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MOTTO 

 

“Boleh jadi kamu tidak menyenangi sesuatu, padahal itu baik bagimu, dan boleh 

jadi kamu menyukai sesuatu, padahal itu tidak baik bagimu. Allah mengetahui, 

sedang kamu tidak mengetahui” 

(QS.Al-Baqarah:216) 

 

“Tidak ada mimpi yang gagal, yang ada hanyalah mimpi yang tertunda. 

Cuma sekiranya kalau teman-teman merasa gagal dalam mencapai mimpi. 

Jangan khawatir, mimpi-mimpi lain bisa diciptakan.” 

“Windah Basudara” 

 

“Orang lain gk akan bisa paham struggle dan masa sulitnya kita. 

Yang mereka ingin tahu hanya bagian dari success stroriesnya. Berjuanglah untuk 

diri sendiri walaupun gk ada yang tepuk tangan. 

Kelak diri kita di masa depan akan sangat bangga dengan apa yang kita 

perjuangkan hari ini.” 
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ABSTRAK 

 

Peluang pasar konsumen Indonesia menduduki peringkat ke-empat terbesar 

di dunia. Salah satu keunggulan kompetitif yang dimiliki perusahaan adalah brand 

image dan Brand Ambassador. Salah satu perusahaan yang fokus terhadap hal 

tersebut adalah Erigo. Industri pakaian merupakan industri yang menyumbang 

ekspor terbesar di Indonesia. Saat ini, banyak produk lokal yang bersaing dalam 

industi pakaian seperti Erigo. Dengan adanya persaingan tersebut, diperlukan suatu 

keunggulan kompetitif yang dimiliki suatu perusahaan guna menarik konsumen 

mengingat pakaian sangat erat kaitannya dengan persepsi seseorang tentang dirinya 

sendiri. penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : 1) seberapa besar pengaruh 

brand ambassador Raffi Ahmad terhadap brand image erigo di kota Semarang. 2) 

apakah ada pengaruh positif brand ambassador Raffi Ahmad terhadap brand image 

Erigo dengan dimediasi brand awareness di kota Semarang. 

Populasi dalam penelitian ini adalah para mahasiswa atau masyarakat kota 

Semarang yang berusia kisaran 20-24. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 

kuantitatif dengan menggunakan paradigma positivisme. Teori yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah Hieararki of Effect. Pengumpulan data dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner dengan teknik penentuan responden menggunakan 

purposive sampling. Menggunakan Analisis Path Regresi (Path Anaylisis) dengan 

menggunakan bantuan IBM SPSS sebagai alat bantu untuk melakukan uji data 

statistik. 

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh secara 

langsung variabel brand ambassador Raffi Ahmad (X) terhadap variabel brand 

image erigo apparel (Z). dengan hasil analisa diperoleh nilai signifikansi variabel 

X sebesar 0,043< 0,05. Yang artinya variabel X berpengaruh signifikan terhadap 

variabel Z. Terdapat pengaruh tidak langsung variabel brand ambassador Raffi 

Ahmad (X) melalui brand awareness (Y) terhadap variabel brand image erigo 

apparel (Z). Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa nilai pengaruh 

langsung sebesar 0,164 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,436 yang berarti 

bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan dengan nilai 

pengaruh langsung.  Dengan kata lain hasil ini menguatkan bahwa secara tidak 

langsung variabel (X) melalui variabel (Y) mempunyai signifikan terhadap variabel 

(Z). 

Kata kunci : Mediasi Brand Awareness, Brand Ambassador, Brand Image 
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ABSTRACT 

 

Indonesia's consumer market opportunity is ranked the fourth largest in the 

world. One of the competitive advantages that a company has is its brand image 

and Brand Ambassador. One company that focuses on this is Erigo. The clothing 

industry is an industry that contributes the largest exports in Indonesia. Currently, 

many local products are competing in the clothing industry such as Erigo. With this 

competition, a company's competitive advantage is needed to attract consumers, 

considering that clothing is closely related to one's perception of oneself. This study 

aims to find out: 1) how much influence brand ambassador Raffi Ahmad has on 

erigo's brand image in the city of Semarang. 2) is there a positive influence of brand 

ambassador Raffi Ahmad on Erigo's brand image mediated by brand awareness in 

the city of Semarang. 

The population in this study were college students or Semarang city 

residents aged between 20-24. This research is a type of quantitative research using 

a positivism paradigm. The theory used in this study is the Hierarchy of Effects. 

Data collection was carried out by distributing questionnaires with the technique of 

determining respondents using purposive sampling. Using Path Regression 

Analysis (Path Anaylisis) using the help of IBM SPSS as a tool to test statistical 

data. 

The results of this study indicate that there is a direct influence on brand 

ambassador variable Raffi Ahmad (X) on brand image variable erigo apparel (Z). 

with the results of the analysis obtained a significance value of variable X of 0.043 

<0.05. Which means that variable X has a significant effect on variable Z. There is 

an indirect influence on brand ambassador Raffi Ahmad (X) through brand 

awareness (Y) on brand image variable Erigo apparel (Z). Based on the calculation 

results, it is known that the value of the direct effect is 0.164 and the indirect effect 

is 0.436, which means that the value of the indirect effect is greater than the value 

of the direct effect. In other words, these results confirm that indirectly variable (X) 

through variable (Y) has a significant effect on variable (Z). 

Keywords : Mediation of Brand Awareness, Brand Ambassador, Brand Image 

 

 

 

 

 

 



xi 
 

 

 

DAFTAR ISI 

 
SURAT PERNYATAAN KEASLIAN.................. Error! Bookmark not defined. 

HALAMAN PENGESAHAN ................................ Error! Bookmark not defined. 

HALAMAN PENGESAHAN ................................ Error! Bookmark not defined. 

MOTTO ................................................................................................................. iv 

HALAMAN PERSEMBAHAN ............................................................................. v 

KATA PENGANTAR ........................................................................................... vi 

ABSTRAK ............................................................................................................. ix 

ABSTRACT ............................................................................................................ x 

DAFTAR ISI .......................................................................................................... xi 

DAFTAR TABEL ................................................................................................. xv 

DAFTAR GAMBAR .......................................................................................... xvii 

DAFTAR BAGAN ............................................................................................. xvii 

BAB 1 ..................................................................................................................... 1 

1.1 LATAR BELAKANG ................................................................................... 1 

1.2 RUMUSAN MASALAH .............................................................................. 9 

1.3 TUJUAN PENELITIAN ............................................................................... 9 

1.4. SIGNIFIKANSI PENELITIAN ................................................................... 9 

1.5. KERANGKA PENELITIAN ..................................................................... 10 

1.5.1. State of The Art.................................................................................... 10 

1.5.2 Paradigma Penelitian ............................................................................ 15 

1.5.3. Teori Penelitian .................................................................................... 15 

1.5.4 Kerangka Pemikiran ............................................................................. 20 

1.5.5 Hipotesis Penelitian .............................................................................. 21 

1.6 DEFINISI KONSEPTUAL ......................................................................... 22 

1.6.1 Brand Ambassador ................................................................................ 22 

1.6.2 Brand Awareness .................................................................................. 23 

1.6.3 Brand Image .......................................................................................... 24 



xii 
 

1.7 DEFINISI OPERASIONAL ........................................................................ 25 

1.7.1 Variabel Bebas ...................................................................................... 25 

1.7.2 Variabel Intervening ............................................................................. 25 

1.7.3 Variabel Terikat .................................................................................... 25 

1.8 METODE PENELITIAN ............................................................................ 26 

1.8.1 Tipe Penelitian ...................................................................................... 26 

1.8.2 Jenis dan Sumber Data .......................................................................... 26 

1.8.3 Teknik Pengumpulan Data.................................................................... 27 

1.8.4 Populasi dan Sampel ............................................................................. 27 

1.8.5 Teknik Sampling ................................................................................... 28 

1.8.6 Teknik Pengolahan Data ....................................................................... 29 

1.8.7 Teknik Analisis Data ............................................................................ 30 

1.8.8 Analisis Path Regresi (Path Anaylisis) ................................................. 31 

1.7.9 Uji Validasi dan Reliabilitas ................................................................. 32 

BAB II ................................................................................................................... 34 

2.1.  Gambaran Umum Kota Semarang.......................................................... 34 

2.1.1. Letak Geografis ............................................................................... 34 

2.1.2 Kondisi Demografis Kota Semarang .............................................. 35 

2.1.3.  Kependudukan Kota Semarang ....................................................... 37 

2.2  Gambaran Umum Erigo Apparel Indonesia ........................................... 37 

2.2.1  Sejarah Erigo Apparel ..................................................................... 37 

2.2.2.  Visi dan Misi Erigo Apparel ........................................................... 39 

2.2.3  Profil Erigo Apparel ........................................................................ 39 

2.2.4  Bidang Usaha Erigo Apparel .......................................................... 40 

2.2.5 Erigo in New York Fashion Week .................................................. 43 

BAB III ................................................................................................................. 46 

3.1 KARAKTERISTIK RESPONDEN ....................................................... 46 

3.2 BRAND AMBASSADOR RAFFI AHMAD (X) ....................................... 48 

3.3 BRAND IMAGE ERIGO APPAREL (Z) ................................................... 55 

3.4 BRAND AWARENESS ERIGO APPAREL (Y) ....................................... 62 

3.5 INTERVAL KELAS ................................................................................... 70 

3.5.1 Interval Pengaruh Brand Ambassador Raffi Ahmad (X)...................... 70 



xiii 
 

3.5.2 Interval Brand Image Erigo Apparel (Y) .............................................. 71 

3.5.2 Interval Brand Awareness (Z)............................................................... 71 

BAB IV ................................................................................................................. 73 

4.1 UJI VALIDITAS ......................................................................................... 73 

4.2 UJI RELIABILITAS ................................................................................... 74 

4.3 ANALISIS REGRESI LINEAR (PATH ANALYSIS) ............................... 75 

4.3.1 Model Regresi 1 .................................................................................... 75 

4.3.2 Model Regresi Model 2 ........................................................................ 76 

4.3.3 Tahap Uji Hipotesis Dari Uji Regresi Path Analysis ............................ 78 

4.4 KETERKAITAN TEORI DENGAN HASIL PENELITIAN ..................... 79 

BAB V ................................................................................................................... 85 

5.1 KESIMPULAN ........................................................................................... 85 

5.2 SARAN ....................................................................................................... 86 

5.3 KETERBATASAN PENELITIAN ............................................................. 86 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................... 87 

LAMPIRAN ........................................................... Error! Bookmark not defined. 

CORRELATIONS   /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 TOTAL

 ............................................................................................................................. 102 

Correlations ......................................................................................................... 102 

Notes ................................................................................................................ 102 

[DataSet0] ........................................................................................................ 102 

CORRELATIONS   /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 

TOTAL ............................................................................................................ 104 

Correlations ......................................................................................................... 104 

Notes ................................................................................................................ 104 

[DataSet1] ........................................................................................................ 104 

CORRELATIONS   /VARIABLES=Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7 Z8 Z9 Z10 TOTAL

 ......................................................................................................................... 106 

Correlations ......................................................................................................... 107 

Notes ................................................................................................................ 107 

[DataSet2] ........................................................................................................ 107 

Reliability ............................................................................................................ 110 

[DataSet0] Scale: ALL VARIABLES ................................................................ 110 



xiv 
 

Item-Total Statistics ........................................................................................ 111 

Reliability ............................................................................................................ 111 

[DataSet1] Scale: ALL VARIABLES ................................................................ 112 

Item-Total Statistics ........................................................................................ 112 

Reliability ............................................................................................................ 112 

[VARIABLES ..................................................................................................... 112 

Regression ........................................................................................................... 113 

[DataSet3] ........................................................................................................ 113 

Model Summary .......................................................................................... 114 

ANOVAa ...................................................................................................... 114 

Regression ........................................................................................................... 115 

ANOVAa ......................................................................................................... 115 

Coefficientsa .................................................................................................... 115 

Regression ........................................................................................................... 116 

Model Summary .............................................................................................. 116 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xv 
 

 

 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 1. 1 ................................................................................................................ 3 

Tabel 1. 2 .............................................................................................................. 10 

 

Tabel 2. 1 .............................................................................................................. 36 

 

Tabel 3. 1 .............................................................................................................. 46 

Tabel 3. 2 .............................................................................................................. 47 

Tabel 3. 3 .............................................................................................................. 47 

Tabel 3. 4 .............................................................................................................. 48 

Tabel 3. 5 .............................................................................................................. 49 

Tabel 3. 6 .............................................................................................................. 49 

Tabel 3. 7 .............................................................................................................. 50 

Tabel 3. 8 .............................................................................................................. 51 

Tabel 3. 9 .............................................................................................................. 52 

Tabel 3. 10 ............................................................................................................ 52 

Tabel 3. 11 ............................................................................................................ 53 

Tabel 3. 12 ............................................................................................................ 54 

Tabel 3. 13 ............................................................................................................ 54 

Tabel 3. 14 ............................................................................................................ 55 

Tabel 3. 15 ............................................................................................................ 56 

Tabel 3. 16 ............................................................................................................ 56 

Tabel 3. 17 ............................................................................................................ 57 

Tabel 3. 18 ............................................................................................................ 58 

Tabel 3. 19 ............................................................................................................ 59 

Tabel 3. 20 ............................................................................................................ 59 

Tabel 3. 21 ............................................................................................................ 60 

Tabel 3. 22 ............................................................................................................ 61 

Tabel 3. 23 ............................................................................................................ 62 

Tabel 3. 24 ............................................................................................................ 62 

Tabel 3. 25 ............................................................................................................ 63 

Tabel 3. 26 ............................................................................................................ 64 

Tabel 3. 27 ............................................................................................................ 65 

Tabel 3. 28 ............................................................................................................ 65 

Tabel 3. 29 ............................................................................................................ 66 

Tabel 3. 30 ............................................................................................................ 67 

Tabel 3. 31 ............................................................................................................ 68 

file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076806
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076807
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076826
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076845
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076846
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076847
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076848
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076849
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076850
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076851
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076852
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076853
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076854
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076855
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076856
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076857
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076858
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076859
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076860
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076861
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076862
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076863
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076864
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076865
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076866
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076867
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076868
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076869
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076870
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076871
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076872
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076873
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076874
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076875


xvi 
 

Tabel 3. 32 ............................................................................................................ 68 

Tabel 3. 33 ............................................................................................................ 69 

Tabel 3. 34 ............................................................................................................ 70 

Tabel 3. 35 ............................................................................................................ 71 

Tabel 3. 36 ............................................................................................................ 72 

 

Tabel 4. 1 .............................................................................................................. 73 

Tabel 4. 2 .............................................................................................................. 74 

Tabel 4. 3 .............................................................................................................. 75 

Tabel 4. 4 .............................................................................................................. 75 

Tabel 4. 5 .............................................................................................................. 76 

Tabel 4. 6 .............................................................................................................. 77 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076876
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076877
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076878
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076879
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076880
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076881
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076882
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076883
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076884
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076885
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076886


xvii 
 

 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 1. 1 ........................................................................................................... 6 

Gambar 1. 2 ......................................................................................................... 17 

 

Gambar 2. 1 ......................................................................................................... 34 

Gambar 2. 2 ......................................................................................................... 38 

Gambar 2. 4 ......................................................................................................... 40 

Gambar 2. 3 ......................................................................................................... 40 

Gambar 2. 5 ......................................................................................................... 41 

Gambar 2. 6 ......................................................................................................... 41 

Gambar 2. 7 ......................................................................................................... 41 

Gambar 2. 8 ......................................................................................................... 42 

Gambar 2. 9 ......................................................................................................... 42 

Gambar 2. 10 ....................................................................................................... 42 

 

 

DAFTAR BAGAN 

 

Bagan 1. 1 ............................................................................................................... 4 

Bagan 1. 2 ............................................................................................................. 20 

 

file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076733
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076734
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076760
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144076761
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076762
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076763
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076764
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076765
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076766
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076767
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076768
file:///E:/data%20kerja/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG.docx%23_Toc144076769
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144771256
file:///C:/Users/ASUS/Downloads/SKRIPSI%20GENDUT%20SAYANG%20(Revisi)%20(1).docx%23_Toc144771257


 
 

1 
 

BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 LATAR BELAKANG 

Peluang pasar konsumen Indonesia menduduki peringkat ke-empat terbesar 

di dunia (export.gov, 2015). Dengan adanya kemajuan teknologi, belanja menjadi 

lebih menyenangkan selama beberapa tahun terakhir, salah satunya adalah aktivitas 

berbelanja guna menunjang penampilan (Lestari, 2015). Menurut Kementerian 

Perindustrian (2019), industri pakaian merupakan industri yang menyumbang 

ekspor terbesar di Indonesia. Saat ini, banyak produk lokal yang bersaing dalam 

industi pakaian, tidak terkecuali produk Erigo. Dengan adanya persaingan tersebut, 

diperlukan suatu keunggulan kompetitif yang dimiliki suatu perusahaan guna 

menarik konsumen mengingat pakaian sangat erat kaitannya dengan persepsi 

seseorang tentang dirinya sendiri (Bon, 2015). Salah satu keunggulan kompetitif 

yang dimiliki perusahaan adalah brand image. Brand image sendiri merupakan 

sumber daya tidak berwujud yang dapat membangun citra suatu perusahaan 

(Brawijaya et al., 2018) .  

Brand ambassador adalah ikon atau identitas. Dimana mereka 

merepresentasikan produknya kepada khalayak umum sekaligus bertindak sebagai 

alat pemasaran komersial bagi suatu produk (Cheng & Chen, 2020). Brand 

ambassador dapat diukur melalui dimensi visibility, credibility, attraction, power. 

(Percy & Rossiter, dalam RIni & Astuti, 2012).  

Brand Ambassador dituntut memiliki karakternya yang kuat dan menarik. 

Tidak hanya daya Tarik fisik ataupun eskternal, tapi juga harus melambangkan 

karakter dari produk yang akan dibawakannya. Hal inilah yang menjadi faktor 

penting juga bagaimana brand image produk tersebut akan dibawakan nantinya 

kepada konsumennya (Wang & Hariandja, 2016).  Pemilihan brand ambassador 

sendiri biasanya diwakili oleh artis atau public figure ternama yang menjadi 

panutan bagi masyarakat, atau yang sedang berada pada puncak popularitasnya. Hal 

ini dikarenakan seorang artis atau public figure mempunyai daya tariknya tersendiri 
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bagi para penggemarnya dan menimbulkan kesan yang positif bagi produk yang 

digunakannya. 

Brand Image sendiri merupakan suatu persepsi dari masyarakat tentang 

suatu produk barang atau jasa. Persepsi ini dapat berubah dari wakru ke waktu dan 

tidak selalu berkaitan dengan pembelian atau penggunaan produk serta jasa (Gloria 

Narida, 2019). Setiap konsumen pasti memiliki penilaian atau opini yang berbeda-

beda tentang suatu merk atau produk. Brand Image adalah penilaian konsumen 

terhadap suatu brand dalam sebuah pasar (Sari Dewi et al., 2020). Penilaian ini bisa 

muncul baik berdasarkan reputasi yang disampaikan oleh orang lain dan juga media 

(Aaker dan Biel, 1993). 

Sedangkan Brand awareness merupakan bagian terpenting dari suatu 

perusahaan untuk melihat seberapa terkenalnya suatu merek di kalangan 

masyarakat. Brand awareness sendiri merupakan kemampuan merek untuk 

memunculkan diri di benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan suatu 

produk tertentu (Keller, 2013). Pengusulan brand awareness sebagai variabel 

mediasi pada pengaruh brand ambassador terhadap brand image dengan alasan 

sebagai berikut: (1) adanya penelitian terdahulu yang menguji pengaruh brand 

image terhadap brand awareness porduk motor Yahama di PT Bahana Cahaya 

Sejati Ciamis; (2) adanya penelitian terdahulu yang menguji pengaruh brand 

awareness terhadap brand image shampoo pantene. 

