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Abstrak. Developments in digital technology have changed the marketing landscape, creating new
opportunities for brands to reach consumers more effectively. Erigo, as an Indonesian fashion brand that
continues to grow, utilizes modern marketing strategies such as Electronic Word of Mouth (eWOM), Social
Media Marketing, and Brand Ambassador to attract the attention of the younger generation. This research
aims to: (1) analyze the influence of eWOM on Erigo product purchasing decisions, (2) evaluate the
influence of Social Media Marketing on Erigo product purchasing decisions, (3) identify the influence of
Brand Ambassadors on Erigo product purchasing decisions, and (4) explore the influence a combination
of these three strategies on purchasing decisions. The research used quantitative methods with data
collected through online questionnaires from 171 respondents from the 2021 Management Study Program
students at Bhayangkara University, Jakarta Raya. Data were analyzed using SPSS. The research results
show that eWOM builds consumer trust through positive reviews, Social Media Marketing strengthens
consumer emotional involvement, and Brand Ambassadors create a positive image that influences loyalty.
Collectively, these three strategies have a significant influence on purchasing decisions for Erigo products.
This research emphasizes the importance of integrating digital strategies and personalization in building
consumer relationships in the modern era. These findings provide strategic insights for fashion brands and
other industry players who want to leverage digital marketing to increase competitiveness

Keywords: Electronic Word Of Mouth, Social Media Marketing, Brand Ambassador, and Purchasing
Decisions

Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran, menciptakan peluang baru
bagi merek untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif. Erigo, sebagai merek fashion Indonesia yang
terus berkembang, memanfaatkan strategi pemasaran modern seperti Electronic Word of Mouth (eWOM),
Social Media Marketing, dan Brand Ambassador untuk menarik perhatian generasi muda. Penelitian ini
bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh eWOM terhadap keputusan pembelian produk Erigo, (2)
mengevaluasi pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian produk Erigo, (3)
mengidentifikasi pengaruh Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian produk Erigo, dan (4)
mengeksplorasi pengaruh kombinasi ketiga strategi tersebut terhadap keputusan pembelian. Penelitian
menggunakan metode kuantitatif dengan data yang dikumpulkan melalui kuesioner daring dari 171
responden mahasiswa Program Studi Manajemen Angkatan 2021 Universitas Bhayangkara Jakarta Raya.
Data dianalisis menggunakan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM membangun
kepercayaan konsumen melalui ulasan positif, Social Media Marketing memperkuat keterlibatan emosional
konsumen, dan Brand Ambassador menciptakan citra positif yang memengaruhi loyalitas. Secara kolektif,
ketiga strategi ini berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Erigo. Penelitian ini
menegaskan pentingnya integrasi strategi digital dan personalisasi dalam membangun hubungan konsumen
di era modern. Temuan ini memberikan wawasan strategis bagi merek fashion dan pelaku industri lain yang
ingin memanfaatkan pemasaran digital untuk meningkatkan daya saing

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Social Media Marketing, Brand Ambassador, dan Keputusan
Pembelian
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PENDAHULUAN

Berkembangnya teknologi informasi dan komunikasi saat ini memberikan pengaruh
mengenai bagaimana bisnis dan pemasaran beroprasi. Saat ini media sosial sendiri menjadi
platform penting yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian
konsumen terhadap suatu produk. Sebagai media informasi dan komunikasi media sosial berperan
aktif terhadap konsumen untuk mengetahui suatu produk yang dipasarkan. Electronic Word Of
Mouth sendiri merujuk terhadap komunikasi antar konsumen mengenai produk, layanan maupun
perusahaan yang telah mereka gunakan. Komunikasi ini sendiri meliputi komunikasi negative dan
positif. Dimana komunikasi negative meliputi keluhan konsumen atau ketidakpuasan konsumen
terhadap suatu produk. Sedangkan komunikasi positif sendiri meliputi kepuasan konsumen
mengenai produk yang telah ia coba.

