruh yang signifikan antara variabel.  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini membahas dan menganalisis bagaimana pengaruh brand ambassador JKT48 terhadap brand image 

Erigo. Berdasarkan hasil penelitian data, peneliti menggunakan sampel sebanyak 130 responden yang merupakan 

followers @erigostore, dan menyebarkan kuesioner secara online menggunakan google form yang berisikan beberapa 

pernyataan untuk responden. Berdasarkan hasil tersebut jumlah responden yang menjawab lebih dominan berjenis 

perempuan dan sisanya laki – laki. Responden terbanyak dalam penelitian ini memiliki rentang usia 17-25 tahun.Pada 

hasil pengolahan data yang telah didapat peneliti diketahui bahwa brand ambassador JKT 48 memiliki pengaruh 

terhadap brand image Erigo. Hasil pengolahan data yang telah dilakukan, diperoleh dari variable brand ambassador 

(X) yang memiliki 4 dimensi yaitu visibility, credibility, attraction, power (John R. Rossiter dan Percy, 2015) dan 

variabel brand image (Y) yang memiliki 3 dimensi yaitu favorable of brand associations, desirable, deliverable (Keller 

& Kotler, 2016). 

 

A. Pengaruh Brand Ambassador JKT48 Terhadap Brand Image Erigo 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah diperoleh peneliti, maka dapat diketahui bahwasanya brand 

ambassador JKT48 berpengaruh terhadap brand image Erigo. Hal itu dapat dibuktikan dengan pengolahan data pada 

uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov yang menghasilkan distribusi normal dan nilai signifikansi 

juga menunjukkan hasil yang normal. Pada penelitian ini juga ditemukan hasil dari pengujian hipotesis secara parsial 

(uji t) memperlihatkan bahwa nilai terdapat pengaruh brand ambassador JKT48 terhadap brand image Erigo. Hal 

tersebut selaras dengan penelitian terdahulu dilakukan oleh (Shafira, 2023) dijelaskan bahwasanya pengaruh brand 

ambassador dengan dimensi visibility, credibility, attraction, dan power memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand image Mcdonald’s di kalangan konsumen Mcdonald’s.  

Pada hasil rekapitulasi tanggapan responden mengenai variabel brand ambassador yang telah dilakukan dalam 

analisis deskriptif, terdapat dimensi yang memperoleh kategori sangat tinggi yaitu berada pada dimensi visibility. 

Selain itu, didapatkan hasil analisis deskriptif pada dimensi-dimensi yang berada pada variabel brand image yang 



 

 

termasuk kedalam kategori sangat tinggi yaitu dimensi uniqueness of brand associations. Maka dapat diketahui 

bahwasanya JKT48 sebagai brand ambassador memang memiliki ketenaran yang luar biasa, berdasarkan hasil rilis 

medium.com yang menyebutkan bahwasanya JKT48 telah berada dalam dunia hiburan Indonesia sejak lama, tetapi 

belakangan ini namanya kembali mencuat di panggung hiburan tanah air dikarenakan memiliki penggemar yang luar 

biasa. Dari hasil penelitian ini juga diketahui ciri khas dan keunikan brand Erigo yang berkolaborasi dengan JKT48 

menciptakan sebuah persepsi unik yang baru bagi Followers Erigo.  

 

B. Besaran Pengaruh Brand Ambassador JKT48 Terhadap Brand Image Erigo  

Pada hasil penelitian, olahan data menunjukkan besarnya pengaruh brand ambassador JKT48 terhadap brand 

image Erigo yaitu berada pada tingkat sedang. Jadi dapat dinyatakan bahwasanya brand ambassador JKT48 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand image Erigo meskipun pengaruhnya berada di kategori sedang. 

Terdapat tingkat pengaruh dimensi variabel brand ambassador yang beragam. Dimensi visibility memiliki pengaruh 

yang sedang dan dapat dinyatakan JKT48 memiliki popularitas yang cukup dikenal oleh followers Erigo. Dimensi 

credibility memiliki pengaruh yang sedang dan dapat dinyatakan keahlian JKT48 cukup berhasil dalam memberikan 

keyakinan atas produk kolaborasinya kepada followers Erigo. Dimensi attraction memiliki pengaruh yang kuat dan 

dapat dinyatakan JKT48 sebagai brand ambassador Erigo memiliki daya tarik yang besar sehingga banyak 

penggemarnya tertarik dengan kolaborasi antar JKT48 dan Erigo. Dan yang terakhir dimensi power memiliki 

pengaruh yang kuat dan dapat dinyatakan bahwasanya JKT48 sebagai brand ambassador Erigo memiliki kekuatan 

untuk meyakinkan penggemarnya dalam menggunakan produk brand Erigo. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dipaparkan pada bab-bab sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan 

bahwasanya brand ambassador JKT48 terhadap brand image Erigo berpengaruh signifikan dan memiliki hubungan 

atau korelasi yang positif. Hal tersebut terbukti dengan pengujian yang telah peneliti lakukan menggunakan alat bantu 

software IBM SPPS versi 25 untuk mengetahui besaran angka data pengaruh brand ambassador JKT48 terhadap 

brand image Erigo di kalangan followers akun Instagram @erigostore. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, brand 

ambassador memiliki tanggapan yang positif dari responden yang memiliki persentase skor rata rata diatas 75% dari 

keempat dimensi yakni visibility, credibility, attraction, dan power. Hal tersebut masuk kedalam kategori yang 

tinggi.Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diketahui bahwasanya nilai koefisien determinasi ialah 0,577 

dimana persentase brand ambassador terhadap brand image sebesar 57,7% sedangkan sisanya sejumlah 43,3% 

lainnya dipengaruhi oleh varibel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

A. Saran Akademis 

Bagi peneliti selanjutnya, supaya mereka lebih mampu melakukan penelitian yang sejenis namun lebih detail dan 

spesifik sehingga hasil dari uji tersebut dapat dijadikan bahan pertimbangan dan bahkan jauh lebih detail dari 

penelitian ini. 

 

B. Saran Praktis 

1. Erigo sebagai perusahaan fashion yang menggunakan brand ambassador sebagai salah satu teknik promosi 

untuk mendapatkan lebih banyak atensi dari konsumennya agar lebih memperhatikan teknik promosi lainnya 

seperti iklan dan media sosial untuk mempromosikan produknya selain brand ambassador. 

2. Menurut hasil penelitian, dimensi power dan attraction memiliki pengaruh yang kuat kepada brand image 

Erigo. Oleh karena itu, perusahaan Erigo diharapkan dapat memilih brand ambassador yang selaras atau 

bahkan lebih baik pengaruhnya dari JKT48 agar dapat meningkatkan citra image-nya dengan lebih baik. 

3. Erigo dapat bekerjasama dengan public figure lain untuk dijadikan brand ambassador, dengan catatan 

mempunyai kemampuan yang selaras atau lebih baik dengan JKT48. 

4. Pada penelitian ini hanya menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap brand image, sehingga 

dianjurkan untuk peneliti selanjutnya untuk menggunakan variabel lain yang memiliki pengaruh terhadap 

brand image. 
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