Saat ini terdapat banyak merek clothing ternama yang dikenal masyarakat 

luas. Salah satu merek tersebut adalah Erigo. Sebagai salah satu merek clothing 

yang ternama di Indonesia, Erigo tidak hanya memproduksi satu jenis pakaian 

melainkan juga memproduksi berbagai macam pakaian seperti kaos, sweater, 

kemeja, topi, dan lainnya dengan desain yang tidak terlihat berlebihan dan memiliki 

desain yang cocok digunakan di segala kalangan umur. Selain itu ada beberapa 

merek clothing yang ada di Indonesia yang cukup popular, salah satunya adalah 

berdiri di bidang fashion yaitu kaos-kaos lokal (Iii et al., 2009). Seperti yang tertulis 

pada artikel IDN Times menyebutkan ada 10 brand lokal yang sangat recommended 

: 
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Tabel 1. 1  

Daftar 10 Brand Lokal Recommended Menurut IDN Times 

No Brand Lokal Jumlah Followers 

1 Erigo  362.000  

2 Oomaoo  3.495  

3 Sans  17.000  

4 Monstore  44.900  

5 Thanksinsomnia  373.000  

6 Kamengski  136.000  

7 Yogs  133.000  

8 Sunday Sunday Co.  298.000  

9 Thinkcookcook  97.300  

10 Dreambirds Artwear  334.000  

Sumber: idntimes.com 

Berdasarkan jumlah followers di Instagram, Erigo Store juga menduduki 

peringkat pertama dengan jumlah followers mencapai 376.000 followers pada 

September 2020. Berdasarkan dengan jumlah followers, Erigo Store berada pada 

peringkat pertama. Melihat fenomena tersebut, dapat dilihat bahwa brand memiliki 

peranan yang sangat penting untuk membangun brand Erigo menjadi sebuah brand 

yang dapat dipercaya oleh masyarakat dibutuhkan strategi untuk menguatkan suatu 

brand dan akan memunculkan loyalitas merek pada brand tersebut (Muhtadin & 

Djatmiko, 2018). 
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Bagan 1. 1 

Jumlah Pembelian Fashion di kota Semarang 

 

Dari data diatas diketahui bahwa tingkat daya beli terutama produk fashion 

dikota Semarang terhitung sejak tahun 2020 sampai dengan 2022 terus mengalami 

perubahan. Dengan 2 tingkat yang terbilang cukup tinggi maka hasil ini juga 

menjadi salah satu alasan kenapa penelitian ini dilakukan di kota Semarang. Tidak 

lain karena daya beli Masyarakat terhadap produk fashion yang terbilang cukup 

tinggi.  

Di Indonesia sendiri ada banyak brand – brand lokal yang sudah sangat 

populer, namun salah satunya yang sedang berdiri populer di Indonesia adalah 

Erigo. Menurut survei online yang dilakukan KataData Insight Center terhadap 

6.697 Responden pada 13-17 oktober 2020 di 34 provinsi. Laporan tersebut 

menujukkan brand Erigo menjadi salah satu merek lokal terpopuler kategori 

pakaian. (Katadata Insight Center, 2020). 
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Tabel 1. 2 

Data Pembelian Produk Erigo Apparel di Kota Semarang Bulan 

Januari-Juli 2021 

Pembeli Produk Erigo di Semarang 

Bulan Jumlah Pembeli 

Januari 6.400 

Februari 6.430 

Maret 6.500 

April 6.650 

Mei 6.800 

Juni 7.000 

Juli 7.500 

Sumber: www.erigoapparel.com/quantity.market.shop. 

Salah satu strategi kreatif yang dilakukan perusahaan untuk menjaga citra 

serta mempromosikan suatu produk terhadap konsumen adalah menggunakan 

celebrity endorser atau sering disebut dengan brand ambassador yang dinilai 

memiliki citra positif, sehingga dapat mewakili citra produk secara keseluruhan. 

Salah satu perusahaan yang fokus terhadap hal tersebut adalah Erigo. Setelah 

sebelumnya sukses menggunakan Vanesha Prescilla dan Adipati Dolken dengan 

tema “Travel to Japan” strategi market Erigo terus diperluas. Dengan latar belakang 

untuk membidik market yang lebih besar Erigo memilih public figure untuk 

merealisasikan strategi tersebut (Gitleman & Kleberger, 2014). Pada tahun 2021, 

Raffi Ahmad dipercaya menjadi salah satu brand ambassador dari Erigo.  

 

 

 

 

 

http://www.erigoapparel.com/quantity.market.shop
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Gambar 1. 1 

Raffi Ahmad Endorser Erigo 

 

Fenomena penggunaan celebrity endorser merupakan suatu pertimbangan 

yang tidak mudah bagi produsen, karena celebrity itu sendiri akan mewakili produk 

yang akan dipasarkan. Jika citra celebrity yang mewakili suatu produk bermasalah, 

dapat berdampak juga pada pandangan konsumen terhadap produk yang 

diwakilkannya, bahkan juga dapat memperburuk citra dari merek produk tersebut. 

perusahaan harus mengeluarkan biaya yang besar untuk dapat menggunakan 

celebrity dengan kredibilitas yang baik dan tingkat kepopuleran yang tinggi sebagai 

pendukung dari suatu produk (Harahap, 2018). Celebrity endorser sebagai sumber 

iklan atau informasi tentang merek dan atribut produk yang menyenangkan, 

meyakinkan, dan menarik perhatian masyarakat umum (Firdaus et al., 2020).  

Memiliki citra merek yang baik dapat membentuk kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek. Oleh sebab itu perusahaan harus terus menjaga serta 

mempertahankan citra merek secara terus menerus. Hal ini dikarenakan citra merek 

yang baik akan mempermudah konsumen dalam mengenali suatu produk serta 

menciptakan persepsi yang baik akan kualitas produk dan memungkinkan 

konsumen untuk melakukan niat pembelian terhadap produk tersebut (Muslim, 

2018). 
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Sebelum konsumen menggunakan suatu produk yang akan dibelinya, 

konsumen cenderung mengandalkan informasi dari orang lain yang terlebih dahulu 

menggunakan produk tersebut. Mengkonsumsi suatu produk karena kualitas 

produk merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam menggunakan produk 

yang nantinya dapat memberikan manfaat yang diinginkan setiap konsumen. Hal 

ini didukung hasil penelitian dari Chi et al (2017) yang menyatakan bahwa kualitas 

dari pengalaman pembelian mereka, akibatnya merek, loyalitas, dan preferensi 

merek akan meningkatkan niat pembelian. 

Dalam hal ini Erigo Apparel yang merupakan produk baru yang 

berkembang di Indonesia harus mencari cara bagaimana agar bisa bertahan dan juga 

mempunyai image nya sendiri di pasar Indonesia. Seperti yang kita ketahui 

Bersama bahwa sudah banyak sekali brand – brand produk khususnya dalam dunia 

fashion yang sudah lebih dulu malang-melintang di kalangan pasar Indonesia dan 

sudah banyak mempunyai penggemarnya tersendiri bagi masyarakat. Mau tidak 

mau Erigo harus melakukan strategi pemasaran untuk mendongkrak popularitas 

produknya agar bisa tetap bersaing, salah satunya yakni dengan melakukan strategi 

pemasaran melibatkan brand ambassador. Tapi tentu saja pemilihan strategi brand 

ambassador tidak selalu berjalan mulus dan berpengaruh positif setiap saat (Anwar 

& Adidarma, 2016). Pemilihan brand ambassador sangatlah penting, bahkan tidak 

semua brand ambassador dapat membuat brand image suatu produk dapat menjadi 

baik dalam seketika(Fitriati Firdaus, 2017). 

Penelitian terdahulu yang menguji pengaruh brand ambassador tehadap 

brand image memberikan hasil yang tidak konsisten. Terdapat beberapa penelitian 

yang menunjukkan pengaruh positif brand ambassador tehadap brand image 

produk makeup L’OREAl PARIS Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Felicia 

Wang dan Evo Sampetua Hariandja, memberikan hasil bahwa brand ambassador 

berpengaruh negative tehadap brand image. Dengan adanya kesenjangan penelitian 

terdahulu, memotivasi dilakukannya penelitian ini dengan mengusulkan brand 

awareness sebagai variabel mediasi. 
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Penelitian ini melanjutkan penelitian terdahulu yang berkiatan dengan 

pengaruh brand ambassador terhadap brand image Tokopedia. Adapun 

keterbaruan dalam penelitian ini, yaitu: (1) penelitian ini menggunakan studi kasus 

perusahaan pakaian lokal terkenal di Indonesia, yaitu Erigo; (2) penelitian ini 

berfokus pada peran mediasi brand awareness pada pengaruh brand ambassador 

terhadap brand image. 

Erigo merupakan produk lokal yang terkenal di Indonesia yang berfokus 

pada kualitas dan kenyamanan bagi konsumen. Brand Erigo sudah dikenal di 

kalangan masyarakat Indonesia dan mancanegara sebagi salah satu karya terbaik 

anak bangsa. Selain itu, Erigo juga menjadi satu-satunya brand pakaian lokal yang 

mewakili Indonesia untuk melakukan peragaan busana terbesar di New York 

Fashion Week (NYFW) 2022 dengan mengusungkan konsep gender neutral bagi 

semua kalangan. Penelitian ini menguji peran mediasi brand awareness pada 

pengaruh brand ambassador terhadap brand image pada studi kasus Erigo 

Indonesia. 

Penelitian ini bertujuan sebagai berikut: (1) membuktikan pengaruh brand 

ambassador terhadap brand image Erigo Indonesia; (2) membuktikan peran 

mediasi brand awareness pada pengaruh brand ambassador terhadap brand image 

Erigo Indonesia.  

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam memberikan bukti 

empiris pada pengembangan teori dengan menginvestigasi peran mediasi brand 

awareness pada pengaruh brand ambassador terhadap brand image Erigo 

Indonesia. Secara praktis, penelitian ini dapat memberikan masukan kepada Erigo 

Indonesia tentang pentingnya brand awareness pada pengaruh brand ambassador 

terhadap brand image. Selain itu, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai 

referensi bagi para konsumen dalam mempertimbangkan suatu produk yang 

berkualitas.  
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1.2 RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah brand ambassador Raffi Ahmad berpengaruh positif  

terhadap brand image Erigo di kota Semarang? 

2. Apakah brand ambassador Raffi Ahmad berpengaruh positif  

terhadap brand image Erigo dengan dimediasi brand awareness di 

kota Semarang? 

1.3 TUJUAN PENELITIAN 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand ambassador Raffi 

Ahmad terhadap brand image erigo di kota Semarang.  

2. Mengetahui apakah ada pengaruh positif brand ambassador Raffi 

Ahmad terhadap brand image Erigo dengan dimediasi brand 

awareness di kota Semarang  

1.4. SIGNIFIKANSI PENELITIAN 

1. Manfaat Teoritis 

a. Memperkaya konsep dan teori pendukung dari 

perkembangan pengetahuan periklanan dan manajemen 

pemasaran. Khususnya tentang pengaruh brand ambassador 

terhadap brand image 

b. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi referensi dan 

memberikan ilmu konseptual bagi dunia peneliti maupun 

civitas akademika untuk mengembangkan ilmu pengetahuan 

demi memajukan dunia Pendidikan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

pertimbangan dan masukan untuk Erigo Apparel Indonesia 

dalam meningkatkan inovasi dan kreatifitas dalam 

meningkatkan brand image 

b. Bagi Akademik 
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Penelitian ini digunakan untuk penelitian lebih mendalam 

dan memberikan wawasan serta pengetahuan tentang 

pengaruh brand ambassador terhadap brand image 

3. Manfaat Sosial 

Penelitian ini bermanfaat bagi masyarakat karena selain 

memberikan informasi baru dari suatu perusahaan, juga 

membantu konsumen dalam mempertimbangkan pemilihan 

produk yang dipilihnya.  

 

1.5. KERANGKA PENELITIAN 

1.5.1. State of The Art 

Tabel 1. 3  

State of The Art 

No Nama Peneliti Judul Tahun Metode Hasil 

1 Dina Arti 

Masyita, 

Ai Lili Yuliati 

 

Pengaruh Brand 

Ambassador Dian 

Sastrowardoyo 

Terhadap Brand 

Image Produk 

Makeup 

L’OREAL Paris 

(Studi Pada 

Konsumen 

L’oreal Kota 

Bandung) 

 

2017 Kuantitatif Besarnya pengaruh 

brand ambassador 

terhadap brand image 

yang dilakukan pada 

perusahaan L’oreal 

Indonesia memiliki 

kontribusi yang baik 

dan positif dengan 

signifikan sebesar 

0,749. Dapat 

disimpulkan bahwa 

hubungan kedua 

variabel tersebut 

searah, artinya brand 

ambassador 
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mempunyai 

pengaruh yang positif 

terhadap brand 

image, dimana para 

konsumen memiliki 

ketertarikan untuk 

menggunakan 

produk makeup 

L’oreal Indonesia. 

Hal tersebut terjadi 

dengan adanya 

pengaruh dari 

perubahan brand 

image yang 

dikarenakan adanya 

penambahan unsur 

brand ambassador 

dalam strategi 

pemasaran yang 

dilakukan 

perusahaan L’oreal 

Indonesia. Dimana 

kegiatan ini 

dilakukan oleh 

perusahaan L’oreal 

Indonesia yang pada 

dasarnya dapat 

merubah image 

perusahaan menjadi 

lebih baik dan dapat 

mendorong intensitas 
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pengunjung dan 

pembeli produk 

makeup L’oreal 

Indonesia. 

2 Muh. Sabilal 

Muhtadin, 

Tjahjono 

Djatmiko 

 

Pengaruh Brand 

Ambassador 

Terhadap Brand 

Image Shampo 

Pantese di 

Bandung  

2018 Kuantitatif Terdapat pengaruh 

signifikan terhadap 

brand ambassador 

terhadap brand image 

shampo pantene di 

kota bandung, 

tanggapan responden 

mengenai Brand 

Ambassador berada 

pada kategori sangat 

baik dengan hasil 

rata-rata skor sebesar 

84%. 

3 KHUSNA 

WASSILATUL 

FEBRIANA  

PENGARUH 

BRAND 

AMBASSADOR 

DAN TAGLINE 

TERHADAP 

BRAND 

AWARENESS 

(Studi Pada 

(2021) Kuantitatif Variabel brand 

ambassador secara 

parsial berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap brand 

awareness. Hal ini 

dapat menunjukkan 

bahwa semakin 

populer brand 
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Tokopedia 

Indonesia) 

ambassador yang 

dipilih dan semakin 

bagus brand 

ambassador dalam 

menginformasikan 

produk maka 

semakin tinggi juga 

brand awareness. 

4 Felicia Wang, 

Evo Sampetua 

Hariandja 

Pengaruh Brand 

Ambassador 

Terhadap Brand 

Image dan 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen: Kasus 

Touls Les Jours Di 

Indonesia 

2017 Kuantitatif Duta merek 

mempengaruhi citra 

merk dan keputusan 

pembelian 

konsumen. Brand 

ambassador 

memanjakan factor 

kepercayaan dan 

daya tarik konsumen. 

Konsumen di 

Indonesia percaya 

bahwa pemilihan 

brand ambassador 

memiliki pengaruh 

dalam menyajikan 

pesan merk terhadap 

persepsi merek itu 

sendiri.  

Namun sayangnya 

pemilihan brand 

ambassador yang 

kurang dikenal atau 

tidak familiar dengan 
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Sumber: Diolah oleh peneliti 

Berdasarkan referensi dari beberapa sumber diatas, penelitian ini dipilih 

dengan dasar atas adanya hasil yang berbeda-beda dari pengaruh brand ambassador 

terhadap brand image suatu produk. Khususnya dalam penelitian ini penulis ingin 

mengangkat tentang bagaimana peran mediasi brand awareness dari brand 

ambassador terhadap brand image Erigo Apparel Indonesia.  

 Pada penelitian ini penulis hanya ingin fokus kepada bagaimana brand 

ambassador dapat berpengaruh kepada brand image Erigo Apparel Indonesia, 

konsumennya justru 

akan menghasilkan 

hasil yang negative. 

Dalam halnya ini, 

efektivitas Kim Soo 

Hyun sangat rendah 

di Indonesia. Banyak 

konsumen di 

Indonesia yang 

mengetahui tentang 

citra Kim Soo Hyun, 

namun pada 

kenyataannya citra 

dirinya tidak cukup 

berpengaruh besar 

terhadap sebagian 

besar pemikiran 

konsumen tentang 

citra merek Tous Les 

Jours dan tingkat 

pembelian yang 

rendah. 
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ditengah banyaknya persaingan di dunia fashion di era digital yang tentunya akan 

sangat penting untuk brand sendiri dapat bertahan dan mempunyai daya tariknya 

sendiri.  

1.5.2 Paradigma Penelitian 

 Dalam penelitian ini peneliti memanfaatkan pandangan paradigma 

positivisme. Paradigma positivisme mengasumsikan bahwa kebenaran sejati dapat 

dicapai dan proses pencarian kebenaran dapat berjalan, setidaknya terlepas dari 

validitasnya. Kebiasaan ini merupakan strategi ilmu alam yang sepenuhnya 

bermaksud merumuskan teori yang mengatur komunikasi manusia.  

 Maka dari itu, peneliti dalam hal ini ketika akan menyebutkan fakta yang 

akan diamati hati-hati dalam membangun situasi dengan tujuan bahwa lebih mudah 

bagi ilmuwan untuk membuat keputusan tentang hal itu. Paradigma positivisme 

dalam sudut pandang positivistik untuk memahami tingkah laku manusia 

dibutuhkan pemantauan. Selanjutnya peneliti melakukan uji hipotesis dan 

mengumpulkan informasi secara objektif untuk memperoleh hasil yang diringkas 

secara terbuka dan teratur. (Punaji, 2013:46) 

 Paradigma merujuk pada cara berfikir atau cara pandang (world of view), 

dan perspektif dalam melihat suatu realitas. Paradigma yang digunakan pada 

penelitian ini adalah paradigma positivisme. Paradigma ini memandang bahwa 

realitas sosial merupakan fenomena nyata dan atau konkret yang dapat diamati dan 

diukur secara cermat (Edi Suryadi, 2019 : 23). Peneliti menggunakan paradigma 

positivisme untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap brand image 

Erigo Apparel Indonesia.  

 

1.5.3. Teori Penelitian  

1.5.3.1 Hierarki of Effect 

 Model Hieararki of Effect digunakan sebagai indicator minat beli 

dikarenakan model ini mencakup tahap-tahap proses pengaruh iklan terhadap sikap 

konsumen. Mulai dari tahap kognitif, afektif, hingga konatif yang didalamnya 

terdapat tahapan yang berurutan mengenai iklan yang mempengaruhi tindakan dari 
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konsumen. Pada tahap kognitif terdapat tahap awareness (kesadaran) serta 

knowledge (pengetahuan). Untuk tahap afektif terdapat tahap liking (menyukai), 

preferences (kecenderungan), conviction (keyakinan. Yang terakhir adalah tahap 

konatif yakni tahap purchase (pembelian). Namun sebagai indicator minat beli 

peneliti hanya menggunakan dua tahap yaitu tahap kognitif hingga tahap afektif. 

Hal ini dikarenakan minat beli tidak mencapai tahap konatif yaitu tahap purchase 

(pembelian)(BL, 2021).  

Tahap kognitif meliputi beberapa tahap yaitu:  Awareness (kesadaran). 

Kesadaran berarti bahwa pesan yang telah dibuat menimbulkan kesan kepada 

pembaca atau penonton yang kemudian dapat membantu mengidentifikasi pesan. 

Perlu diperhatikan walaupun kesadaran akan iklan datang terlebih dahulu tapi itu 

bukanlah tujuan utama dari iklan. Yang menjadi pokok utama tujuan iklan adalah 

kesadaran merek, produk, atau jasa yang ditawarkan.  

Selanjutnya knowledge  (pengetahuan). Knowledge adalah pengetahuan, 

yang dimaksud pengetahuan disini adalah dimana konsumen memahami dan 

mengetahui fungsi dan karakteristik dari sebuah produk. Pada tahap ini khalayak 

telah sadar akan sebuah produk tetapi masih membutuhkan informasi tentang 

manfaat dari produk tersebut. Berkaitan dengan perasaan manusia terhadap suatu 

produk baik positif atau negatif.  

Aspek affective meliputi tiga tahap yaitu liking (suka), preference 

(memilih), dan conviction (yakin). Pertama ialah Liking (Menyukai) pada tahap ini 

khalayak telah memutuskan menyukai atau tidak menyukai produk. Kesukaan 

konsumen terhadap suatu produk sangat dipengaruhi keadaan diri konsumen 

menyangkut konsumsi produk, pengalaman belajar dan loyalitas merek. Kedua 

adalah tahap Preference (Kecenderungan) Preference yaitu sebuah pilihan 

konsumen terhadap suatu jenis produk dibandingkan dengan produk sejenis lainnya 

(kompetitor) atau yang biasa disebut perbandingan brand. Biasanya dihasilkan dari 

pengalaman konsumen yang menggunakan suatu brand tertentu. Jika menghasilkan 

ketidakpuasaan pada brand tersebut maka konsumen akan mengganti dengan 

produk lain. Terakhir conviction (Keyakinan) adalah suatu kepercayaan yang kuat 

yang telah tertanam di dalam perilaku seseorang(Budi, 2018).  
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Pendapat berdasarkan conviction (keyakinan) sangat sulit untuk diubah, jadi 

pengiklan yang mampu membangun conviction (keyakinan) pada target audiensnya 

mendapatkan keunggulan kompetitif yang kuat. Tahap terakhir yakni tahap konatif 

terdapat tahap Purchase (Pembelian). Tahap ini terjadinya transaksi jual-beli 

purchase (pembelian). Disini khalayak memutuskan akan membeli atau tidak 

produk yang diiklankan (Wells, 1997). 