Di era digital seperti saat ini Social media marketing memiliki peranan penting terhadap
keputusan pembelian. Melalui berbagai strategi, seperti peningkatan brand awareness, interaksi
langsung, penggunaan influencer, social proof, dan kampanye promosi, merek dapat menjangkau
audiens yang lebih luas dan menciptakan keterikatan yang kuat dengan konsumen. Social media
marketing sendiri tidak hanya membantu konsumen agar dapat mengenali produk, namun hal ini
juga dapat memberikan pandangan, kepercayaan serta dorongan agar konsumen dapat membeli
suatu produk.

Penggunaan brand ambassador sendiri saat ini dinilai menjadi bagian yang cukup penting
didalam berusaha. Seorang brand ambassador diharapkan dapat mewakili apa yang diharapkan
oleh konsumen terhadap suatu produk tersebut, sehingga konsumen dapat memberikan citra
positif terhadap produk tersebut. sebagai orang yang berperan terhadap meyakinkan konsumen,
brand ambassador sendiri biasanya merupakan orang orang terkenal yang nantinya memberikan
testimonial dan penguatan terhadap produk tersebut.

Salah satu produk yang saat ini berkembang di indonesia ialah Erigo. Erigo sendiri
merupakan merek fashion asli dari indonesia, dimana ia menawarkan berbagai produk kualitas
tinggi serta desain produk yang mendukung untuk dipakai di segala kondisi. Didirikan oleh
Muhammad Sadad bersama teman-temannya pada tahun 2010 dengan nama awal Selected&Co,
merek ini kemudian melakukan rebranding menjadi Erigo pada tahun 2013. Awalnya, penjualan
produk Erigo lebih banyak dilakukan secara offline melalui pameran, namun seiring perubahan
perilaku konsumen, mereka mulai beralih ke platform online. Partisipasi Erigo di New York
Fashion Week 2022 serta kolaborasi dengan artis terkenal bertujuan untuk meningkatkan
penjualan dan memperluas pasar. Dalam strategi pemasarannya, Erigo menggabungkan metode
offline dengan membuka official store di beberapa kota serta mengadakan bazar, sementara untuk
platform online mereka memanfaatkan Instagram dan Shopee. Penelitian ini akan berfokus pada
penggunaan media sosial Instagram dengan akun @erigostore.

E-commerce merupakan sistem transaksi online yang menggunakan website atau komputer
yang biasanya digunakan untuk meningkatkan efisiensi perusahaan. Di Indonesia, penjualan ritel
e-commerce merupakan yang terbesar di Asia Tenggara, dengan nilai transaksi mencapai U$ 5.29
miliar pada tahun 2023. Dalam pemasaran online, visualisasi produk yang menarik dan
penggunaan influencer membantu Erigo menjangkau lebih banyak konsumen. Instagram menjadi
platform utama didalam strategi digitalnya, dengan fitur seperti DM, komentar, dan Instagram
Story yang mempermudah interaksi serta meningkatkan daya tarik produk. Penggunaan brand
ambassador seperti Luna Maya, Gading Marten, Enzy Storia, Arief Muhammad, dan Omar
Daniel juga memiliki peran penting untuk dapat membangun citra positif dan meningkatkan
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kesadaran masyarakat terhadap Erigo. Konten yang diunggah oleh para brand ambassador sering
mendapatkan engagement tinggi, yang berdampak pada peningkatan visibilitas dan kepercayaan
konsumen terhadap merek. Dalam pemasaran online, kepuasan pelanggan menjadi faktor utama,
di mana kesesuaian antara kinerja produk dan ekspektasi menentukan tingkat kepuasan
konsumen.

Berdasarkan latar belakang diatas maka penelitian ini bertujuan untuk pertama, Untuk
mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth dapat mempengaruhi keputusan pembelian
produk ERIGO. Kedua, Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dapat
mempengaruhi keputusan pembelian ERIGO. Ketiga, Untuk mengetahui pengaruh Brand
Ambassador terhadap keputusan pembelian produk ERIGO. Keempat, Untuk mengetahui sejauh
mana peran Electronic Word Of Mouth, Social Media Marketing, Dan Brand Ambassador
Berpengaruh Terhadap keputusan pembelian produk ERIGO