Untuk dapat memahami lebih dalam lagi, maka dibawah ini terdapat sebuah 

visualisasi dari model Hierarki of Effect, sebagai berikut: 

Gambar 1. 2 

 Model Hierarki Of Effect 

. 

1.5.3.2 Konsep Brand Ambassador 

Brand ambassador merupakan orang yang mendukung suatu merek dari 

berbagai tokoh masyarakat popular. Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh 

perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen. Hal ini bertujuan agar 

konsumen tertarik menggunakan produk, terlebih karena pemilihan brand 

ambassador biasanya didasarkan pada pencitraan melalui seorang selebrititas yang 

terkenal. (Royan, 2004, p. 7) 

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa brand ambassador 

merupakan upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen 

Awareness

Knowledge

Liking

Preference

Conviction

Purchase
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dengan menggunakan selebriti sebagai endorser yang merepresentasikan citra 

produk, dengan tujuan untuk meningkatkan pembelian oleh konsumen. 

Menurut Greenwood (2012, p. 77) brand ambassador memiliki lima 

karakteristik, yaitu: 1. Transparansi, seorang brand ambassador harus mendukung 

sebuah merek yang terkait dengan profesi mereka. 2. Kesesuaian, konsep kunci 

pada brand ambassador yaitu memastikan bahwa terdapat kesesuaian antara merek 

dan selebriti endorser. 3. Kredibilitas atau Pengalaman, kredibilitas berkaitan 

dengan pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan yang dimiliki selebriti 

endorser sehingga dapat dipercaya dan dapat memberikan informasi produk yang 

objektif. 4. Daya Tarik, tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang 

komunikasi melalui iklan dan sebagainya. 5. Kekuatan (Power), kharisma yang 

dimiliki selebriti endorser untuk mempengaruhi konsumen sehingga konsumen 

tertarik untuk menggunakan produk atau melakukan pembelian 

 

1.5.3.3 Konsep Brand Awareness 

 Durianto (2011, p. 30) menyatakan bahwa kesadaran merek adalah 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu 

merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. Menurut Kotler & Keller (2012, 

p. 482) kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 

merek dalam kondisi yang berbeda, yang tercermin dari brand recognition atau 

recall performance. Menurut Shimp (2010, p. 11), kesadaran merek merupakan 

kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika konsumen 

sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut 

dimunculkan. 

Definisi-definisi tersebut di atas menunjukkan bahwa kesadaran merek 

merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat kembali suatu 

merek berkaitan dengan produk tertentu serta berkaitan dengan seberapa mudah 

nama merek muncul dalam benak konsumen. 

Maka Durianto (2011, p. 30) menyatakan bahwa kesadaran merek (brand 

awareness) memiliki beberapa karakteristik sebagai berikut: 
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Penjelasan mengenai piramida kesadaran merek dari tingkat terendah sampai 

tingkat tertinggi adalah sebagai berikut: 

1. Unaware brand. Merupakan tingkat konsumen yang paling rendah dalam 

piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak meyadari akan adanya suatu 

merek. 2. Brand Recognition. Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini 

penting pada saat seorang konsumen memilih suatu merek pada saat melakukan 

pembelian. 3. Brand Recall. Pengingatan kembali terhadap merek yang didasarkan 

pada permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas 

produk. Hal ini juga disebut dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, dimana 

konsumen tidak perlu dibantu untuk memunculkan nama sebuah merek. 4. Top of 

Mind. Top Of Mind (puncak pikiran) merupakan merek yang disebutkan pertama 

kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen. Dengan 

kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada 

dalam benak konsumen. 

 

1.5.3.4 Konsep Brand Image 

 Tjiptono (2011: 112) mengemukakan bahwa brand image atau citra merek 

merupakan kepercayaan pelanggan terhadap brand. Brand image memiliki peranan 

dalam membentuk citra merek pada konsumen akan peningkatan loyalitas para 

konsumen terhadap brand. Maka perlu diadakan pengukuran untuk mengetahui 

keunggulan brand pada konsumen.  

Menurut Keller (2012:56) brand image dapat diukur berdasarkan dimensi 

sebuah merek. Antara lain: strength of brand association, favorable of brand 

association dan uniqueness of brand association.  

Menurut buku terbitnya tahun 2020, Keller dan Swaminatan yang 

menjelaskan aspek strong, favorability dan keunikan (uniqueness) sebagai 3 kunci 

dimensi guna memahami kemampuan merek membentuk citra (brand positioning 

and how the might contribute to brand equity). Menurut buku terbitannya, 3 

dimensi yang digunakan untuk memperoleh hasil kepercayaan konsumen kepada 

brand, yang kemudian mempengaruhi brand untuk mencapai uquitas. Untuk 
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memahami kemampuan merek sebagai dasar membentuk penempatan brand dan 

upaya mencapai equitas merek, bisa dilakukan dengan mengkaji kepercayaan 

konsumen dengan 3 dimensi yakni kekuatan (strength), keuntungan (favorability), 

dan keunikan (uniqueness) menjadikan sumber dari equitas merek. (Keller dan 

Swaminathan2020:348) 

Brand image atau citra merek ialah persepsi dan preferensi konsumen 

terhadap merek dan diukur dengan beberapa jenis asosiasi merek yang tersimpan 

dalam memori. (Keller dan Swaminathan, V, 2020, p, 551). 

Berikut beberapa indicator brand image: 

• Informasi merek 

• Keuntungan yang diperoleh konsumen 

• Keunikan dan keunggulan merek. 

1.5.4 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 1. 2 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

Brand Ambassador 

(x) 

Brand Image 

(z) 

Brand Awareness 

(y) 
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Keterangan: 

X : Brand Ambassador 

Y : Brand Awareness 

Z : Brand Image 

X: Variabel Independen (Variabel Bebas) adalah variabel yang mempengaruhi 

atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen 

Y: Variabel Intervening (Variabel Antara) adalah variabel yang secara teoritis 

mempengaruhi hubungan antar variabel independen dan dependen, menjadi 

hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur.Variabel ini 

merupakan variabel penyela/antara yang terletak di antara variabel independen dan 

dependen, sehingga variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya 

atau timbulnya variabel dependen. 

Z: Variabel Dependen (Variabel Terikat) adalah variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat. 

 

1.5.5 Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis menurut Syahrum dan Salim (2014:99) ialah dugaan sementara 

permasalahan yang sedang dihadapi. Dalam melakukan penelitian untuk 

mendapatkan jawaban yang benar, suatu ilmuan harus melakukan integrasi 

terhadap alam. Sering terjadi kesalahpahaman antara analisis ilmiah yang berhenti 

pada hipotesis tanpa Langkah selanjutnya untuk melakukan validasi atau verifikasi. 

Kecenderungan ada pada ilmuan yang dipengaruhi oleh paham rasionalisme dan 

empirisme. Maka sebelum menguji kebenarannya secara empiris, penjelasan 

rasional yang diajukan hanyalah bersifat sementara atau hipotesis. 

  Sedangkan dari definisi lain hipotesis penelitian yaitu jawaban sementara 

atas penelitian yang sedang dilakukan dari rumusan masalah yang harus diverifikasi 

oleh kebenarannya melalui uji statistic. 
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Hipotesis penelitian dirumuskan berdasarkan rumusan masalah, tujuan 

penelitian, tinjauan pustaka, kerangka proses berpikir, serta kerangka konseptual 

yang diteteapkan (Agung Widhi dan Puspataningtyas Z, 2016). Adapun hipotesis 

dalam penelitian ini adalah: 

• H₀ : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap brand image 

erigo apparel dengan di mediasi brand awareness 

• H₁ : Brand Ambassador berpengaruh negatif terhadap brand image 

erigo apparel dengan di mediasi brand awareness  

• H₂ : Brand Ambassador Raffi Ahmad berpangaruh positif terhadap 

brand image erigo apparel di kota Semarang 

 

1.6 DEFINISI KONSEPTUAL 

 Definisi konseptual adalah batasan kepada masalah dari variabel yang 

dijadikan acuan dalam penelitian, sehingga tujuannya tidak menyimpang (Zainal, 

2011: 19). 

1.6.1 Brand Ambassador 

 Menurut Greenwood (2012, p. 77) brand ambassador memiliki lima 

karakteristik, yaitu: 

1. Transparansi 

Seorang brand ambassador harus mendukung sebuah merek yang terkait dengan 

profesi mereka. 

2. Kesesuaian 

Konsep kunci pada brand ambassador yaitu memastikan bahwa terdapat 

kesesuaian antara merek dan selebriti endorser. 

3. Kredibilitas/ Pengalaman 

Kredibilitas berkaitan dengan pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan 

yang dimiliki selebriti endorser sehingga dapat dipercaya dan dapat memberikan 

informasi produk yang objektif. 

4. Daya tarik 
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Tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang komunikasi melalui iklan 

dan sebagainya. 

5. Kekuatan (Power) 

Kharisma yang dimiliki selebriti endorser untuk mempengaruhi konsumen 

sehingga konsumen tertarik untuk menggunakan produk atau melakukan 

pembelian. 

 

1.6.2 Brand Awareness 

 Duirianto (2011, p. 30) meinyatakan bahwa keisadaran meireik adalah 

keisangguipan seiorang calon peimbeili uintuik meingeinali, meingingat keimbali suiatui 

meireik seibagai bagian dari kateigori produik teirteintui.  

1. Uinawarei brand 

Meiruipakan tingkat konsuimein yang paling reindah dalam piramida keisadaran meireik, 

dimana konsuimein tidak meiyadari akan adanya suiatui meireik. 

2. Brand Reicognition 

Tingkat minimal dari keisadaran meireik. Hal ini peinting pada saat seiorang konsuimein 

meimilih suiatui meireik pada saat meilakuikan peimbeilian. 

3. Brand Reicall 

Peingingatan keimbali teirhadap meireik yang didasarkan pada peirmintaan seiseiorang 

uintuik meinyeibuitkan meireik teirteintui dalam suiatui keilas produik. Hal ini juiga diseibuit 

deingan peingingatan keimbali tanpa bantuian, dimana konsuimein tidak peirlui dibantui 

uintuik meimu incuilkan nama seibuiah meireik. 

4. Top of Mind 

Top Of Mind (puincak pikiran) meiru ipakan meireik yang diseibuitkan peirtama kali oleih 

konsuimein ataui yang peirtama kali muincuil dalam beinak konsuimein. Deingan kata 

lain, meireik teirseibuit meiruipakan meireik uitama dari beirbagai meireik yang ada dalam 

beinak konsu imein. 
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1.6.3 Brand Image 

Tjiptono (2011: 112) meingeimuikakan bahwa brand imagei ataui citra meireik 

meiruipakan keipeircayaan peilanggan teirhadap brand. Brand imagei meimiliki peiranan 

dalam meimbeintuik citra meireik pada konsuimein akan peiningkatan loyalitas para 

konsuimein teirhadap brand. Maka peirlui diadakan peinguiku iran uintuik meingeitahuii 

keiuingguilan brand pada konsuimein.  

Meinuiruit Keilleir (2012:56) brand imagei dapat diuiku ir beirdasarkan dimeinsi 

seibuiah meireik. Antara lain: streingth of brand association, favorablei of brand 

association dan uiniquieineiss of brand association.  

Meinuiruit buikui teirbitnya tahuin 2020, Keilleir dan Swaminatan yang 

meinjeilaskan aspeik strong, favorability dan keiuinikan (uiniqu ieineiss) seibagai 3 kuinci 

dimeinsi guina meimahami keimampu ian meireik meimbeintuik citra (brand positioning 

and how thei might contribuitei to brand eiquiity). Meinuiru it buikui teirbitannya, 3 

dimeinsi yang diguinakan uintuik meimpeiroleih hasil keipeircayaan konsuimein keipada 

brand, yang keimuidian meimpeingaruihi brand uintuik meincapai uiquiitas. Uintuik 

meimahami keimampuian meireik seibagai dasar meimbeintuik peineimpatan brand dan 

uipaya meincapai eiquiitas meireik, bisa dilakuikan deingan meingkaji keipeircayaan 

konsuimein deingan 3 dimeinsi yakni keikuiatan (streingth), keiu intuingan (favorability), 

dan keiuinikan (uiniquieineiss) meinjadikan suimbeir dari eiquiitas meireik. (Keilleir dan 

Swaminathan2020:348) 

Brand imagei ataui citra meireik ialah peirseipsi dan preifeireinsi konsuimein 

teirhadap meireik dan diuikuir deingan beibeirapa jeinis asosiasi meireik yang teirsimpan 

dalam meimori. (Keilleir dan Swaminathan, V, 2020, p, 551). 

Beirikuit beibeirapa indicator brand imagei: 

• Informasi meireik 

• Keiuintuingan yang dipeiroleih konsuimein 

• Keiuinikan dan keiuingguilan meireik 
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1.7 DEFINISI OPERASIONAL 

Deifinisi Opeirasional adalah batasan yang dipeiroleih oleih peineiliti uintuik 

variabeil peineilitiannya, seihingga variabeil dapat diuikuir. Oleih kareina itui, deifinisi 

konseip opeirasional adalah deifinisi peinjeilas, kareina akibat yang dibeirikan, variabeil 

peineilitian meinjadi leibih jeilas (Syahruim dan Salim, 2014 :109). Deifinisi 

Opeirasional dari variabeil yang digu inakan dalam peineilitian ini seibagai beirikuit; 

1.7.1 Variabel Bebas 

 Brand Ambassador (X)  

Indikator dari brand ambassador: 

• Daya Tarik 

• Peingalaman 

• Keikuiatan (poweir) 

1.7.2 Variabel Intervening  

Brand Awareness (Y) 

Indikator brand awareineiss: 

• Uinawarei brand 

• Brand Reicognition 

• Brand Reicall 

• Top of Mind 

1.7.3 Variabel Terikat  

Brand Image (Z) 

Indikator dari brand imagei: 

• Informasi teirkait meireik 

• Keiuinikan ataui keiuingguilan meireik 

• Keiuintuingan yang dipeiroleih konsuimein 
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1.8 METODE PENELITIAN 

1.8.1 Tipe Penelitian 

Jeinis peineilitian ini meingguinakan meitodeilogi peineilitian kuiantitatif. 

Meinuiruit Muilyadi  (2011: 127) peineilitian kuiantitatif meiruipakan peindeikatan 

peineilitian yang meiwakili paham positivismei. Seidangkan meinuiruit Eidi Suiryadi 

(2019 :61) meitodologi peineilitian kuiantitatif seibagai cara beirpikir keiilmuian 

dituinjuikkan oleih proseis beirpikir seicara deiduiktif dan indu iktif ataui yang dikeinal 

“logikohipoteitiko- veirifikatif.” (Silalahi, 2015)  

Tipei peineilitian yang diguinakan dalam peineilitian ini adalah tipei peineilitian 

suirveiy. Tipei suirveiy adalah diguinakan uintuik meinjeilaskan huibuingan kauisal dan 

peinguijian hipoteisis. Peingeirtian peineilitian suirveiy adalah peineilitian yang dilakuikan 

oleih popuilasi beisar atauipuin keicil, teitapi data yang dipeilajari adalah data dari 

sampeil yang diambil dari popuilasi teirseibuit, seihingga diteimuikan keijadian-keijadian 

reilatif, distribuisi, dan huibuingan – huibuingan antar variabeil sosiologis atauipuin 

psikologis (Suigiyono, 2015 :14). 

Dalam suirveiy ini langsuing keipada masyarakat kota Seimarang uintuik 

meimpeiroleih data yang beirhuibuingan deingan peineilitian ini. Data yang dipeiroleih 

akan di analisis deingan uiji statistik agar diteimuikan fakta dari masing-masing 

variabeil yang diteiliti seirta dikeitahuii peingaruihnya antar antar variabeil beibas deingan 

variabeil teirikat.  

 

1.8.2 Jenis dan Sumber Data 

1.8.2.1 Data Primer 

 Data Primeir (primary data), yaitui data yang dipeiroleih seicara langsuing dari 

objeik peineilitian (Eidi Suiryadi, 2019 :170). Data yang dipeiroleih dalam peineilitian ini 

adalah deingan meinyeibarkan keiuisioneir pada masyarakat di kota Seimarang.  

1.8.2.2 Data Sekunder 

 Data Seikuindeir (seicondary data), yaitui data yang dipeiroleih buikan dari objeik 

peineilitian, meilainkan dari suimbeir lain yang tuiruit meinginformasikannya. (Eidi 
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Suiryadi, 2019:170). Data yang dipeiroleih dari peineilitian ini beirasal dari buikui, juirnal 

peineilitian, dan inteirneit.  

1.8.3 Teknik Pengumpulan Data 

 Meinuiruit Fraeinkeil (dalam Eidi Suiryadi, 2019:170) peinguimpuilan data dalam 

peineilitian diseibuit instruimeintasi (instruimeintation), meincaku ip keigiatan meimilih dan 

meirancang alat yang diguinakan seirta meineitapkan proseidu ir dan kondisi pada saat 

alat teirseibu it diguinakan. 

 Dalam peineilitian ini Teiknik peinguimpuilan data yang diguinakan adalah 

deingan meinyeibarkan kuieisioneir. Ku ieisioneir ataui yang seiring diseibuit deingan angkeit 

adalah instruimeint peineilitian yang beirisi seirangkain peirtanyaan dan ataui peirnyataan 

yang haruis diisi ataui dijawab oleih reispondein (Eidi Suiryadi, 2019:170). Yang 

meinjadi reispondein dalam peineilitian ini adalah masyarakat kota Seimarang.  

1.8.4 Populasi dan Sampel 

1.8.4.1 Populasi 

 Popuilasi adalah wilayah geineiralisasi yang teirdiri atas objeik ataui suibjeik 

yang meimpuinyai kuialitas dan meimiliki karakteiristik teirteintui yang diteitapkan oleih 

peineiliti uintu ik diteiliti, dipeilajari dan ditarik keisimpuilannya. Seidangkan meinuiruit Eidi 

Suiryadi (2019: 158) popuilasi meiruipakan seiluiruih uinit analisis yang meimiliki 

keisamaan karakteiristik yang peirnah meinjadi peirhatian peineiliti. 

 Dalam peineilitian ini yang meinjadi popuilasi adalah para mahasiswa ataui 

masyarakat kota Seimarang yang beiruisia kisaran 20-24 tahuin yang bisa dikatakan 

seibaga uisia produiktif ataui mileinials. Dari data peinduiduik beirdasarkan jeinis keilamin 

dan reintan uisia meinuiruit Badan Puisat Statistik Kota Seimarang tahuin 2021, 

dipeiroleih popuilasi dalam peineilitian ini yakni seibanyak 125.551 jiwa. 

1.8.4.2 Sampel 

 Sampeil meiruipakan seibagian eileimein popuilasi dalam peineilitian (Eidi Suiryadi 

2019:158). Seidangkan meinuiruit Su igiyono (2013:118) sampeil adalah bagian dari 

juimlah dan karakteiristik yang dimiliki oleih popuilasi teirseibu it. 
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 Ada banyak teiknik ysng dapat diguinakan uintuik meinghituing sampeil, salah 

satuinya yaitui ruimuis dari Solvin, dimana ruimuis ini diguinakan seibagai peineintuian 

uikuiran sampeil dalam peineilitian ini, seipeirti beirikuit: 

 𝑛 =  
𝑁

1+𝑁𝑒2  

Keiteirangan:  

 n = uikuiran sampeil 

 N = uikuiran popuilasi 

 ei = margin eirror 10% (0,1) 

 1 =bilangan konstan 

Adapuin Langkah dalam meineintuikan sampeil pada peineilitian ini, adalah seibagai 

beirikuit: 

N= 125.551 

ei = 10% (0,1) 

 𝑛 =
𝑁

1+𝑁𝑒2  = 
125.551 

1+ 125.551 (0,1)2 = 
125.551 

1+ 125.551  (0,01)
 

  

 = 
125.551 

1255,52 
 = 99,99 ~ 100 

Beirdasarkan peirhituingan meingguinakan ruimuis Slovin, yang meinjadi sampeil dalam 

peineilitian ini seibanyak 100 reispondein pada masyarakat di kota Seimarang.  

 

1.8.5 Teknik Sampling 

 Teiknik sampling meiruipakan cara yang diguinakan uintuik meineintuikan 

sampeil yang juimlahnya seisuiai deingan uikuiran sampeil yang meinjadikan suimbeir 

data, deingan meilihat sifat dalam peinyeibaran pouipuilasi gu ina meimpeiroleih sampeil 

yang reipreiseintativei (Syahruim dan Salim, 2014: 115). Peineilitian ini meingguinakan 
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rancangan sampling nonprobabilitas. Sampeil nonprobabilitas adalah teiknik 

peingambilan sampeil tidak acak dan suibjeiktif, yakni seitiap anggota popuilasi tidak 

meimiliki peiluiang yang sama u intuik meinjadi sampeil (Aguing Widhi dan 

Puispataningtyas, 2016: 69). Dalam sampling nonprobabilitas, teiknik sampling yang 

diguinakan adalah puirposivei sampling yakni teiknik peingambilan sampeil dari 

kriteiria-kriteiria teirteintui dari anggota popuilasi. 

Kriteiria dari sampeil antara lain : 

a. Mahasiswa di Kota Seimarang 

b. Uisia 20 -24 tahuin 

c. Peingguina sosial meidia 

d. Meingeitahuii produik Eirigo Appareil Indoneisia 

1.8.6 Teknik Pengolahan Data 

Peingolahan data meiruipakan tahapan uintuik meimpeiroleih data ataui angka 

ringkasan. Keigiatan ini beirkaitan deingan tabuilasi data meintah meinjadi data yang 

siap disajikan, diinteirpreitasikan dan meimbantui dalam proseis peinarikan 

keisimpuilan. Teirdapat beibeirapa meitodei yang dapat dilakuikan dalam proseis 

peingolahan data yaitui: 

1. Eiditing,  

Yaitui proseis meimeiriksa data yang suidah teirkuimpu il, meilipuiti keileingkapan 

isian, keiteirbacaan tuilisan, keijeilasan jawaban, reileivansi jawaban, 

keiseiragaman satuian data yang diguinakan dan seibagainya. 

2. Coding, 

Yaitui keigiatan meimbeirikan kodei pada seitiap data yang teirkuimpuil di seitiap 

isntruimein peineilitian. Keigiatan ini beirtuijuian uintu ik meimuidahkan dalam 

peinganalisisan dan peinafsiran data 

3. Tabuilasi, 

Yaitui meimasuikkan data yang suidah dikeilompokkan kei dalam tabeil-tabeil 

agar muidah dipahami 
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 Keitika data suidah dibuiat tabuilasi, data diolah dalam aplikasi SPSS yang 

akan meimbantui dalam meinganalisis deiskriptif, kompratif, koreilasi, dan reigreisi 

seirta peingu ijian validitas dan reiliabilitas instruimeint. Jeinis data statistic yaitui dalam 

beintuik nominal, ordinal, inteirval, dan rasio yang suidah di tabuilating. Prinsip 

meingolah data meingguinakan SPSS adalah seibagai beirikuit: 

1. Meimasuikkan data keidalam softwarei SPSS, yakni meimasuikkan data 

meingguinakan data dari filei yang suidah teirsimpan seibeiluimnya, dari 

spreiadsheieit, databasei, ataui filei data teiks dan bisa juiga meimasuikkan data 

manuial kei eiditor data. 

2. Meimilih proseiduir Analisa, yakni meimilih pakeit analisa uintuik meinghituing 

atau i meimbuiat grafik. 

3. Meimilih variabeil yang akan dianalisis dan peineintuian variabeil 

meinyeisuiaikan deingan pakeit analisa yang dipilih. 

4. Meinjalankan pakeit analisa dan meilihat hasilnya. 

1.8.7 Teknik Analisis Data 

 Anaisis data meiruipakan seibuiah cara uintuik meingolah data meinjadi 

informasi agar karakteiristik data teirseibuit muidah dipahami dan beirmanfaat uintuik 

soluisi peirmasalahan, teiruitama hal yang beirkaitan deingan peineilitian. 

 Meinuiruit Suigiyono, teiknik peineilitian kuiantitatif juiga dapat diartikan seibagai 

suiatui meitodei peineilitian deingan landaskan pada filsafat positivismei, diguinakan 

uintuik meineiliti popuilasi ataui sampeil. Uimuimnya teiknik peingambilan sampeil 

dilakuikan deingan cara acak, teiknik peinguimpuilan data meingguinakan instruimeint 

meitodei peineilitian kuiantitatif, analisa data yang beirsifat kuiantitatif ataui statistic 

beirtuijuian uintuik meinguiji hipoteisis yang diteitapkan (Suigiyono, 2013 :7) 

 Analisis reigreisi linieir seideirhana adalah suiatui meitodei yang diguinkan uintuik 

meilihat beintuik huibuingan antar variabeil indeipeindeint (beibas) dan meimpuinyai 

huibuingan garis luiruis deingan variabeil deipeindeinnya (teirikat). Meinuiruit Eidi Suiryadi 

(2019 : 211) Reigreisi linieir seideirhana diguinakan uintuik meilihat peingaruih suiatui 

variabeil beibas (indeipeindeint variabeil) dan variabeil yang dipeingaruihi diseibuit 
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deingan variabeil teirikat (deipeindeint variabeil). Modeil peirsamaan reigreisi linieir 

seideirhana adalah seibagai beirikuit: 

Ruimuis  : Y = a + bX 

Keiteirangan : 

Y = Variabeil Deipeindein yang dipeiriksa 

X = Variabeil Indeipeindein yang meimpuinyai nilai teirteintui 

a = Nilai inteirceipt (konstan) 

b = Koeifisiein Variabeil Indeipeint 

 

1.8.8 Analisis Path Regresi (Path Anaylisis) 

Teiknik path analysis, yang dikeimbangkan oleih Seiwal Wright di tahuin 1934, 

seibeinarnya meiruipakan peingeimbangan koreilasi yang diuirai meinjadi beibeirapa 

inteirpreitasi akibat yang ditimbuilkannya. Seiwall Wright adalah seiorang ahli 

geineitika yang meingeimbangkan path analysis uintuik meimbuiat kajian hipoteisis 

huibuingan seibab akibat deingan meingguinakan koreilasi. Leibih lanjuit, path analysis 

meimpuinyai keideikatan deingan reigreisi beirganda; ataui deingan kata lain, reigreisi 

beirganda meiruipakan beintuik khuisu is dari path analysis. Teiknik ini juiga dikeinal 

seibagai modeil seibab-akibat (cauising modeiling). Peinamaan ini didasarkan pada 

alasan bahwa analisis jaluir meimu ingkinkan peingguina dapat meinguiji proposisi 

teioritis meingeinai huibuingan seibab dan akibat tanpa meimanipuilasi variabeil-

variabeil. Meimanipuilasi variabeil maksuidnya ialah meimbeirikan peirlakuian 

(treiatmeint) teirhadap variabeil-variabeil teirteintui dalam peinguikuiran- nya. Asuimsi 

dasar modeil ini ialah beibeirapa variabeil seibeinarnya meimpuinyai huibuingan yang 

sangat deikat satui deingan lainnya. Dalam peirkeimbangannya saat ini path analysis 

dipeirluias dan dipeirdalam keidalam beintuik analisis “Struictuiral Eiquiation Modeiling” 

ataui dikeinal deingan singkatan SEiM (Sarwono, 2011). 
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Seiwal juiga meinyeibuitkan fondasi logika awal dan diagram jaluir geineirik 

uintuik meitodei koeifeisiein-koeifeisiein jaluir. Diagram jalu ir seideirhana yang dia 

paparkan seipeirti di bawah ini diguinakan uintuik meinjeilaskan hipoteisis yang 

meingatakan bahwa: “ Duia kuiantitats X dan Y diteintuikan seibagaian oleih peinyeibab-

peinyeibab yang indeipeindein”. Peinyeibab-peinyeibab indeipeindein yang dihipoteisis- 

kan teirseibu it dibeirikan oleih kuiantitas A dan D. Seidang peinyeibab B dan C yang 

dihuibuingan deingan anak panah du ia arah, dihipoteisiskan seibagai peingaruih yang 

beirkoreilasi. Maksuidnya teirdapat huibuingan antara B dan C yang meiruipakan 

peinyeibab seicara parsial teirhadap X dan Y. Koeifeisiein jaluir dideifinisikan oleih 

Seiwall Wright seibagai “meinguikuir peintingnya suiatui jaluir peingaruih yang ada dari 

seibab kei akibat yang dideifinisikan seibagai ratio variabilitas akibat yang 

dikeiteimuikan saat seimuia peinyeibab beirsifat konstan keicuiali satui dalam peirtanyaan, 

variabilitas yang dipeirtahankan teitap tidak beiruibah, teirhadap variabilitas total”. 

Keisimpuialnnya ialah bahwa Wright ingin meinjeilaskan bagaimana caranya 

meinguikuir suiatui peingaruih jaluir yang diasuimsikan seibagai jaluir peinyeibab. Deingan 

kata lain ia ingin meingatakan jika asuimsi seibab-akibat dibuiat dan arah seibab – 

akibat teirseibuit juiga diasuimsikan ; maka orang dapat meingu ikuir peingaruih seipanjang 

jaluir peinyeibab teirseibuit.  

 

1.7.9 Uji Validasi dan Reliabilitas 

1.7.9.1 Uji Validasi 

 Validasi (validity) meiruipakan peinguijian uintuik meilihat apakah instruimeint 

teilah meingu ikuir konseip ataui konstruik yang seiharuisnya diu ikuir. Deingan kata lain, 

validitas beirkaitan deingan keibeinaran konseip ataui konstruik yang diuikuir (Eidi 

Suiryadi, 2019 :184) 

 Uiji Validitas ini beirtuijuian uintuik seijauih mana keiteipatan dan keiceirmatan 

suiatui alat u ikuir dalam meilakuikan fuingsi uikuirnya. Uiji validitas diguinakan uintuik 

meinguikuir puila sah ataui valid tidaknya suiatui kuieisioneir. Instruimeint yang valid 

adalah instruimeint yang diguinakan u intuik meimpeiroleih data yang valid. Uiji validitas 

dilakuikan deingan meimasuikkan jawaban angkeit kei dalam softwarei SPSS, dan 
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deingan meimbandingkan nilai r hitu ing deingan r tablei, taraf signifikansi 5%, jika r 

hituing > r tablei, maka peirtanyaan valid, dan seibaliknya (Ardyansyah, 2019) 

Dalam peineilitian ini hasil peirhituingan koeifisiein koreilasi (r) dibandingkan deingan 

nilai r yang dipeiroleih pada tabeil deingan a = 5%. Buitir-buitir peirnyataan dalam 

kuieisioneir teirseibuit dinyatakan valid, apabila: 

 

 r hituing › r tabeil 

seidangkan, apabila buitir-buitir peirnyataan dalam kuieisioneir teirseibuit dinyatakan 

tidak valid, apabila: 

 r hituing ‹ r tabeil 

Dimana 

r hituing = koeifisiein koreilasi hasil peirhituingan 

r tabeil = nilai r pada a yang diteitapkan  

 

1.7.9.2  Uji Reliabilitas 

 Reiliabilitas adalah tingkat konsisteinsi instruimeint dalam meinguikuir apa yang 

seiharuisnya diuikuir. Instruimeint yang reiliabeil adalah instruimeint yang meimbeirikan 

hasil yang konsistein. Seipeirti halnya validitas, reiliabilitas instruimeint juiga 

meimeirluikan peinguijian seicara statistic (Eidi Suiryadi, 2019 :187). Kriteiria peinilaian 

uiji reiliabilitas adalah: 

1. Apabila hasil koeifisiein Alpha leibih beisar daripada 0,60 maka kuieisioneir 

diseibuit reiliabeil. 

2. Apabila hasil koeifisiein Alpha leibih keicil daripada 0,60 maka kuieisioneir 

diseibuit tidak reiliabeil ataui tidak peircaya. 
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BAB II 

GAMBARAN UMUM PENELITIAN 

 

2.1.  Gambaran Umum Kota Semarang 

2.1.1. Letak Geografis 

 Kota Seimarang meiruipakan Ibui Kota Provinsi Jawa Teingah yang diteitapkan 

seijak 2 Meii Tahuin 1547. Kota Seimarang meinjadi Kota Puisat Peimeirintahan 

Provinsi Jawa Teingah. Luias wilayah kota Seimarang adalah 373,70 km², kota 

Seimarang beirdeikatan deingan Kabu ipatein Keindal di seibalah barat, seibalah seilatan 

deingan Kabuipatein Seimarang, Kabuipatein Deimak di seibalah timuir dan di seibeilah 

uitara beirdeikatan deingan lauit jawa yang meimiliki Panjang garis pantai kuirang leibih 

seikitar 13,6 km. Di bawah ini meiruipakan peita dan kondisi geiografis kota Seimarang.  

Gambar 2. 1  

Peta Kota Semarang 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Leitak kota Seimarang beirada diantara 6º50' - 7º10' Lingkuip Seilatan dam 

109º35' - 110º50' Buijuir Timuir, seibalah barat dibatasi oleih Peimeirintahan Kabuipatein 

Keindal, oleih Reizim Deimik di seibeilah timuir, oleih Peimeirintahan Seimarang pada 

bagian seilatan dan di seibeilah uitara dibatasi oleih Samuideira Jawa yang garis pantai 

panjangnya meincapaki 13,6 km. Keitinggian kota Seimarang adalah antara 0,75 
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sampai 348,00 di atas garis pantai. 373,70 km-2 adalah lu ias kota Seimarang yang 

mana teirdiri dari 30,56 (10,59%) sawah dan 334,14 (84,41%) sawah tadah huijan 

(53,12%) dan barui seikitar 19,97% dapat dibanguin 2 (duia kali). Seikitar 42,17% dari 

seiluiruih luias lahan non-sawah adalah peirkarangan. Kota Seimarang meimiliki 

wilayah dan juiga keiadaan topografi deingan leitak galaksi dalam suiatui teimpat dalam 

jarak 6º50' - 7º10' lingkar seilatan dan 109º35' - 110º50' buiju ir timuir.  

 

2.1.2 Kondisi Demografis Kota Semarang 

 Kota Seimarang dibagi meinjadi seibanyak 16 suib wilayah dan seibanyak 177 

suib wilayah. Wilayah suib-lokal dibagi meinjadi duia suib yaiatui kateigori teirbeisar dan 

juiga teirkeicil. Wilayah teirbeisar suib-lokal beirada di bagian seilatan yaitui wilayah 

yang miring dan beirpoteinsi uintu ik peirtanian dan peirkeibuinan. Teirdapat duia 

Kawasan teirluias di Seimarang yaitu i, Kawasan Mijein deingan luias 57,55 km² dan 

lokal Guinu ingpati yang luiasnya 41,11 km². Keimuidian wilayah Seimarang Seilatan 

adalah wilayah deingan luias paling keicil yaitui 5,93 km² dan areia Seimarang focuis 

hanya meimiliki luias 6, 14 km². Kawasan suib-lokal teirkeicil ini meinjadi puisat kota 

dan puisat keiuiangan dan bisnis kota Seimarang. Seibagian kawasannya meimiliki 

beirbagai banguinan yang beirseijarah misalnya, yaitui teirdapaf Simpang Lima, Pasar 

Johar, Pasar Peiteirongan, dan lingkuingan yang dikeinal deingan Kota Lama 

Seimarang.  

 Dilihat dari tabeil informasi Focal Meiansuireimeints Organization, 

ceindeidruing teirlihat bahwa wilayah pada seitiap suib-lokal di kota Seimarang beirsifat 

uinik. Suib-wilayah deingan wilayah teirluias di Kota Seimarang adalah wilayah Mijein 

deingan luias 57,55 km², seidangkan suib-wilayah deingan wilayah Seimarang Seilatan 

adalah wilayah yang paling padat deingan luias hanya 5,928 km². 
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Tabel 2. 1  

Informasi Focal Meansurements Organization 

Kecamatan/ 

District 

Luas Wilayah/ Area (Km²) 

Width Area 

010. Mijein 57,55 

020. Guinu ingpati 54,11 

030. Banyuimanik 25,69 

040. Gajah Muingkuir 9,07 

050. Seimarang Seilatan 5,928 

060. Candisari 6.54 

070. Teimbalang 44,2 

080. Peiduiruingan 20,72 

090. Geinu ik 27,39 

100. Gayamsari 6,177 

110. Seimarang Timuir 7,7 

120. Seimarang Uitara 10,97 

130. Seimarang Teingah 6,14 

140. Seimarang Barat 21,74 

150. Tuigu i  31,78 

160. Ngaliyan 37,99 

Kota Seimarang 

Seimarang City 

 

373,7 

 

Sumber : Badan Pusat Statistik 

Tabeil 2.1 tabeil diatas meiruipakan koreilasi wilayah kota Seimarang dan wilayah 

masing-masing peir suib-lokal di kota Seimarang. 
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2.1.3.  Kependudukan Kota Semarang 

 Hasil Seinsuis Peinduiduik (SP) 2020 meincatat, ju imlah peinduiduik Kota 

Seimarang beirjuimlah 1,65 juita jiwa. Rinciannya yaitui, 818,44 ribui jiwa (49,5%) 

beirjeinis keilamin laki-laki dan 835,52 ribui jiwa (50,5%) beirjeinis keilamin 

peireimpuian.  

 Peidu iruingan meiruipakan keicamatan di Kota Seimarang deingan juimlah 

peinduiduik teirbanyak, yakni 193,15 ribui jiwa ataui 11,68% dari total popuilasi. 

Seimeintara, Tuigui meiruipakan keicamatan deingan juimlah peinduiduik yang paling 

seidikit yaitu i seibanyak 32,82 ribui jiwa ataui 1,98%.  

 Candisari meiruipakan keicamatan deingan keipadatan peinduiduik teirtinggi di 

Kota Seimarang, yakni meincapai 11.538 jiwa, seidangkan Tuigui meiruipakan 

keicamatan deingan keipadatan peindu iduik paling reindah yakni 1.033 jiwa.  

 Seidangkan meinuiruit keilompok uimuir, teirdapat 1,18 juita (71,48%) peinduiduik 

Kota Seimarang yang meimasuiki uisia produiktif (15-64 tahuin). Seibanyak 471,51 ribui 

jiwa (28,52%) meiruipakan keilompok uisia tidak produiktif.  

 Seicara rinci, ada 367,02 ribu i (22,2%) peinduiduik Kota Seimarang yang masuik 

keilompok u isia beiluim produiktif (0-14 tahuin). Seimeintara, 104,5 ribui (6,32%) 

peinduiduik kota teirseibuit meiruipakan keilompok uisia suidah tidak produiktif (65 tahuin 

kei atas).  

2.2  Gambaran Umum Erigo Apparel Indonesia 

2.2.1  Sejarah Erigo Apparel  

Eirigo meiruipakan salah satu i fashion brand asal Indoneisia yang diluincuirkan 

pada tahuin 2010 seiteilah beirganti nama yang pada saat itui adalah “Seileicteid and Co” 

yang dimiliki oleih Muihammad Sadad. Eirigo meingeideipankan kuialitas dan deisain 

produiknya yang baik diguinakan uintuik keigiatan seihari-hari mauipuin uintuik 

traveiling. E irigo meinghadirkan produik uintuik meimbuiat orang yang meimakainya 

akan meirasa nyaman, Eirigo seilalui u ipdatei deingan treind fashion dan bisa didapatkan 

deingan harga yang teirjangkaui. Targeit pasar Eirigo adalah geineirasi muida yang 

meincari seisuiatui yang treindy dan meimbuiat meireika meirasa speisial.  
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Produik Eirigo dapat beirhasil di pasaran kareina Eirigo teiruis meingeimbangkan 

produiknya deingan meingeiluiarkan produik yang dapat digu inakan uintuik keipeirluian 

traveiling mauipuin seihari-hari deingan meingeideipankan kuialitas yang nyaman bagi 

konsuimein. Strateigi bisnis yang diteitapkan seijak tahuin 2015 adalah meineirapkan 

Eirigo meinjadi konseip streieit stylei dan traveiling yaitui meinyajikan produik Eirigo 

seibagai konseip appareil yang meinduikuing aktivitas peirjalanan teirseibuit deingan 

beirfoto di beirbagai neigara seipeirti Jeipang yang nantinya akan dijadikan seibagai 

koleiksi produik. Pada tahuin 2015 Eirigo dapat meiningkatkan peinjuialan dan mampui 

meincapai omzeit hingga Rp 22 miliar. Produik Eirigo dijuial meingguinakan platform 

onlinei yaitu i meilaluii Shopeiei dan platform offlinei meilalu ii storei yang beirada di 

beirbagai wilayah seipeirti Jogja, Seimarang, dll. Eirigo meinarik beibeirapa bloggeir 

teirkeinal seibagai brand ambassador uintuik produiknya. Produik yang dijuial oleih 

Eirigo yaitui seipeirti T-Shirt, Topi, Puilloveir, Waist Bag, Coach, Sweiatshirt, Flanneil, 

Chino Pants, Long Sleieivei, Short Shirt, Long Shirt, Ouiteirweiar, Short Pants, Bags, 

Parka, Bombeir, dan Waistbag. 