KAJIAN TEORITIS

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai studi tentang unit pembelian dan proses
pertukaran yang melibatkan pengadaan, konsumsi, serta pembuangan barang atau jasa,
pengalaman, dan ide. Seperti ilmu sosial lainnya, perilaku konsumen menggunakan metode dan
prosedur penelitian dari psikologi, sosiologi, ekonomi, dan antropologi.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah pilihan yang diambil oleh konsumen untuk membeli suatu
produk melalui serangkaian langkah yang dilalui sebelum melakukan pembelian. Langkah-
langkah tersebut meliputi pengindentifikasian kebutuhan, persiapan sebelum membeli, perilaku
saat menggunakan produk, dan perasaan setelah pembelian.

Electronic word of mouth (e-WOM)

Electronic word of mouth (e-WOM) adalah elemen penting bagi setiap pelaku bisnis,
karena dapat meningkatkan kesadaran merek dan reputasi di kalangan konsumen. E-WOM
mencakup segala informasi yang disampaikan kepada konsumen melalui teknologi internet, yang
berkaitan dengan karakteristik produk, layanan tertentu, atau penjual, dan melibatkan komunikasi
antara produsen dan konsumen, maupun antar konsumen itu sendiri. E-WOM merupakan semua
komunikasi yang mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman mereka di media sosial
Social Media Marketing

Pemasaran media sosial adalah fitur berbasis web yang dapat menciptakan jaringan dan
kemungkinan individu untuk berinteraksi dalam sebuah komunitas
Brand Ambassador

Brand Ambassador merupakan orang-orang terkenal yang digunakan untuk
mempromosikan produk mereka dapat berfungsi untuk memberikan kesaksian (festimonial),
memberikan dorongan dan penguatan (endorsement), bertindak sebagai actor dalam topik (iklan)
yang diwakilinya, bertindak sebagai juru bicara perusahaan
Instagram

Instagram adalah platform komunitas yang memungkinkan anggota diseluruh dunia
untuk berbagai foto (F. E. Nur & Yulianti, 2023). Aplikasi berbagai foto ini pertama kali tersedia
untuk diunduh di App Store untuk perangkat Apple, sehingga hanya pengguna IOS yang bisa
mengaksesnya pada awalnya. Instagram memberikan kemudahan bagi penggunanya untuk
mengambil, mengedit, dan membagikan foto ke media sosial lainnya
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E-Commerce

E-commerce adalah pengguna situs web untuk melakukan transaksi atau memfasilitasi
penjualan produk dan layanan secara online melalui internet, dengan tujuan meningkatkan
efisiensi perusahaan secara keseluruhan
Kerangka Berpikir

Elektronic Word
Of Mouth (X1) N

Keputusan

Sosial Media H2 .| Pembelian (Y)

Marketing (X2)

Brand
Ambassador

(X3)

‘ H4

Gambar 1 Kerangka Berpikir
Hipotesis
H1: electronic word of mouth diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
H2: Social media marketing diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian
H3: Brand ambassador diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada penelitian ini
H4: electronic word of mouth, Social media marketing, dan brand ambassador, diduga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Erigo

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Dimana peneliti nantinya akan
mengidentifikasi masalah baru dengan merumuskan hipotesis. Penelitian kuantitatif digunakan
untuk mempelajari populasi atau sampel tertentu, dengan teknik pengambilan sampel yang
umumnya dilakukan secara acak. Pengumpulan data dilakukan menggunakan instrumen
penelitian, dan analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditentukan (Kurniawan & Nawawi, 2020). Setelah data terkumpul, informasi
yang relevan dengan masalah yang diteliti akan diinterpretasikan. Peneliti akan menyatakan
tujuan penelitian secara jelas, merencanakan langkah-langkah yang diperlukan, dan menggunkan
berbagai fakta untuk menyusun kesimpulan laporan, jika masalah yang dianalisis sudah jelas,
maka pendekatan kuantitatif akan diterapkan. Dalam konteks ini, masalah merujuk pada
hubungan antara apa yang selalu terjadi dan apa yang benar-benar terjadi, atau antara rencana dan
pelaksanaan tindakan (Zuhriyah et al., 2023).
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Tabel 1 Hasil Uji Validitas (X1)
Variabel Pernyataan rhitung rtabel Kelayakan
Electronic X1 0,731 0,1510 Valid
Word Of X1.2 0,587 0,1510 Valid
Mouth X1.3 0,597 0,1510 Valid
X1.4 0,642 0,1510 Valid
X1.5 0,642 0,1510 Valid
X1.6 0,688 0,1510 Valid
X1.7 0,529 0,1510 Valid
X1.8 0,677 0,1510 Valid