Gambar 2. 2 

 Logo Erigo Apparel 

 

 

 

   

  

 

 

 

 

 Dalam proseis Eirigo meincapai omseit teirseibuit, strateigi markeiting dan 

branding seirta promosi sangat geincar dilakuikan, dimana ini dituijuikan agar 

peirhatian konsuimein dapat ditarik. Eirigo juiga meinguisuing kampanyei “Wandeiring 
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Souils”. Seibuiah manifeistasi dari brand spirit yang beirtuijuian uintuik meindorong dan 

meinyeimangati geineirasi muida agar seilalui meimiliki rasa ingin tahui dan hasrat 

meingeiklporasi yang tinggi. Kampanyei ini meiruipakan apreisiasi dari beirbagai kuiltuir, 

karakteir, seirta gagasan yang diharapkan dapat meimbawa seirangkaian isnpirasi 

uintuik meimpeirkaya peimikiran, karya dan kuiltuir para geineirasi muida lokal, teiruitama 

dalam bidang fashion.  

Eirigo Storei saat ini seidang pada masa tahap peirtuimbuihan (growth). Itui 

dibuiktikan deingan bahwa Eirigo Storei dibuika pada tahuin 2013, pada saat itui Eirigo 

Storei meingalami masa peirkeinalan (introduiction). keimuidian seiteilah pasang suiruit 

yang dialami oleih Muihammad Sadad seilakui peimilik dari Eirigo storei, pada tahuin 

2015 eirigo storei suidah bisa meinghasilkan omseit meincapai 22 milyar, pada saat 

ituilah Eirigo Storei meingalami masa peirtuimbuihan (growth), pada tahuin 2015 ini 

juigalah Eirigo Storei meimuituiskan agar peimbeilian bisa dilakuikan meilaluii weibsitei 

meireika, meireika puin akhirnya meiluincuirkan aplikasi Eirigo meireika di PlayStorei. 

Pada tahuin 2016 Eirigo Storei meingguinakan strateigi bisnis barui, yaitui meilakuikan 

reibranding Eirigo dan meireikruit bloggeir seibagai brand ambassador meireika, dan 

masa peirtuimbuihan ini masih meireika alami dan seidang meireika tingkatkan. Dan 

kareina pandeimi COVID-19 ini banyak orang meimilih uintuik beirhati-hati dalam 

peingeiluiaran meireika, akhirnya banyak uisaha yang teirdampak dan meimuituiskan 

uintuik leibih beirfokuis uintuik meimpeirtahankan uisaha meireika, salah satui yang 

teirdampak adalah Eirigo Storei ini. 

 

2.2.2.  Visi dan Misi Erigo Apparel 

 Visi dan misi peiruisahaan yaitui meingkampanyeikan peindeikatan produik 

keipada aktivitas traveilling yang dilakuikan oleih seimuia orang dan kalangan. Eirigo 

meinyajikan seibuiah konseip appareil yang meinduikuing keigiatan traveilling. 

 

2.2.3  Profil Erigo Apparel 

Nama Peiruisahaan  : EiRIGO APPAREiL 
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Owneir    : Muihammad Sadad  

Eimail    : eirigostorei@gmail.com  

Instagram  : eirigostorei  

Teileipon   : 0217824262  

Alamat : Jl. Laksda Adisuicipto, Ambaruikmo, Catuirtuinggal, Keic. 

Deipok, Kab Sleiman, Daeirah Istimeiwa Yogyakarta. 

2.2.4  Bidang Usaha Erigo Apparel 

Cothing Eirigo meiruipakan peiruisahaan yang beirgeirak dalam bidang fashion 

muilai dari peimbuiatan jeinis-jeinis fashion sampai deingan peinjuialan pada ouitleit-

ouitleit yang dimiliki oleih clothing Eirigo. Hal ini teirlihat dari beibeirapa jeinis fashion 

yang ditawarkan oleih clothing Eirigo:  

1. Beibeirapa jeinis fashion yang ditawarkan oleih Eirigo adalah Kaos. Kaos 

meiruipakan hal yang sangat wajib diguinakan oleih para manuisia ada 

beibeirapa jeinis kaos yang ditawarkan oleih Eirigo teirlihat deingan deisain-

deisain yang ditawarkan oleih Eirigo ini meimiliki deisain yang cuikuip simpeil 

akan teitapi teitap teirlihat eileigan bagi siapa saja yang meingguinakannya dan 

meimiliki deisain yang cocok uintuik diguinakan oleih anak muida mauipuin 

orang deiwasa.  

 

 

 

 

 

 

 

    Gambar 2. 3 Gambar 2. 4 
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2. Seilanjuitnya produik yang ditawarkan oleih Eirigo adalah flanneil. Flanneil 

yang ditawarkan oleih Eirigo ini adalah flanneil yang meimiliki mateirial yang 

cuiku ip baik dan nyaman uintuik diguinakan. Produik keimeija ini juiga sangat 

cocok diguinakan oleih seigala kalangan uimuir, muilai dari anak muida hingga 

orang deiwasa juiga sangat cocok uintuik meingguinakan produik flanneil dari 

clothing Eirigo ini kareina meimiliki deisain yang tidak teirlihat ramai ataui 

meimiliki deisain yang simpeil seihingga dapat diguinakan uintuik seikeidar 

beirpeirgian mauipuin dalam beirkeirja kantoran.  

 

 

 

 

 

 

3. Seilanjuitnya adalah sweiatheir. Sweiatheir yang ditawarkan oleih Eirigo ini 

meimiliki bahan yang cocok uintuik diguinakan di Indoneisia kareina meimiliki 

bahan yang tidak teirlalu i teibal seihingga keitika konsuimein ingin 

meingguinakan sweiatheir di siang hari mauipuin di malam hari teitap cocok dan 

dapat meimbuiat konsuimeinnya meirasa nyaman uintuik meingguinakannya dan 

juiga meimiliki deisain yang cuikuip simpeil teitapi teitap eileigan.  

 

 

 

 

 

Gambar 2. 5 

Gambar 2. 7 Gambar 2. 6 
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4. Produik yang ditawarkan oleih Eirigo seilanjuitnya adalah topi. Topi adalah 

salah satui trein fashion yang cuikuip digeimari oleih kalangan anak muida 

kareina topi yang ditawarkan oleih Eirigo meimiliki deisain yang simpeil 

seihingga banyak anak muida yang meinyuikai topi teirseibuit. Topi seibeinarnya 

juiga cocok diguinakan uintuik seimuia kalangan dari anak muida hingga orang 

deiwasa akan teitapi uintuik anak muida leibih banyak meingguinakannya kareina 

topi adalah salah satui trein fashion yang cuikuip wajib diguinakan.  

 

 

 

 

 

5. Produik yang ditawarkan oleih Eirigo seilanjuitnya adalah chino pants, chino 

pants adalah salah satui jeinis ceilana yang juiga meimiliki banyak peiminatnya 

kareina, dan Eirigo puin meinawarkan chino pants ini deingan kuialitas yang 

teirbaik seihinggan chino pants yang ditawarkan oleih Eirigo dapan diguinakan 

diseigala kondisi maui diguinakan pada saat hangouit beirsama teiman mauipuin 

digu inakan pada saat konsuimein meilakuikan keirja di kantoran. Chino pants 

yang ditawarkan oleih Eirigo ini meimiliki banyak warna yang dapat dipilih 

seindiri oleih konsuimeinnya kira-kira dimana yang cocok uintuik diguinakan 

hangouit mauipuin beirkeirja di kantoran  

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 8 

Gambar 2. 10 Gambar 2. 9 
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2.2.5 Erigo in New York Fashion Week 

Seibanyak 60 tampilan dari lini barui Eirigo beirnama Eirigo X ditampilkan di 

peiragaan bu isana Neiw York Fashion Weieik (NYFW) Spring/Suimmeir 2023 pada 

tanggal 12 Seipteimbeir lalui di Springs Stuidios, Neiw York City. Konseip yang 

diambil uintuik Eirigo X ini adalah geindeir neiuitral ataui konseip pakaian yang bisa 

dipakai oleih geindeir apapuin. Rancangan ini teirinspirasi oleih proseis meitamorfosis 

keipompong dari uilat meinjadi kuipu i-kuipui. Hal ini meinceirminkan transformasi dari 

keihiduipan. 

Kampanyei yang dibawa Eirigo X kali ini beirnama #TruieiThrouighYoui yang 

dideidikasikan uintuik meireika yang seidang beiruisaha uintuik meineimuikan jati diri dan 

keiaslian seibagai seiorang individu i. Speiktruim yang ditampilkan juiga leibih luias 

suipaya meinginspirasi orang-orang yang ingin eiksplorasi dan meireifleiksikannya 

pada diri meireika.  Koleiksi ini fokuis di peimbuiatan yang deitail, seipeirti diguinakannya 

teiknik jahit deingan cross stitch, teiknik bordir, dan painting yang buituih waktui lama. 

Inilah alasan keinapa brand lokal satui ini tidak diraguikan lagi kuialitas produiknya. 

Seibeiluim hadir di pangguing Neiw York Fashion Weieik, Eirigo juiga beirkeiseimpatan 

uintuik meinjadi narasuimbeir beirtajuik 'Neiw Faceis of Indoneisian Fashion' di NYFW: 

Thei Talks. Program ini adalah rangkaian acara yang beirisi diskuisi oleih para pakar. 

Teima diskuisi ini beirbeida tiap tahuinnya, meilipuiti beiauity, deisign, fashion, 

dan einteirtainmeint. 

Daftar Artis Indonesia di NYFW Spring/Summer 2023 

Beirikuit ini daftar artis Indoneisia di NYFW Spring/Suimmeir 2023 yang 

dihadirkan oleih brand Eirigo yaitui Raffi Ahmad, Reifal Hady, Ralinei Shah, Einzy 

Storia, Angga Yuinanda, Anya Geiraldinei, Hassan Alaydru is, Gabrieil Princei, Uiuis, 

Ibein MA, Zeiei JKT48, dan Beiby Tsabina.  

Dari kei-12 nama yang dihadirkan oleih Eirigo, Einzy Storia keimbali 

meingikuiti NYFW uintuik brand Eirigo kali ini seiteilah ikuit juiga di tahuin seibeiluimnya.  
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Keimuidian, 6 (einam) artis yang beirkeiseimpatan uintuik meimpeiragakan pakaian Eirigo 

dan meilaku ikan catwalk adalah Raffi Ahmad, Einzy Storia, Angga Yuinanda, Reifal 

Hady, Anya Geiraldinei, dan Ralinei Shah. 

ERIGO X didukung oleh Tokopedia 

Tahuin lalui, Eirigo beirkolaborasi deingan peiruisahaan ei-commeircei Shopeiei 

uintuik Neiw York Fashion Weieik. Kali ini, Eirigo diduiku ing oleih peiruisahaan ei-

commeircei lokal Tokopeidia. Nantinya, produik yang dipameirkan Eirigo pada ajang 

Neiw York Fashion Weieik tahuin ini akan dijuial seicara eikskluisif di ei-commeirce i 

Tokopeidia suipaya masyarakat muidah uintuik meineimuikan dan meimbeilinya. 

CEiO of Markeitplacei Tokopeidia, Anthony Wijaya meinyeibuitkan bahwa 

kolaborasi ini meiruipakan uipaya uintuik meinduikuing para peigiat uisaha lokal. 

Harapannya yaitui deingan ajang ini, Eirigo bisa meimbeirikan inspirasi keipada peigiat 

uisaha uintuik beirinovasi dan beirkolaborasi. Eirigo X yang diduikuing Tokopeidia ini 

sangat meimbanggakan. Bisa tampil di ajang beirgeingsi sampai meinjadi narasuimbeir 

adalah seibu iah peincapaian yang sangat baik. Seimoga Eirigo dan brand lokal lainnya 

bisa teiruis meinciptakan peincapaian-peincapaian barui uintu ik keimajuian bisnis di 

Indoneisia. 

Pada Eiveint teirbarui yang beirkolaborasi deingan Shopeiei, Eirigo dibeiri 

keiseimpatan uintuik tampil dan meimpeirkeinalkan meireik lokal Indoneisia pada 

pageilaran Neiw York Fashion Weieik tahuin 2021. Dalam meinsuikseiskan keiseimpatan 

acara teirseibuit, Eirigo meimanfaatkan meidia sosial instagram dalam meilakuikan 

strateiginya. Deingan bantuian meidia sosial Eirigo dapat deingan muidah meilakuikan 

komuinikasi peimasaran dan promosi produik meireika. Meidia sosial juiga 

meimuidahkan konsuimein uintuik uipdatei keigiatan Eirigo seilama Eiveint beirlangsuing. 

Promosi meilaluii meidia sosial instagram juiga diharapkan dapat meinjangkaui pasar 

yang beiluim teircapai ataui beirpoteinsi.  

Salah satui pageilaran feisyein teirnama duinia Neiw York Fashion Weieik 

Spring/Suimmeir 2022 barui saja digeilar pada builan Seipteimbeir 2021 keimarin. Neiw 

York Fashion Weieik meiruipakan salah satui pageilaran feisyein beirgeingsi di induistri 
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 feisyein inteirnasional. Ada banyak deisaineir dan brand lain yang akan tuiruit 

beirgabuing dalam acara teirseibuit. Uintuik tampil pada pageilaran acara teirseibuit 

buikanlah hal muidah bagi seiorang deisaineir ataui seibu iah meireik yang ingin 

meinampilkan hasil karyanya di acara ini. Uintuik bisa tampil pada acara beirgeingsi 

teirseibuit seibuiah meireik ataui deisaineir haruis meinyiapkan seisu iatui yang barui, original 

dan paham tuijuian meireika seirta meinyiapkan dana yang tidak seidikit.  

Eirigo meinjadi satui – satuinya meireik lokal yang tampil di Neiw York Fashion 

Weieik Spring/Suimmeir 2022 dan ini meinjadi suiata hal yang meimbanggakan bagi 

Indoneisia bisa tampil di acara beirgeingsi duinia. Meiwakili Indoneisia, Eirigo 

meinampilkan koleiksi – koleiksi eikskluisif dan barui peirtama kali di acara teirseibuit. 

Walauipuin suidah meimiliki pasar lokal di Indoneisia peinampilan Eirigo di Neiw York 

Fashion meinjadi strateigi komuinikasi peimasaran yang baik kareina bisa seikaliguis 

meimpeirkeinalkan meireik lokal Indoneisia di pasar global dan meiningkatkan peisonal 

branding Eirigo di pasar lokal Indoneisia. 
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BAB III 

TEMUAN PENELITIAN 

 

Di BAB III, akan meimahami peineimuian-peineimuian peimeiriksaan. Teimuian 

peineilitian ini adalah klarifikasi informasi yang dipeiroleih dalam meinguimpuilkan 

informasi dari tanggapan reispondein meilaluii jeijak peindapat  yang dilakuikan oleih 

speisialis. Klarifikasi peineimuian informasi seibagai peinggambaran dan tabeil yang 

disuisuin beirdasarkan eifeik lanjuitan dari data yang dipeiroleih dari suimbeir uitama dan 

saksi kuinci. Seimuia informasi yang dipeiroleih para ilmuiwan teintuinya seisuiai deingan 

isui-isui yang meinjadi titik fokuis uitama peineilitian. Hasil peimeiriksaan yang didapat 

dari peinyampaian suirveiy digambarkan dan dibeidah seibagai alasan uintuik meincapai  

tuijuian yang meindasari peininjauian. Tuijuian peineilitian ini adalah seipeirti pada BAB 

I, bahwa peimeiriksaan ini meingharapkan uintuik: 

Uiraian meingeinai hasil peineilitian yang didapatkan dari lapangan meingeinai 

“ANALISIS PEiRAN MEiDIASI BRAND AWAREiNEiSS, DALAM PEiNGARUiH 

BRAND AMBASSADOR RAFFI AHMAD TEiRHADAP TEiRBEiNTUiKNYA 

BRAND IMAGEi EiRIGO APPAREiL DI KOTA SEiMARANG”. 

3.1 KARAKTERISTIK RESPONDEN 

 Reispondein dalam peineilitian ini meiruipakan masyarakat di Kota Seimarang 

yang meingguinakan meidia sosial deingan kisaran uisia 20 – 24 tahuin. Sampeil yang 

diguinakan dalam peineilitian ini seibanyak 100 orang. Ideintitas reispondein dalam 

peineilitian ini meilipuiti jeinis keilamin, uimuir, dan peingguina meidia sosial. 

Tabel 3. 1  

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Laki-Laki 39 39% 
Peireimpuian 

Peireimpuian 61 61% 

Total 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 
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Beirdasarkan tabeil diatas, juimlah laki-laki adalah 39 orang ataui 39%, 

seidangkan 61% nya adalah reispondein peireimpuian ataui beirjuimlah 61 orang. Data 

teirseibuit meinuinjuikkan bahwa mayoritas reispondein adalah peireimpuian. 

 

Tabel 3. 2  

Responden Berdasarkan Umur 

Umur Jumlah Presentase Hasil Mayoritas 

20 Tahuin 6 orang 6% 
 

Uimuir 23 Tahuin 

21 Tahuin 13 orang 13% 

22 Tahuin 28 orang 28% 

23 Tahuin 37 orang 37% 

24 Tahuin 16 orang 16% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan tabeil diatas, dapat dikeitahuii bahwa kateigori reispondein uimuir 

20 tahuin meimiliki juimlah 6 orang deingan preiseintasei seibeisar 6%, keimuidian 

kateigori uimuir 21 tahuin meimiliki juimlah 13 orang deingan preiseintasei seibeisar 13%, 

kateigori uimuir 22 tahuin meimiliki juimlah 28 orang deingan preiseintasei seibeisar 28%, 

keimuidian keiteigori uimuir 23 tahuin meimiliki juimlah 37 orang deingan preiseintasei 

seibeisar 37%, dan uintuik kateigori uimuir 24 tahuin meimiliki juimlah 16 orang deingan 

preiseintasei seibeisar 16%.  

Tabel 3. 3  

Responden Berdasarkan Pengguna Media Sosial 

Pengguna Sosmed Jumlah Presentase Hasil Mayoritas 

Ya 100  100% Peingguina Sosial 

Meidia Tidak 0 0 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 
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Beirdasarkan tabeil diatas, dapat dikeitahuii bahwa kateigori reispondein 

beirdasarkan peingguina meidia sosial adalah 100 orang, yang beirarti preiseintase i 

reispondein meingguinakan meidia sosial adalah 100%.  

 

3.2 BRAND AMBASSADOR RAFFI AHMAD (X) 

Tabel 3. 4  

Persentase Anggapan Mengetahui Erigo Melalui Iklan yang Disampaikan 

Oleh Raffi Ahmad 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 7 7% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 4 4% 

Neitral 21 21% 

Seituijui  47 47% 

Sangat Seituijui 21 21% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

Masyarakat suidah meingeitahuii produik eirigo. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan 

adanya hasil seibanyak 47 orang deingan peirseintasei seibeisar 47% yang meinyatakan 

seituijui bahwa meireika meingeitahuii eirigo meilaluii iklan yang disampaikan oleih Raffi 

Ahmad. Hasil lainnya yang meinguiatkan hal teirseibuit adalah seibanyak 21 orang juiga 

meinjawab sangat seituijui deingan peirtanyaan teirseibuit. Namuin dilain sisi masih 

teirdapat beibeirapa masyarakat yang tidak beigitui taui teintang produik eirigo. Buiktinya 

deingan adanya 7 orang yang meinjawab sangat tidak seitu ijui dan 4 orang lainnya 

meinjawab tidak seituijui deingan anggapan bahwa meireika meingeitahuii eirigo meilaluii 

peisan yang disampaikan oleih Rafii Ahmad. Seidangkan 21 orang lainnya hanya 

meinjawab neitral ataui ragui-ragui. 
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Tabel 3. 5  

Persentase Anggapan Membeli Erigo Karena Ingin Menggunakan Produk 

Yang Sama Dengan Yang Digunakan Oleh Raffi Ahmad 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 6 6% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 8 8% 

Neitral 19 19% 

Seituijui  48 48% 

Sangat Seituijui 19 19% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

masyarakat seituijui bahwa meireika meimbeili eirigo kareina ingin meingguinakan apa 

yang sama deingan yang diguinakan oleih Raffi Ahmad. Hal teirseibuit dikuiatkan 

deingan adanya 48 orang deingan peirseintasei 48% yang meinjawab seituijui dan 19 

orang lainnya meinjawab sangat seituijui. Teitapi masih ada seibagian orang lainnya 

yang tidak seituijui deingan anggapan teirseibuit, hal itui dibuitikan deingan masih adanya 

seibanyak 6 orang yang meinjawab sangat tidak seituijui dan 8 orang lainnya meinjawab 

tidak seituiju i. Bisa jadi meireika meimpuinyai anggapan seindiri bahwa meireika meimbeili 

atai meingguinakan produik eirigo buikan kareina Raffi Ahmad teitapi meireika 

meingguinakan kareina meireika hanya seikeidar ingin meimbeili saja ataui ada factor 

lainnya. Seidangkan sisanya seibanyak 19 orang meinjawab ragui-ragui. 

 

Tabel 3. 6  

Persentase Anggapan Daya Tarik Raffi Ahmad Membuat Responden Ikut 

Tertarik Dengan Produk Erigo Yang Digunakannya 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 5 5% 
 

Tidak Seitu ijui 4 4% 
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Neitral 11 11% 
Seituijui 

Seituijui  46 46% 

Sangat Seituijui 34 34% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian dilapangan dapat dikeitahuii bahwa 46% 

reispondein meinyatakan seituijui bahwa daya tarik Raffi Ahmad meimbuiat masyarakat 

ikuit teirtarik deingan produik yang seidang diguinakan teirmasu ik produik eirigo. Dan ini 

juiga diduiku ing oleih reispondein yang meinyatakan sangat seitu ijui seibanyak 34%. Akan 

teitapi masih ada 5% reispondein meinyatakan sangat tidak seitu ijui dan 4% meinyatakan 

tidak seituiju i. Seimeintara 11% lainnya meinyatakan bahwa neitral ataui dalam artian 

meireika tidak beirpeindapat bahwa meireika meimbeili eirigo kareina ingin meingguinakan 

produik yang sama deingan apa yang diguinakan oleih Raffi Ahmad. 

 

Tabel 3. 7  

Persentase Anggapan Produk Yang Digunakan Raffi Ahmad Terlihat Keren 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 2 2% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 3 3% 

Neitral 8 8% 

Seituijui  42 42% 

Sangat Seituijui 45 45% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa masyarakat 

seituijui bahwa produik yang diguinakan oleih Raffi Ahmad meimang teirlihat keirein. Hal 

teirseibuit dituinjuikkan deingan adanya peirseintasei seibeisar 42% dan 45% reispondein 

yang seituiju i deingan anggapan produ ik yang diguinakan Raffi Ahmad teirlihat keirein. 

Seidangkan sisanya masih ada Masyarakat yang tidak seipeindapat deingan 
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peirnyataan teirseibuit, deingan adanya 2 orang dan 3 orang yang meimilih jawaban 

tidak seituiju i. Seidangkan lainnya masih ada yang tidak meinjawab ataui meimilih 

neitral seibanyak 8 orang.  

 

Tabel 3. 8 

 Persentase Anggapan Pengalaman Raffi Ahmad Dalam Menjadi Brand 

Ambassador Membuat Responden Yakin Erigo Adalah Produk Yang Baik 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 4 4% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 1 1% 

Neitral 13 13% 

Seituijui  43 43% 

Sangat Seituijui 39 39% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian dilapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

masyarakat seituijui bahwa peingalaman Raffi Ahmad dalam meinjadi brand 

ambassador meimbuiat meireika yakin eirgio adalah produik yang baik. Deingan kata 

lain Masyarakat peircaya bahwa Raffi Ahmad tidak muingkin akan salah dalam 

meimilih produik yang akan diiklankan. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya 43 

orang yang meinjawab seituijui, seidangkan hasil lainnya yang meimpeirkuiat adalah 39 

orang juiga sangat seituijui deingan peirnyataan teirseibuit. Tapi disisi lain masih ada 

Masyarakat yang tidak seituijui. Yaitui seibanyak 5 orang, dan sisanya seibanyak 13 

orang leibih meimilih uintuik meinjawab ragui-ragui. 
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Tabel 3. 9  

Persentase Anggapan  Citra Positif Raffi Ahmad Sebagai Brand Ambassador 

Dengan Mudah Menggaet Pengikutnya Untuk Ikut Menggunakan Erigo 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 4 4% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 2 2% 

Neitral 9 9% 

Seituijui  51 51% 

Sangat Seituijui 34 34% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein seituijui deingan anggapan bahwa citra positif dari Raffi Ahmad seibagai 

brand ambassador deingan muidah dapat meinggaeit peingikuitnya uintuik ikuit 

meingguinkan produik eirigo appareil. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya 51 orang 

yang meimilih jawaban seituijui dan dipeirkuiat deingan 34 orang lainnya yang 

meinjawab sangat seituijui. Seidangkan masih ada 9 orang yang meimilih jawaban ragui-

ragui, dan sisanya seibanyak 4 orang dan 2 orang meimilih tidak seituijui deingan 

anggapan bahwa citra Raffi Ahmad seibagai brand ambassador dapat deingan muidah 

meinggaeit peingikuitnya uintuik ikuit meingguinakan produik eirigo appareil. 

 

Tabel 3. 10  

Persentase Anggapan Produk Erigo Yang Digunakan Oleh Raffi Ahmad 

Terlihat Lebih Mewah 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 3 3% 

Neitral 6 6% 

Seituijui  41 41% 
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Sangat Seituijui 47 47% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa leibih dari 

seiteingah reispondein meinyatakan produik eirigo yang dikeinakan oleih Raffi Ahmad 

teirlihat leibih meiwah. Hal ini dikeitahuii dari hasil tabeil diatas yang meinyatakan 41% 

seituijui dan sangat seituijui 47%. Akan teitapi masih ada reispondein yang meinyatakan 

bahwa produik yang dikeinakan oleih Raffi Ahmad tidak teirlihat meiwah, ditandai 

deingan peirnyataan 3 reispondein yang meinyatakan tidak seituijui dan 3 reispondein 

yang meinyatakan sangat tidak seituijui. Dan juiga ada 6 orang reispondein yang 

meinyatakan ragui-ragui ataui neitral. 

Tabel 3. 11  

Persentase Anggapan  Produk Erigo yang digunakan Raffi Ahmad 

menambah kharisma diri 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 0 0% 

Neitral 14 14% 

Seituijui  42 42% 

Sangat Seituijui 41 41% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa leibih dari 

seiteingah reispondein meinganggap produik eirigo yang dikeinakan oleih Raffi Ahmad 

meinambah kharisma diri. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya hasil teimuian pada 

tabeil diatas yakni seibeisar 42% reispodein yang meimilih jawaban seituijui dan 

dipeirkuiat deingan hasil lainnya seibeisar 41% reispondein yang meinyatakan sangat 

seituijui. Akan teitapi masih ada reispondein yang meinyatakan bahwa produik eirigoyang 

diguinakan oleig Raffi Ahmad tidak meinambah kharisma diri. Hal teirseibuit 
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dibuiktikan deingan adanya 3% reispondein yang meinyakan sangat tidak seituijui. 

Seidangkan sisanya seibanyak 14% leibih meimilih uintuik neitral ataui tidak meinjawab.  

 

Tabel 3. 12 

 Persentase Anggapan  Raffi Ahmad Sangat Mencerminkan Anak Muda 

Yang Senang Dengan Fashion 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 1 1% 

Neitral 12 12% 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 45 45% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein beiranggapan bahwa Raffi Ahmad sangat meinceirminkan anak muida yang 

seinang deingan fashion. Hal teirseibuit dipeirkuiat deingan adanya buikti dari tabeil diatas 

dimana seibanyak 45% reispondein meinyatakan sangat seituijui dan dipeirkuiat deingan 

reispondein yang meinyatakn seituijui seibanyak 39%. Akan teitapi masih ada beibeirapa 

reispondein yang meinyatakan bahwa Raffi Ahmad tidak meinceirminkan anak muida 

yang seinang deingan fashion. Hal itui dibuiktikan deingan adanya 3% reispondein yang 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan tidak seituijui seibanyak 1%. Seidangkan 12% 

reispondein lainnya leibih meimilih uintuik neitral ataui tidak meinjawab. 

Tabel 3. 13  

Persentase Anggapan  Raffi Ahmad Merupakan Salah Satu Alasan Kuat 

Responden Menggunakan Produk Erigo 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 9 9% 
 

Tidak Seitu ijui 10 10% 
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Neitral 17 17% 
Seituijui 

Seituijui  35 35% 

Sangat Seituijui 29 29% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan tabeil diatas dapat dikeitahuii bahwa, seibanyak 9% reispondein 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan 10% tidak seituijui Raffi Ahmad me iru ipakan 

salah satu i alasan ku iat me inggu inakan produ ik E irigo. 17% lainnya meinjawab neitral. 

Sisanya seibanyak 35% meinjawab seituijui Raffi Ahmad me iru ipakan salah satu i 

alasan ku iat me inggu inakan produ ik E irigo. Dan 29% meinjawab sangat seituijui. Jadi 

dapat disimpuilkan mayoritas reispondein seibanyak 35% meintayakan reispon positif 

bahwa Raffi Ahmad me iru ipakan salah satu i alasan ku iat me inggu inakan produ ik 

E irigo. 

3.3 BRAND IMAGE ERIGO APPAREL (Z) 

Tabel 3. 14  

Persentase Anggapan Merek produk Erigo sangat mudah untuk diingat 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 1 1% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 0 0% 

Neitral 10 10% 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 50 50% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinganggap meireik eirigo sangat muidah uintuik diingat. Hal teirseibuit 

dibuiktikan deingan hasil tabeil diatas, seibanyak 50% reispondein meinyatakan sangat 

seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya seibeisar 39% reispondein meinyatakan 

seituijui. Akan teitapi masih ada reispondein yang tidak meinganggap produik eirigo 
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sangat muidah uintuik diingat. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya 1% yang 

meinyatakan sangat tidak seituijui. Dan sisanya seibanyak 10% leibih meimilih uintuik 

tidak meinjawab ataui meimilih uintuik neitral. 

Tabel 3. 15  

Persentase Anggapan Produk Erigo Memiliki Kualitas Yang Tinggi 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 0 0% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 2 2% 

Neitral 15 15% 

Seituijui  50 50% 

Sangat Seituijui 33 33% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinganggap produik eirigo meimiliki kuialitas yang tinggi. Hal teirseibuit 

dibuiktikan dari tabeil diatas bahwa teirdapat seibanyak 50% reispondein yang 

meinyatakan seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya yakni seibeisar 33% yang 

meinyatakan sangat seituijui. Akan teitapi masih teirdapat reispondein yang meinyatakan 

bahwa produik eirigo tidak meimiliki kuialitas yang tinggi. Hal teirseibuit dibuiktikan 

deingan adanya peirseintasei seibeisar 2% reispondein yang meinyatakan tidak seituijui. 

Seidangkan lainnya seibanyak 15% leibih meimilih uintuik neitral ataui tidak meinjawab. 

Tabel 3. 16 

 Persentase Anggapan Banyak Pilihan Produk Erigo Yang Membuat Lebih 

Mudah Untuk Dibeli Sesuai Kebutuhan 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 0 0% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 5 5% 

Neitral 22 22% 

Seituijui  38 38% 
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Sangat Seituijui 35 35% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan deingan banyaknya pilihan produik eirigo meimbuiat leibih 

muidah uintu ik dibeili seisuiai keibuituihan. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan hasil pada 

tabeil diatas yakni seibanyak 38% reispondein meinyatakan seituijui dan sangat seituijui 

seibanyak 35%. Seidangkan masih ada reispondein yang beiranggapan bahwa 

banyaknya pilihan produik eirigo tidak meimbuiat leibih muidah uintuik dibeili seisuiai 

keibuituihan. Hal itui dibuiktikan deingan adanya peirseintasei seibeisar 5% reispondein 

yang meinyatakan tidak seituijui. Dan sisanya seibanyak 22% leibih meimilih uintuim 

meinjawab neitral. 

 

Tabel 3. 17 

 Persentase Anggapan Saat Menggunakan Produk Erigo, Orang Akan 

Dengan Mudah Mengenal Produk Yang Dipakai 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 1 1% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 3 3% 

Neitral 19 19% 

Seituijui  41 41% 

Sangat Seituijui 36 36% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein beiranggapan bahwa saat meingguinakan produik eirigo orang akan deingan 

muidah meingeinal produik yang seidang dipakainya. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan 

adanya hasil pada tabeil diatas yaitui seibanyak 41% reispondein yang meinyatakan 

seituijui, hasil lainnya yang meimpeirkuiat adalah deingan adanya seibeisar 36% 
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reispondein yang meinyatakan sangat seituijui. Akan teitapi masih ada reispondein yang 

meinyatakan bahwa saat meingguinakan produik eirigo orang tidak akan deingan 

muidah meingeinal produik yang seidang dipakainya. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan 

adanya 1% yang meinyatakan sangat tidak seituijui dan 3% yang meinyatakan tidak 

seituijui. Seidangkan 19% lainnya reispondein leibih meimilih uintuik meinjawab neitral. 

 

Tabel 3. 18  

Persentase Anggapan Erigo Adalah Produk Yang Keren 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 0 0% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 3 3% 

Neitral 11 11% 

Seituijui  46 46% 

Sangat Seituijui 40 40% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein beiranggapan bahwa eirigo adalah produik yang keirein. Hal teirseibuit 

dibuiktikan deingan hasil pada tabeil diatas yaitui seibeisar 46% reispodein meinyatakan 

seituijui bahwa eirigo adalah produ ik yang keirein, dan dipeirkuiat deingan 40% 

meinyatakan sangat seituijui. Akan teitapi masih ada reispondein yang meinyatakan 

bahwa eirigo buikanlah produik yang keirein. Hal itui dibuiktikan deingan adanya hasil 

seibeisar 3% reispondein yang meinyatakan tidak seituijui. Seidangkan lainnya seibanyak 

11% leibih meimilih uintuik meinjawab neitral ataui tidak meimbeirikan jawaban.  
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Tabel 3. 19 

 Persentase Anggapan Desain Produk Erigo Sangat Keren dan 

Menggambarkan Anak Muda 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 0 0% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 0 0% 

Neitral 15 15% 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 46 46% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa hampir dari 

seitangah reispondein meinyatakan bahwa deisain dari produik eirigo sangat keirein dan 

meinggambarkan anak muida. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya hasil pada 

tabeil di atas yakni seibeisar 46% yang meinyatakan sangat seituijui, dan dipeirkuiat 

deingan 39% lainnya yang meinyatakan seituijui. Akan teitapi hasil lainnya masih 

teirdapat reispondein yang leibih meimilih uintuik meinjawab neitral ataui tidak 

meimbeirikan jawabannya.  

 

Tabel 3. 20  

Persentase Anggapan Kualitas Produk Erigo Lebih Unggul Dibandingkan 

Produk Dari Merek Lain 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 2 2% 
Teirdapat 2 jawaban 

yang sama yakni 

Seituijui dan sangat 

seituijui 

Tidak Seitu ijui 10 10% 

Neitral 20 20% 

Seituijui  34 34% 

Sangat Seituijui 34 34% 

Juimlah 100 100% 
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Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa reispondein 

meinyatakan kuialitas produik eirigo leibih uingguil jika dibandingkan deingan produik 

meireik lainnya. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya hasil dari tabeil di atas 

dimana seibanyak 34% reispondein meinyatakan seituijui dan dipeirkuiat deingan 34% 

lagi yang meinyatakan sangat seituijui. Akan teitapi masih teirdapat reispondein yang 

meinyatakan bahwa kuialitas produ ik eirigo tidak leibih uingguil jika dibandingkan 

deingan produik yang lainnya. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 

2% yang meinyatakan sangat tidak seituijui dan 10% lainnya meinyatakan tidak seituijui. 

Seidangkan sisanya seibanyak 20% leibih meimilih uintuik tidak meinjawab ataui 

meimilih jawaban neitral. 

 

Tabel 3. 21  

Persentase Anggapan Merasa Nyaman Menggunakan Produk Dari Erigo 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 1 1% 
 

Sangat seituijui 

Tidak Seitu ijui 2 2% 

Neitral 20 20% 

Seituijui  37 37% 

Sangat Seituijui 40 40% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa hampir 

seiteingah reispondein meinyatakan meirasa nyaman meingguinakan produik dari eirigo. 

Hal teirseibuit dapat dibuiktikan deingan adanya hasil dari tabeil di atas dimana teirdapat 

seibanyak 40% yang meinyatakan sangat seituijui dan dipeirkuiat deingan 37% yang 

meinyatakan seituijui. Akan teitapi masih teirdapat reispondein yang meinyatakan bahwa 

tidak meirasa nyaman saat meinggu inakan produik dari eirigo. Hal itui dibuiktikan 

deingan adanya hasil seibeisar 1% yang meinyatakan sangat tidak seituijui dan 2% 
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lainnya yang meinyakan tidak seituijui. Seidangkan sisanya seibanyak 20% leibih 

meimilih uintuik meinjawab neitral ataui tidak meimbeirikan jawabannya.  

 

Tabel 3. 22 

 Persentase Anggapan Saat Menggunakan Produk Erigo, Orang Akan 

Dengan Mudah Mengenal Produk Yang Dipakai 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 1 1% 
 

Sangat seituijui 

Tidak Seitu ijui 5 5% 

Neitral 16 16% 

Seituijui  34 34% 

Sangat Seituijui 44 44% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan bahwa saat meingguinakan produik eirigo, orang akan deingan 

muidah meingeinal produik yang dipakainya. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan adanya 

hasil pada tabeil di atas yakni seibeisar 44% reispondein yang meinyatakan sangat 

seituijui, dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya seibeisar 34% yang meinyatakan seituijui. 

Akan teitapi masih ada beibeirapa reispondein yang meinyatakan bahwa saat 

meingguinakan produik eirigo, orang tidak akan deingan muidah meingeinal produik yang 

seidang dipakainya. Hal itui dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 1% yang 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan 5% yang meinyatakan tidak seituijui. Seidangkan 

lainnya seibanyak 16% leibih meimilih uintuik meimbeirikan jawaban neitral.  
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Tabel 3. 23  

Persentase Anggapan Ketika Akan Membeli Produk Erigo, Teringat Bahwa 

Erigo Adalah Produk Yang Keren dan Membuat Tampil Lebih Percaya Diri 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 1 1% 
 

Sangat seituijui 

Tidak Seitu ijui 8 8% 

Neitral 16 16% 

Seituijui  36 36% 

Sangat Seituijui 39 39% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan keitika akan meimbeili produik eirigo, meireika teiringat bahwa 

eirigo adalah produik yang keirein dan meimbuiat tampil leibih peircaya diri. Hal teirseibuit 

dibuiktikan deingan adanya hasil pada tabeil diatas yang meinuinjuikkan hasil seibeisar 

39% reispondein meinyatakan sangat seituijui, dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya 

seibeisar 36% yang meinyatakan seituijui. Akan teitapi masih ada reispondein yang 

meinyatakan bahwa keitika akan meimbeili produik eirigo meireika tidak seituijui bahwa 

eirigo adalah produik yang keirein dan meimbuiat tampil leibih peircaya diri. Hal teirseibuit 

dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 1% yang meinyatakan sangat tidak seituijui 

dan 8% yang meinyatakan tidak seituijui. Seidangkan sisanya seibanyak 16% leibih 

meimilih uintuik meinjawab neitral. 

 

3.4 BRAND AWARENESS ERIGO APPAREL (Y) 

Tabel 3. 24  

Persentase Anggapan Mengetahui Erigo Sejak Lama 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 6 6% 
 

Tidak Seitu ijui 6 6% 
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Neitral 14 14% 
Seituijui 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 35 35% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa hampir 

seiparuih reispondein beiranggapan bahwa meireika meingeitahu ii eirigo seijak lama. Hal 

teirseibuit dibuiktikan deingan hasil pada tabeil di atas yakni seibeisaw 39% yang 

meinyatakan seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya seibeisar 35% yang 

meinyatakan sangat seituijui. Akan teitapi masih ada beibeirapa reispondein yang 

meinyatakan bahwa meireika tidak meingeitahuii eirigo seijak lama ataui deingan kata lain 

meireika barui meingeitahuii eirigo barui-barui ini. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan 

adanya 6% yang meinyatakan sangat tidak seituijui dan 6% lainnya meinyatakan tidak 

seituijui. Seidangkan sisanya seibanyak 14% reispondein meimbeirikan jawaban neitral 

ataui ragui-ragui. 

Tabel 3. 25  

Persentase Anggapan Mengetahui Erigo Dari Media Sosial, Instagram, Dan 

Lain-Lain 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 4 4% 

Neitral 6 6% 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 48 48% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein beiranggapan meingeitahuii eirigo dari meidia soai Instagram, dll. Hal 

teirseibuit dibuiktikan deingan adanya hasil pada tabeil di atas yakni seibeisar 48% 
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reispondein yang meinyatakan sangat seituijui dan dipeirku iat deingan 39% yang 

meinyatakan seituijui. Akan teitapi masih teirdapat reispondein yang meinyatakan bahwa 

meireika meingeitahuii eirigo buikan dari meidia sosial Instagram, dll. Hal teirseibuit juiga 

dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 3% yang meinyatakan sangat tidak seituijui 

dan 4% lainnya meinyatakan tidak seituijui. Seidangkan 6% hasil lainnya, reispondein 

meimilih uintuik meinjawab neitral ataui ragui-ragui. 