Sumber : Data Primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa dari seluruh butir
pernyataan eWOM memiliki rhitung > rtabel yang memiliki nilai 0,1510. Maka dapat
disimpulkan bahwa hasil uji validitas dinyatakan valid atau sah untuk digunakan dalam uji
instrument penelitian

Tabel 2 Hasil Uji Validitas (X2)

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Kelayakan
Social media Xo1 0,698 0,1510 Valid
marketing X»2 0,570 0,1510 Valid
X23 0,609 0,1510 Valid
X2 4 0,596 0,1510 Valid
X25 0,622 0,1510 Valid
X126 0,659 0,1510 Valid
Xa7 0,668 0,1510 Valid
X28 0,629 0,1510 Valid

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa dari seluruh butir
pernyataan social media marketing memiliki rhitung > rtabel yang memiliki nilai 0,1501. Maka
dapat disimpulkan bahwa hasil uji validitas dinyatakan valid atau sah untuk digunakan dalam
uji instrument penelitian.

Tabel 3 Hasil Uji Validitas (X3)

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Kelayakan
Brand Xs.1 0,732 0,1510 Valid
Ambassador X532 0,697 0,1510 Valid
X33 0,635 0,1510 Valid
X34 0,681 0,1510 Valid
X35 0,689 0,1510 Valid
X536 0,667 0,1510 Valid

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa dari seluruh butir
pernyataan brand ambassador memiliki rhitung > rtabel yang memiliki nilai 0,1510. Maka
dapat disimpulkan bahwa hasil uji validitas dinyatakan valid atau sah untuk digunakan dalam
uji instrument penelitian.

Tabel 4 Hasil Uji Validitas (Y)

Variabel Pernyataan rhitung rtabel Kelayakan
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Keputusan Y1

Pembelian Y2
Y3
Y4
Y5
Y6
Y7
Y8
Y9
Y10

0,649 0,1510 Valid
0,448 0,1510 Valid
0,562 0,1510 Valid
0,619 0,1510 Valid
0,603 0,1510 Valid
0,530 0,1510 Valid
0,586 0,1510 Valid
0,590 0,1510 Valid
0,577 0,1510 Valid
0,536 0,1510 Valid

Sumber : data primer data diolah dengan SPSS 26 (2025)
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa dari seluruh butir

pernyataan keputusan pembelian memiliki rhitung > rtabel yang memiliki nilai 0,1510. Maka
dapat disimpulkan bahwa hasil uji validitas dinyatakan valid atau sah untuk digunakan dalam uji

instrument penelitian

Uji Reabilitas
Tabel 5 Hasil Uji Reabilitas
No Variabel Cronbach Kriteria Kelayakan
Alpha

1 Electronic 0,731 0,70 Reliabel
Word Of
Mouth

2 Social Media 0,785 0,70 Reliabel
Marketing

3 Brand 0,771 0,70 Reliabel
Ambassador

4 Keputusan 0,772 0,70 Reliabel
Pembelian

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan hasil uji reabilitas pada tabel diatas menunjukan bahwa nilai Aplha
Cronbach atas variabel Electronic Word Of Mouth sebesar 0,731, Social Media Marketing sebesar
0,785, Brand Ambassador sebesar 0,771, dan Keputusan Pembelian sebesar 0,772. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa pernyataan dalam kuesioner ini reliabel karena nilai alpha

Cronbach > 0,70
Uji Normalitas

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N

Normal Parameters2?