 

Tabel 3. 26 

Persentase Anggapan Mengetahui Erigo Dari Raffi Ahmad 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 6 6% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 4 4% 

Neitral 21 21% 

Seituijui  41 41% 

Sangat Seituijui 28 28% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan meingeitahuii eirigo dari Raffi Ahmad. Hal teirseibuit dibuiktikan 

deingan adanya hasil data pada tabeil di atas yakni seibeisar 41% meinyatakan seituijui 

dan dipeirku iat deingan hasil lain seibeisar 28% yang meinyatakan sangat seituijui. Teitapi 

masih ada beibeirapa reispondein yang meinyatakan bahwa meireika meingeitahuii eirigo 

buikan dari Raffi Ahmad. Hal itui dibuiktikan deingan adanya data seibeisar 6% yang 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan 4% yang meinyatakan tidak seituijui. Seidangkan 

sisanya seibanyak 21% reispondein leibib meimilih uintuik meimbeirikan jawaban neitral 

ataui ragui-ragui. 
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Tabel 3. 27  

Persentase Anggapan Erigo Merupakan Produk yang Bagus Karena Raffi 

Ahmad Menjadi Brand Ambassador dan Bersedia Mengiklankannya 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 4 4% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 2 2% 

Neitral 14 14% 

Seituijui  51 51% 

Sangat Seituijui 29 29% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan tabeil diatas dapat dikeitahuii bahwa, seibanyak 4% reispondein 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan 2% tidak seituijui e irigo me iru ipakan produ ik yang 

bagu is kare ina Raffi Ahmad me injadi brand ambassador dan be irse idia 

me ingiklankannya. 14% lainnya meinjawab neitral. Sisanya seibanyak 51% 

meinjawab seituijui dan 29% meinjawab sangat seituijui e irigo me iru ipakan produ ik yang 

bagu is kare ina Raffi Ahmad me injadi brand ambassador dan be irse idia 

me ingiklankannya. Jadi dapat disimpuilkan mayoritas reispondein seibanyak 51% 

meinyatakan reispon positif bahwa seituijui e irigo me iru ipakan produ ik yang bagu is 

kare ina Raffi Ahmad me injadi brand ambassador dan be irse idia me ingiklankannya 

 

Tabel 3. 28  

Persentase Anggapan Raffi Ahmad Mampu Menyampaikan Informasi 

Terkait Produk Kepada Konsumen 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 0 0% 

 

Neitral 

10 10% 
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Seituijui  48 48% 

Sangat Seituijui 39 39% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa hampir 

seiteingah reispondein manyatakan bahwa Raffi Ahmad mampui meinyampaikan 

informasi teirkait produik keipada konsuimeinnya deingan baik. Hal teirseibuit dapat 

dikeitahuii pada hasil tabeil di atas yaitui teirdapat 48% reispondein yang meinyatakan 

seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya seibeisar 39% yang meinyatakan sangat 

seituijui.. akan teitapi masih teirdapat reispondein yang meinyatakan bahwa Raffi Ahmad 

tidak mampui meinyampaikan informasi teirkait produik keipada konsuimeinnya 

deingan baik. Hal itui dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 3% yang meinyatakan 

sangat tidak seituijui. Seidangkan sisanya seibanyak 10% reispondein leibih meimilih 

uintuik meimbeirikan jawaban neitral.  

 

Tabel 3. 29  

Persentase Anggapan Tertarik Dengan Produk Erigo Karena Cara Raffi 

Ahmad Mempromosikan 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 1 1% 

Neitral 19 19% 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 38 38% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan teirtarik deingan produik eirigo kareina cara Raffi Ahmad 

meimpromosikan. Hal teirseibuit dapat dikeitahuii dari tabeil di atas dimana teirdapat 
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seibanyak 39% reispondein yang meinyatakan seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil 

lainnya seibeisar 38% yang meinyatakan sangat seituijui. Teitapi masih ada beibeirapa 

reispondein yang meinyatakan bahwa tidak teirtarik deingan produik eirigo kareina cara 

Raffi Ahmad meimpromosikannya. Hal itui dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 

3% yang meinyatakan sangat tidak seituijui dan 1% meinyatakan tidak seituijui. 

Seidangkan sisanya seibanyak 19% leibih meimilih uintuik meimbeirikan jawaban neitral.  

 

Tabel 3. 30  

Persentase Anggapan Tertarik Dengan Produk yang Dipakai Oleh Brand 

Ambasador Raffi Ahmad 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 5 5% 

Neitral 16 16% 

Seituijui  37 37% 

Sangat Seituijui 39 39% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan bahwa teirtarik deingan produik yang dipakai oleih Raffi 

Ahmad. Hal teirseibuit dapat dibuiktikan deingan hasil data di atas yang teirdapat data 

seibanyak 39% reispondein yang meinyatakan sangat seituiju i, dan dipeirkuiat deingan 

hasil lainnya seibeisar 37% yang meinyatakan seituijui. Akan teitapi masih ada beibeirapa 

reispondein yang meinyatakan bahwa meireika tidak teirtarik deingan produik yang 

dipakai oleih Raffi Ahmad. Hal itu i dapat dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 

3% yang meinyatakan sangat tidak seituijui dan 5% yang meinyatakan tidak seituijui. 

Seidangkan sisanya seibanyak 16% reispondein leibih meimilih uintuik meimbeirikan 

jawaban neitral.  
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Tabel 3. 31  

Persentase Anggapan Lebih Tertarik Dengan Informasi Terkait Erigo Saat 

Dibawakan Oleh Raffi Ahmad Melalui Iklan 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 3 3% 
Teirdapat 2 jawaban 

yang sama, yakni 

Seituijui dan Sangat 

Seituijui 

Tidak Seitu ijui 6 6% 

Neitral 13 13% 

Seituijui  39 39% 

Sangat Seituijui 39 39% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa hampir 

seiteingah reispondein meinyatakan bahwa leibih teirtarik deingan informasi teirkait eirigo 

saat dibawakan oleih Raffi Ahmad meilaluii iklan. Hal teirseibuit dapat dibuiktikan dari 

tabeil di atas yaitui deingan adanya data seibeisar 39% yang meinyatakan seituijui dan 

dipeirkuiat deingan hasil lainnya seibeisar 39% juiga yang meinyatakan sangat seituijui. 

Akan teitapi masih teirdapat beibeirapa reispondein yang meinyatakan bahwa meireika 

tidak leibih teirtarik deingan informasi teirkait eirigo saat dibawakan oleih Raffi Ahmad 

meilaluii iklan. Hal teirseibuit dapat dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 3% yang 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan 6% lainnya yang meinyatakan tidak seituijui. 

Seidangkan sisanya seibanyak 13% leibih meimlih uintuik meimbeirikan jawaban neitral 

ataui ragui-ragui. 

 

Tabel 3. 32  

Persentase Anggapan Erigo Tetap Menjadi Produk yang Keren Walaupun 

Tanpa Raffi Ahmad 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 1 1% 
 

Tidak Seitu ijui 2 2% 
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Neitral 8 8% 
Seituijui 

Seituijui  45 45% 

Sangat Seituijui 44 44% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan eirigo teitap meinjadi produik yang keirein walauipuin tanpa 

Raffi Ahmad. Hal teirseibuit dapat dibuiktikan dari tabeil di atas yakni deingan adanya 

data seibeisar 45% yang meinyatakan seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil lainnya 

seibeisar 44% yang meinyatakan sangat seituijui. Akan teitapi masih ada beibeirapa 

reispondein yang meinyatakan bahwa eirigo buikanlah produik yang keirein tanpa Raffi 

Ahmad. Hal itui dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 1% yang meinyatakan 

sangat tidak seituijui dan 2% yang meinyatakan tidak seitu ijui. Seidangkan sisanya 

seibanyak 8% leibih meimilih uintuik meimbeirikan jawaban neitral. 

 

Tabel 3. 33  

Persentase Anggapan Saat Menggunakan Produk Pesaing, Teringat Bahwa 

Erigo Adalah Produk Anak Muda Dengan Tagline “Wondering Souls” 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Seituijui 4 4% 
 

Sangat Seituijui 

Tidak Seitu ijui 5 5% 

Neitral 14 14% 

Seituijui  37 37% 

Sangat Seituijui 40 40% 

Juimlah 100 100% 

Sumber : Diolah dari hasil peineilitian 

Beirdasarkan hasil teimuian di lapangan dapat dikeitahuii bahwa mayoritas 

reispondein meinyatakan bahwa saat meingguinakan produik peisaing, meireika teiringat 

bahwa eirigo adalah produik anak muida apalagi deingan taglinei meireika yakni 
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wondeiring souils. Hal teirseibuit dapat dibuiktikan deingan adanya data pada tabeil di 

atas, yakni seibeisar 40% yang meinyatakan sangat seituijui dan dipeirkuiat deingan hasil 

lainnya seibeisar 37% yang meinyatakan seituijui. Akan teitapi masih ada beibeirapa 

reispondein yang meinyatakan bahwa saat meingguinakan produik peisaing, meireika 

tidak teiringat bahwa eirigo adalah produik anak muida apalagi deingan taglinei meireika 

yakni wondeiring souils. Hal itui dibuiktikan deingan adanya hasil seibeisar 4% yang 

meinyatakan sangat tidak seituijui dan 5% yang meinyatakan tidak seituijui. Seidangkan 

14% sisanya leibih meimilih uintuik meimbeirikan jawaban neitral ataui ragui-ragui. 

 

3.5 INTERVAL KELAS 

Be irdasarkan hasil pe inye ibaran ku ie isione ir pada masyarakat di Kota Se imarang, 

maka ditarik ke isimpu ilan te intang pe ingaru ih brand ambassador Raffi Ahmad, 

brand image i dan brand aware ine iss. Me inu iru it para re isponde in pe ine ilitian de ingan 

ru imu is se ibagai be iriku it: 

Panjang Ke ilas Inte irval = 
𝑅𝑒𝑛𝑡𝑎𝑛𝑔 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠

𝐵𝑎𝑛𝑦𝑎𝑘 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙
 

Ke ite irangan : 

Re intang Ke ilas = Nilai Te irtinggi – Nilai Te ire indah 

 

3.5.1 Interval Pengaruh Brand Ambassador Raffi Ahmad (X) 

Se icara ke ise ilu iru ihan variabe il pe ingaru ih brand ambassador Raffi Ahmad te irdiri dari 

10 pe irtanyaan, skor maksimal 50, skor minimal 10 dan ju imlah ke ilas de ingan 3 

pe irhitu ingan inte irval ke ilas se ibagai be iriku it: 

Banyak Ke ilas Inte irval :  
50−10

4
 = 10 

Tabel 3. 34  

Interval Pengaruh Brand Ambassador Raffi Ahmad 

Nilai Inte irval Fre iku ie insi Pre ise intase i 
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Sangat Tinggi (41 - 50) 62 62% 

Tinggi    (30 - 40) 31 31% 

Re indah (20 - 30) 3 3% 

Sangat Re indah (10 - 20) 4 4% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil Dari Ru imu is Inte irval 

 

3.5.2 Interval Brand Image Erigo Apparel (Y) 

Se icara ke ise ilu iru ihan variabe il brand image i e irigo appare il te irdiri dari 10 pe irtanyaan, 

skor maksimal 50, skor minimal 10 dan ju imlah ke ilas de ingan 3 pe irhitu ingan 

inte irval ke ilas se ibagai be iriku it: 

Banyak Ke ilas Inte irval :  
50−10

4
 = 10 

 

Tabel 3. 35  

Interval Brand Image Erigo Apparel 

Nilai Inte irval Fre iku ie insi Pre ise intase i 

Sangat Tinggi (41 - 50) 63 63% 

Tinggi    (30 - 40) 30 30% 

Re indah (20 - 30) 7 7% 

Sangat Re indah (10 - 20) 0 0% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil Dari Ru imu is Inte irval 

 

3.5.2 Interval Brand Awareness (Z) 

Se icara ke ise ilu iru ihan variabe il brand aware ine iss te irdiri dari 10 pe irtanyaan, skor 

maksimal 50, skor minimal 10 dan ju imlah ke ilas de ingan 3 pe irhitu ingan inte irval 

ke ilas se ibagai be iriku it: 
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Banyak Ke ilas Inte irval :  
50−10

4
 = 10 

 

 

Tabel 3. 36 

 Interval Brand Image Erigo Apparel 

Nilai Inte irval Fre iku ie insi Pre ise intase i 

Sangat Tinggi (41 - 50) 63 63% 

Tinggi    (30 - 40) 29 29% 

Re indah (20 - 30) 4 4% 

Sangat Re indah (10 - 20) 4 4% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil Dari Ru imu is Inte irval 
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BAB IV 

HASIL PEMBAHASAN PENELITIAN 

4.1 UJI VALIDITAS 

Validitas adalah keimampuian suiatui alat uikuir uintu ik meinguikuir apa yang 

diuikuirnya. Pada peineilitian ini meimbahas teintang uiji validitas uintuik meinguiji 

validitasnya kuieisioneir. validitas meinuinjuikan seijauih mana keiteitapan dan 

keiceirmatan suiatui alat uikuir dalam meilakuikan fuingsi uiku irannya. iteim kuieisioneir 

dinyatakan valid apabila r hituing > r tabeil (tingkat siginifikasi 5%). Beirikuit 

peinguijian validitas seileingkapnya dapat dilihat pada tabeil dibawah ini.  

 

Tabel 4. 1  

Pengujian Validitas 

Variabel Butir 

Pertanyaan 

R. Hitung R. Tabel Keterangan 

 

 

 

 

Peingaru ih Brand 

Ambassador 

Raffi Ahmad 

(X) 

X1.1 0,714 0,195 Valid 

X1.2 0,716 0,195 Valid 

X1.3 0,758 0,195 Valid 

X1.4 0,763 0,195 Valid 

X1.5 0,788 0,195 Valid 

X1.6 0,786 0,195 Valid 

X1.7 0,787 0,195 Valid 

X1.8 0,756 0,195 Valid 

X1.9 0,704 0,195 Valid 

X1.10 0,567 0,195 Valid 

Peiran Meidiasi 

Brand Awareineiss 

(Y) 

Y1 0,676 0,195 Valid 

Y2 0,768 0,195 Valid 

Y3 0,735 0,195 Valid 

Y4 0,839 0,195 Valid 

Y5 0,721 0,195 Valid 



74 
 

 
 

Y6 0,805 0,195 Valid 

Y7 0,824 0,195 Valid 

Y8 0,847 0,195 Valid 

Y9 0,555 0,195 Valid 

Y10 0,747 0,195 Valid 

 

 

 

 

Brand Imagei 

Eirigo Appareil 

(Z) 

Z1 0,546 0,195 Valid 

Z2 0,673 0,195 Valid 

Z3 0,668 0,195 Valid 

Z4 0,702 0,195 Valid 

Z5 0,611 0,195 Valid 

Z6 0,665 0,195 Valid 

Z7 0,654 0,195 Valid 

Z8 0,753 0,195 Valid 

Z9 0,636 0,195 Valid 

Z10 0,722 0,195 Valid 

Pada tabeil 4.1 teirlihat bahwa koreilasi antara variabeil X (brand ambassador 

Raffi Ahmad), variabeil Y (peiran meidiasi brand awareineiss) deingan variabeil Z 

(brand imagei eirigo appareil) seimuianya dinyatakan valid. 

 

4.2 UJI RELIABILITAS  

Hasil peinguikuiran dikonveirsikan deingan koeifisiein reiliabilitas yaitui 

keimampuian alat uikuir uintuik meinguikuir peirbeidaan individuial yang ada. Meitodei 

yang diguinakan uintuik meinguiji reiliabilitas kuieisioneir pada peineilitian ini adalah 

deingan meingguinakan ruimuis koeifisiein Alpha Cronbach. Jika nilai r hituing > nilai 

normalisasi yang diteintuikan adalah 0,60 maka guinakan kriteiria teirseibui 

Tabel 4. 2  

Pengujian Reliabilitas 

Variabe il N.Hitu ing 

Alpha 

Standarisasi Ke ite irangan 
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Peingaruih Brand Ambassador Raffi 

Ahmad (X) 

0,889 0,60 Re iliabe il 

Pe iran Me idiasi Brand Aware ine iss 

(Y) 

0,914 0,60 Re iliabe il 

Brand Imagei Eirigo Appareil (Z) 0,856 0,60 Re iliabe il 

Dari tabeil 4.2 teirlihat bahwa hasil uiji reiliabilitas, 10 peirtanyaan variabeil  

peingaruih brand ambassador Raffi Ahmad (X) dikeitahuii nilai Koeifisiein Alpha 

Cronbach seibeisar 0,889 teirmasuik dalam kateigori tinggi atau i reiliabeil. 10 peirtanyaan 

variabeil peiran meidiasi brand awareineiss (Y) dikeitahuii nilai Koeifisiein Alpha 

Cronbach seibeisar 0,914 teirmasuik dalam kateigori tinggi atau i reiliabeil. 10 peirtanyaan 

variabeil brand imagei eirigo appareil (Z) dikeitahuii nilai Koeifisiein Alpha Cronbach 

seibeisar 0,856 teirmasuik dalam kateigori tinggi ataui reiliabeil.  

 

4.3 ANALISIS REGRESI LINEAR (PATH ANALYSIS) 

4.3.1 Model Regresi 1 

Tabel 4. 3  

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Be ita 

1 (Constant) 7.867 2.514  3.129 .002 

Pe ingaruih Brand 

Ambassador Raffi 

Ahmad 

.817 .062 .801 13.251 .000 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 

 

Tabel 4. 4  

Model Summary 
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Modeil R R Squiare i 

Adjuisteid R 

Squiare i 

Std. Eirror of thei 

Eistimatei 

1 .801a .642 .638 4.43290 

a. Preidictors: (Constant), Peingaruih Brand Ambassador Raffi 

Ahmad 

 

Koefisien Jalur Model 1: 

1. Meingacui pada ouitpuit Reigreisi Modeil 1 pada bagian tabeil “Coeifficieints” 

dapat dikeitahuii bahwa nilai signifikansi dari variabeil peingaruih brand 

ambassador Raffi Ahmad (X) yaitui 0,000 leibih keicil dari 0,05. Hasil ini 

meimbeirikan keisimpuilan bahwa Reigreisi Modeil 1, yakni variabeil (X)  

beirpeingaruih signifikan teirhadap variabeil (Y).  

2. Beirdasarkan nilai R Squiarei yang teirdapat pada tabeil “Modeil Suimmary” 

adalah seibeisar 0,642, hal ini meinuinjuikkan bahwa suimbangan peingaruih 

variabeil (X) teirhadap variabeil (Y) adalah seibeisar 64,2% seimeintara sisanya 

35,8% meiruipakan kontribuisi dari variabeil-variabeil lain yang tidak 

dimasuikkan dalam peineilitian. Seimeintara itui, uintu ik nilai ei-1 dapat dicari 

deingan ruimuis, ei-1 = √(1 − 0,642) = 0,5983 . Deingan deimikian dipeiroleih 

diagram jaluir modeil 1 seibagai beirikuit: 

 

 

 

 

 

4.3.2 Model Regresi Model 2 

Tabel 4. 5  

Coefficientsa 

0,801 

E-1 = 0,5983 

X Y 
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Modeil 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B 

Std. 

Eirror Be ita 

1 (Constant) 19.040 2.508  7.593 .000 

Pe ingaruih Brand 

Ambassador Raffi Ahmad 
.129 .098 .164 1.320 .043 

Brand Awareineiss .421 .096 .544 4.385 .000 

a. Deipeindeint Variablei: Brand Imagei Eirigo Appareil 

 

Tabel 4. 6  

Model Summary 

 

Modeil R R Squiare i 

Adjuisteid R 

Squiare i 

Std. Eirror of thei 

Eistimatei 

1 .682a .465 .454 4.21599 

a. Preidictors: (Constant), Brand Awareineiss, Peingaruih Brand 

Ambassador Raffi Ahmad 

 

Koefisien Model Jalur 2  : 

1. Beirdasarkan ouitpuit Reigreisi Modeil 2 pada bagian “Coeifficieints” diatas 

dikeitahuii bahwa nilai signifikansi dari variabeil peingaruih brand ambassador 

Raffi Ahmad (X) seibeisar 0,043, variabeil brand awareineiss (Y) seibeisar 0,000 

leibih keicil dari 0,05. Hasil ini meimbeiri keisimpuilan bahwa Reigreisi Modeil 

Path Analysis, yakni variabeil indeipeindeint (X), variabeil inteirveining (Y) 

beirpeingaruih signifikan teirhadap variabeil deipeindein (Z).  

2. Beisarnya nilai R Squiarei yang teirdapat pada tabeil “Modeil Suimmary” adalah 

seibeisar 0,465 hal ini meinuinjuikkan bahwa kontribuisi variabeil X, Y teirhadap 

Z adalah seibeisar 46,5% seimeintara sisanya 53,5% meiruipakan kontribuisi dari 

variabeil–variabeil lain yang tidak diteiliti.  

Seimeintara uintuik nilai ei-2= √(1 − 0,465) = 0,7314. Deingan deimikian 

dipeiroleih diagram jaluir modeil struiktuir II seibagai beirikuit: 
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4.3.3 Tahap Uji Hipotesis Dari Uji Regresi Path Analysis 

1. Analisis peingaruih variabeil brand ambassador Raffi Ahmad (X) teirhadap 

variabeil brand imagei eirigo appareil (Z): dari analisa dipeiroleih nilai 

signifikansi variabeil X seibeisar 0,043< 0,05. Seihingga dapat disimpuilkan 

bahwa teirdapat peingaruih seicara langsuing variabeil peingaruih brand 

ambassador Raffi Ahmad (X) teirhadap variabeil brand imagei eirigo appareil 

(Z) 

2. Analisis peingaruih variabeil brand ambassador Raffi Ahmad (X) meilaluii 

variabeil brand awareineiss (Y) teirhadap variabeil brand imagei eirigo appareil 

(Z): dikeitahuii peingaruih langsuing yang dibeirikan variabeil (X) teirhadap 

variabeil (Z) seibeisar 0,164. Seidangkan peingaruih tidak langsuing variabeil (X) 

meilaluii variabeil (Y) teirhadap variabeil (Z) adalah peirkalian antara nilai beita 

variabeil (X) teirhadap variabeil (Y,) deingan nilai beita variabeil (Y) teirhadap 

variabeil (Z) yaitui: 0,801 x 0,544 = 0,436. Maka peingaruih total yang 

dibeirikan variabeil (X) teirhadap Z adalah peingaruih langsuing ditambah 

deingan peingaruih tidak langsuing, yaitui : 0,164 + 0,436 = 0,6. Beirdasarkan 

hasil peirhituingan diatas dikeitahuii bahwa nilai peingaruih langsuing seibeisar 

0,164 dan peingaruih tidak langsuing seibeisar 0,436 yang beirarti bahwa nilai 

peingaruih tidak langsuing leibih beisar dibandingkan deingan nilai peingaruih 

X 

Y 

Z 
0,164 

E-2 = 0,7314 

0,544 0,801 

E-1 = 0,5983 
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langsuing.  Hasil ini meinuinju ikkan bahwa seicara tidak langsuing variabeil (X) 

meilaluii variabeil (Y) meimpu inyai signifikan teirhadap variabeil (Z).  

 

4.4 KETERKAITAN TEORI DENGAN HASIL PENELITIAN 

 Teiori Hirarchy of eiffeict dikeimuikakan Beilch & Beilch (2009), dimana 

teirdapat 6 (einam) tahapan cara keirja iklan ataui promosi teirmasuik didalamnya cara 

keirja promosi meilaluii brosuir. Adapuin einam tahapan teirseibuit adalah awareineiss, 

knowleidgei, liking, preifeireincei, conviction, dan puirchasei. Meilaluii tahapan ini, 

promosi meilaluii iklan ataui brosuir diharapkan dapat antara lain dalam tahapan 

cognitivei yaitui meineimpatkan seisuiatui dalam beinak konsuimein, affeictivei yaitui 

meiruibah sikap konsuimein ataui beihavioral yaitui meindorong konsuimein uintuik 

beirtindak.  

Peirtama, Areia Kognitif (Cognitivei Areia), areia ini meiruipakan areia 

konsuimein meinyadari akan keibeinaran suiatui produik ataui jasa keimuidian konsuimein 

muilai meingeirti dan meingeitahuii fu ingsi jasa ataui produik yang ditawarkan. Dalam 

konteiks konsuimein meilihat brosuir promosi teirkait deingan jasa yang diiklankan 

maka areia kognitif konsuimein yang beirproseis adalah, meilipuiti:  

a. Kesadaran (Awareness), dimana seibagian beisar dari konsuimein yang meilihat 

brosuir beiluim sadar akan jasa, meireik ataui produik yang ditawarkan oleih instituisi 

ataui peiruisahaan yang meinawarkan jasa dan produik, maka tuigas peimbuiat iklan 

ataui brosuir seibagai komuinikator ataui peimbeiri informasi adalah meimbanguin 

keisadaran konsuimein akan keibeiradaan jasa ataui produik. Hal ini deingan dimuilai 

meilaluii peingeinalan nama ataui meireik dari produik atau i jasa. Keigiatan promosi 

seipeirti ini sangat dibuituihkan uintuik produik-produik baru i ataui meireik yang masih 

beiluim dikeinal oleih konsuimein ataui masyarakat. Keisadaran dalam peineilitian ini 

yang diideintifikasikan adalah bagaimana masyarakat kota Seimarang sadar 

akan adanya brand eirigo appareil.  
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Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 21 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan seituijui suidah meingeitahuii produik eirigo seijak 

lama. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan peirseintasei seibeisar 39%. 

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 22 dapat dikeitahuii bahwasannya  

mayoritas reispondein meinyatakan sangat seituijui bahwa reispondein suidah 

meingeitahuii brand eiigo appareil meilaluii meidia sosial, Instagram, dan lain-lain, 

deingan peirseintasei seibeisar 48%. 

Dari data-data teirseibuit dapat dikatakan bahwa mayoritas Masyarakat 

Kota  Seimarang meimliki keisadaran akan adanya produik ataui brand eirigo 

appareil. Deingan hasil teirseibuit meinjadi data awal yang peinting uintuik peineilitian 

bahwasannya reispondein yang dipilih meimang suidah meimiliki keisadaran akan 

brand eirigo seijak dari awal dan beinar-beinar suidah meingeinal eirigo appareil. 

b. Pengetahuan (Knowledge), seiteilah masyarakat ataui pasar meingeinal 

keibaradaan produik dan jasa yang ditawarkan maka diharapakan akan ada 

keisadaran, ataui konsuimein meingingat nama produik ataui jasa yang ditawarkan, 

namuin bisa jadi dalam hal ini konsuimein beiluim meimpu inyai peingeitahuian yang 

leibih akan jasa ataui produik yang diiklankan meilalu ii brosuir. Peingeitahuian 

meiruipakan reispon keiduia seiteilah keisadaran. Hal ini kareina iklan meilaluii brosuir 

meiruilakan alat ataui sarana meimbeiri informasi atau i seibagai komuinikator 

seiharuisnya meimbuiat promosi yang informatif, dimana meimbeirikan 

peingeitahuian akan jasa ataui produik keipada konsuimein meilaluii brosuir yang 

dibuiat. 

Pada peineirapan peineilitian ini knowleidgei yang dimaksuidkan adalah 

reispondein meimahami dan meingeitahuii fuingsi dan karakteiristik produik eirigo 

appareil. Reispondein sadar akan buituihnya seibuiah informasi teirkait produik eirigo 

appareil teitapi masih meimbuituihkan informasi yang leibih luias teintang manfaat 

produik teirseibuit.  

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 12 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan seituijui bahwa eirigo meiruipakan produik yang 

baik. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan seibanyak 50% reispondein meimilih 

jawaban seituijui dari peirnyataan eirigo meimiliki kuialitas yang tinggi. 
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Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 15 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan seituijui bahwa eirigo meiruipakan produik yang 

keirein. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan seibanyak 46% reispondein yang meimilih 

jawaban seituijui dari peirnyataan eirigo meiruipakan produ ik yang keirein. 

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 18 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan sangat seituijui bahwa meireika meirasa nyaman 

saat meingguinakan produik eirigo. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan seibanyak 

40% reispondein yang meimilih jawaban sangat seituijui pada peirnyataan meirasa 

nyaman pada saat meingguinakan produik eirigo.  

Dari data-data teirseibuit dapat dikatakan bahwa mayoritas reispondein 

meimang suidah meimpuinyai peingeitahuian teintang produik eirigo appareil dan 

meireika juiga beiranggapan positif teintang nilai seirta fu ingsi dari produik eirigo 

teirseibu it yang meimbuiatnya bisa diteirima di kalangan Masyarakat. 

Tahapan keiduia adalah Areia Afeiktif (Affeictivei Areia), areia ini meilipuiti 

tahapan dimana dalam diri konsuimein muilai muincuil peirasaan suika dan 

meimiliki keiyakinan akan produ ik ataui jasa yang disuikainya. Seiteilah proseis ini 

beirjalan maka konseiuimein akan meilakuikan peimilihan teirhadap jasa ataui 

produik yang ditawarkan. Adapuin Areia afeiktif ini, meilipuiti:  

c. Kesukaan (Liking), pada tahapan ini konsuimein suidah meingeitahuii inforas 

meingeinai jasa dan produik yang ditawarkan. Keimuisian konsuimein akan muilai 

meinanyakan meingeinai peirasaan konsuimein teirhadap jasa ataui produik yang 

ditawarkan. Komuinikator peimasaran (peimbuiat iklan) seiharuisnya beiruisaha 

agar konsuimein meinyuikai jasa ataui produik yang ditawarkan. Jika konsuimein 

tidak meinyuikai jasa dan produik yang ditawarkan maka produisein ataui peimasar 

seibaiknya meingeitahuii alasan konsuimein tidak meinyuikai jasa dan produik yang 

ada, keimuidian beiruisaha meimpeirbaiki iklan ataui alat promosui yang suidah 

dibuiat u intuik keimuidian dideisign dan dikomuinikasikan keimbali. Jika konseimein 

meinyuikai ataui meimiliki minat teirhadap jasa dan produ ik yang ada maka beirarti 

targeit sasaran ataui targeit pasar suidah sampai pada tahap keitiga dalam modeil 

yang diguinakan.  
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Pada peineirapan peineilitian ini reispondein meimu ituiskan uintuik meinyuikai 

ataui tidak meinyuikai produik eirigo appareil. Keisuikaan teirseibuit dipeingaruihi 

keisadaran diri reispondein meinyangkuit komsuimsi produik, peingalaman, seirta 

loyalitas meireik. 

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 10 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan seituijui bahwa meireika juiga suika dan ikuit 

meinggu inakan produik eirigo. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan seibeisar 35% 

reispondein yang meimilih jawaban seituijui pada peirnyataan bahwa Raffi Ahmad 

meiruipakan alasan meireika ikuit meingguinakan produik eirigo appareil.  

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 13 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan seituijui bahwa meireika leibih muida uintuik 

meimilih produik eirigo kareina banyaknya pilihan yang teirseidia. Hal teirseibuit 

dibuiktikan deingan seibeisar 38% reispondein yang meimilih jawaban seituijui pada 

peirnyataan bahwa banyak pilihan pada produik eirigo yang meimbuiat reispondein 

deingan muidah meimilih produik mana yang akan dibeili.  

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 15 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein meinyatakan sangat seituijui bahwa deisain dari produik eirigo 

sangat keirein dan meinggambarkan anak muida. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan 

seibeisar 36% reispondein yang meimilih jawaban sangat seituijui pada peirnyataan 

bahwa deisain produik eirigo sangat keirein dan meinggambarkan anak muida.  

Dari data teirseibuit dapat dikeitahuii bahwa mayoritas reispondein 

meimeinuihi indicator liking (suika) teirhadap produik eirigo appareil, baik itui 

dipeingaruihi oleih pihak luiar (brand ambassador), atauipu in dipeingaruihi oleih diri 

seindiri yang meinganggap jika meireika meingguinakan produik eirigo, orang lain 

deingan muida uintuik meingeinal produiknya ataui deingan banyaknya pilihan 

meimbu iat reispondein meirasa dimuidahkan uintuik bisa meimilih produik yang akan 

diguinakan seisuiai deingan keibuituihannya.  

D. Kecendrungan (Preference), tahapan ini teirjadi keitika konsuimein muingkin 

meinyuikai jasa ataui produik yang ditawarkan akan teitapi tidak leibih dari produik 

lain. Deingan deimikian peimasar seiharuisnya meimbangkitkan preifeireinsi 

konsuimein akan jasa ataui produik yang ditawarkan. Peimasar diharapkan 
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keimuidian meimpromosikan kuialitas produik, valuiei, peirformancei, dan karakteir 

lain yang meinjadi keiuingguilan jasa dan produik yang ditawakan. Deingan 

deimikian maka konsuimein dapat leibih meimilih dan meingambil keipuituisan 

uintuik meingambil jasa ataui produik yang ditawarkan daripada produik peisaing 

lainnya. Jika targeit pasar atau i targeit sasaran suidah meineimpatkan jasa ataui 

produik seibagai pilihan peirtama, maka pasar ataui targeit sasaran suidah sampai 

pada tahap preifeinsi. Deingan deimikian, instituisi ataui peiruisahaan dapat 

meimpeiroleih promosi gratis meilaluii komuinikasi dari muiluit kei muiluit (word-of 

mouith commuinication). 

Pada peineirapan peineilitian ini reispondein meimbandingkan produik eirigo 

deinga produik seijeinis lainnya. Meireika meimbuiat keisimpuilan pilihan meialuii 

peingalaman pribadi pada saat meingguinakan produik yang diguinakannya. 

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 17 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein seituijui bahwa produik eirigo leibih uingguil jika 

dibandingkan deinga produik seijeinis lainnya. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan 

seibanyak 34% reispondein yang meimilih jawaban seituiju i dan 34% sangat seituijui 

pada peirnyataan kuialitas produ ik eirigo appareil leibih uingguil jika dibandingkan 

deingan produik lainnya.  

Beirdasarkan hasil kuieisioneir nomeir 20 dapat dikeitahuii bahwasannya 

mayoritas reispondein sangat seituijui bahwa keitika akan meimbeili produik eirigo, 

meireika teiringat bahwa eirigo meimpuinyai kuialitas yang keirein dan meimbuiat 

tampil leibih peircaya diri. Hal teirseibuit dibuiktikan deingan seibanyak 39% 

reispondein yang meimilih jawaban sangat seituijui pada peirnyataan keitika akan 

meimbeili produik eirigo, meireika teiringat bahwa eirigo meimpuinyai kuialitas yang 

keirein dan meimbuiat tampil leibih peircaya diri 

Dari data teirseibuit dapat dikeitahuii bahwa mayoritas reispondein meimiliki 

keiceindeiruingan (preifeireincei) uintuik meimilih produ ik eirigo appareil jika 

dibandingkan deingan produik kompeititor seijeinisnya.  
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d. Conviction dimana pada tahapan konsuimein suidah leibih meinyuikai produik yang 

ditawarkan, namuin deimikian bisa jadi konsuimein beiluim meimbanguin 

keiyakinan uintuik meilaluikan peimbeilian. Oleih kareina itui peimasar meimiliki 

tuigas yaitui meimbanguin keiyakinan konsuimein uintuik meilakuikan tindakan yang 

teirbaik, yaitui meimbeili. 

Tahapan keitiga yaitui Areia Tindakan (Beihavior Areia), areia ini 

meiruipakan tahap akhir dari Hirarchy of eiffeict dimana konsuimein muilai 

meilaku ikan peimbeilian. Areia ini adalah areia peingeimbilan keipuituisan uintuik 

meilaku ikan peimbeilian (Puirchasei). Inilah tahap teirakhir dalam proseis, namuin 

deimikian seibagian dari konsuimein muingkin meimiliki keiyakinan teitapi beiluim 

juiga meimbeili produik itui, bisa deingan peinyeibab masih meinuinggui informasi 

tambahan ataui masih meimiliki reincana ataui peirtimbangan-peirtimbangan yang 

lain uintuik tindakan seilanjuitnya. Deingan deimikian maka tuigas peimasar adalah 

meindorong konsuimein uintuik meilakuikan langkah akhir (peimbeilian) deingan 

cara meinawarkan jasa ataui produik deingan beirbagai cara yang aktif dan inovatif 

misalnya adanya stratrgi promosi deingan meinjuial muitui dan harga yang haruis 

dibayar meimang meinguintuingkan, meinawarkan hadiah, keigiatan beillow thei 

linei, keigiatan promosi seisu iai deingan karakteir pangsa pasar dan lain 

seibagainya. Namuin pada peineilitian ini, peineiliti tidak meingguinakan tahapan 

akhir puirchasei kareina tidak teirmasuik keidalam peineilitian ini. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 KESIMPULAN 

Beirdasarkan hasil analisis data dan uiji statistic pada bab seibeiluimnya, maka 

peineiliti dapat meinarik keisimpuilan yaitui: 

1. Teirdapat peingaruih seicara langsuing variabeil brand ambassador Raffi 

Ahmad (X) teirhadap variabeil brand imagei eirigo appareil (Z). Hal ini 

dibuikikan deingan hasil analisa dipeiroleih nilai signifikansi variabeil X 

seibeisar 0,043< 0,05. Yang artinya variabeil X beirpeingaruih signifikan 

teirhadap variabeil Z. 

2. Teirdapat peingaruih tidak langsuing variabeil brand ambassador Raffi 

Ahmad (X) meilaluii brand awareineiss (Y) teirhadap variabeil brand image i 

eirigo appareil (Z). Hal teirseibuit dibuiktikan deingan dikeitahuii peingaruih 

langsuing yang dibeirikan variabeil (X) teirhadap variabeil (Z) seibeisar 

0,164. Seidangkan peingaruih tidak langsuing variabeil (X) meilaluii variabeil 

(Y) teirhadap variabeil (Z) adalah peirkalian antara nilai beita variabeil (X) 

teirhadap variabeil (Y,) deingan nilai beita variabeil (Y) teirhadap variabeil 

(Z) yaitui: 0,801 x 0,544 = 0,436. Maka peingaruih total yang dibeirikan 

variabeil (X) teirhadap Z adalah peingaruih langsuing ditambah deingan 

peingaruih tidak langsuing, yaitui : 0,164 + 0,436 = 0,6. Beirdasarkan hasil 

peirhituingan diatas dikeitahuii bahwa nilai peingaruih langsuing seibeisar 

0,164 dan peingaruih tidak langsuing seibeisar 0,436 yang beirarti bahwa 

nilai peingaruih tidak langsuing leibih beisar dibandingkan deingan nilai 

peingaruih langsuing.  Deingan kata lain hasil ini meinguiatkan bahwa 

seicara tidak langsuing variabeil (X) meilaluii variabeil (Y) meimpuinyai 

signifikan teirhadap variabeil (Z).  
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5.2 SARAN 

1. Meiskipuin dari hasil peineilitian mayoritas reispondein meimpuinyai reispon 

yang positif teirhadap brand eirigo appareil, alangkah baiknya dari inteirnal 

Peiruisahaan eirigo appareil agar leibih kreiatif dan ju iga meimpuinyai strateigi 

peimasaran yang baik lagi keideipannya. Kareina pada eira digital seikarang 

suidah banyak produik fashion barui yang beirmuincuilan dan langsuing 

dapat diteirima deingan baik oleih Masyarakat, meiskipuin tidak 

meingguinakan strateigi peimasaran meilibatkan brand ambassador.  

2. Seilanjuitnya, diharapan eirigo appareil juiga suidah muilai bisa masuik pada 

kota-kota lainnya, buikan hanya kota beisar saja. Kareina hal teirseibuit bisa 

meinjadi salah satui cara agar eirigo teitap dapat beirtahan di eira seikarang 

yang muilai banyak beirmuincuilan produik fashion seijeinisnya 

3. Teirakhir, eirigo appareil dapat beirkolaborasi meinciptakan suiatui produik 

deingan beirbagai brand ataui meireik teirkeinal di Indoneisia. Cara teirseibuit 

seicara tidak langsuing ju iga sangat eifeiktif dalam meimikat konsuimein dan 

meinuimbuihkan rasa awareineiss teirhadap brand eirigo appareil itui seindiri  

 

5.3 KETERBATASAN PENELITIAN  

1. Peineilitian ini hanya teirbatas pada sampeil lingkuip di kota Seimarang. 

Seihingga hasil peineilitian ini masih beiluim dapat di geineiralisasikan. 

Peineiliti meimbeirikan saran keipada peineilitian seilanjuitnya suipaya 

peineilitian ini dapat di geineiral isasikan deingan lingkuip peineilitian yang 

leibih luias. 

2. Peineilitian ini hanya meingguinakan peirtanyaan singkat pada kuieisioneir, 

seihingga reispondein hanya meimbeirikan jawaban singkat dalam 

peineilitian ini. Saran uintuik peineilitian seilanjuitnya suipaya leibih banyak 

meimbuiat peirtanyaan dalam kuieisioneir seihingga meinghasilkan data yang 

leibih maksimal uintuik diteiliti. 
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