Most Extreme Differences

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)

171

Mean .0000000
Std. Deviation 1.75538953
Absolute 133
Positive 31
Negative -.133
133

.200¢4

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)
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Berdasarkan data diatas, dapat disimpulkan bahwa hasil uji normalitas terdistribusi
secara normal karena memiliki hasil asymp sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05
Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2 scatter plot
Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan Gambar diatas menunjukan hasil bahwa data dalam penelitian ini tidak
membentuk pola gelombang dengan tersebar disekitar atau diatas dan dibawah angka 0 . Hal ini
memperlihatkan bahwa tidak ada heteroskedastisitas dalam bentuk regresi berganda
Uji Multikolinearitas

Tabel 7 Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel Bebas Perhitungan Keterangan
Tolerance VIF
Electronic Word Of 0,179 5,602 Tidak terjadi
Mouth multikolinieritas
Social Media 0,204 4,894 Tidak terjadi
Marketing multikolinieritas
Brand Ambassador 0,254 3,944 Tidak terjadi
multikolinieritas

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa,
pada variabel bebas bernilai VIF <10. Dimana variabel electronic word of mouth
memiliki nilai sebesar 5,602 < 10, social media marketing memiliki nilai sebesar 4,894
<10, dan brand ambassador memiliki nilai sebesar 3,944 <10. Maka dapat disimpulkan
bahwa seluruh variabel pada penelitian ini tidak ada korelasi pada uji multikolinieritas
Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 8 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std. Tolera
Model B Error Beta t Sig. nce VIF
1 (Constant) 9.304 1.358 6.850  .000
E-WOM .233 .103 230 2.260 .025 179 5.602
SOSIAL MEDIA 431 .104 393 4.122  .000 204 4.894
MARKETING
BRAND .341 116 251 2932 .004 .254 3.944
AMBASSADOR

Sumber : data primer diolah dengan menggunakan SPSS 26 (2025)
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Berdasarkan persamaan regresi Y = 9,304 + 0,233 Xi + 0,431 X> + 0,341 X5 + €, dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh tiga variabel, yaitu Electronic
Word of Mouth (X1), Social Media Marketing (Xz), dan Brand Ambassador (Xs). Jika ketiga
variabel independen diasumsikan tidak ada, maka keputusan pembelian tetap memiliki nilai
sebesar 9,304, menunjukkan bahwa ada faktor lain yang juga berkontribusi. Setiap peningkatan
1 unit pada Electronic Word of Mouth akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,233,
sedangkan peningkatan 1 unit pada Social Media Marketing akan meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 0,431. Sementara itu, Brand Ambassador memiliki koefisien 0,341, yang
berarti bahwa setiap peningkatan 1 unit dalam variabel ini akan meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 0,341. Dengan demikian, Social Media Marketing memiliki pengaruh
terbesar terhadap keputusan pembelian dibandingkan variabel lainnya.

Uji T
Tabel 9 Hasil Uji t
Coefficients?
Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient Collinearity
Coefficients s Statistics
Toleran
Model B Std. Error Beta t Sig. ce VIF
1 (Constant) 9.304 1.358 6.850 .000
E-WOM .233 .103 230 2.260 .025 179 5.602
SOSIAL MEDIA 431 .104 393 4122 .000 204 4.894
MARKETING
BRAND 341 .116 251 2.932 .004 254  3.944
AMBASSADOR

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Nilai t-tabel ditentukan dengan rumus df = n — 4, di mana df adalah degree of freedom dan n
adalah jumlah sampel, sehingga diperoleh df = 169 dengan nilai t-tabel sebesar 1,97427. Hasil uji
t menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (X1) memiliki t-hitung 2,260 > t-tabel 1,97427
dengan nilai signifikan 0,025 < 0,05, sehingga Electronic Word of Mouth (X.1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Social Media Marketing (Xz) memiliki t-hitung
4,122 > t-tabel dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, yang berarti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand Ambassador (Xs) juga memiliki t-hitung 2,932
> t-tabel dengan nilai signifikan 0,004 < 0,05, sehingga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut terbukti secara parsial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Uji F
Tabel 10 Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1166.269 3 388.756 123.936 .000°
Residual 523.837 167 3.137
Total 1690.105 170

Sumber : data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)
Nilai F-tabel ditentukan dengan rumus df =k, n —k, di mana df adalah degree of freedom,
n adalah jumlah sampel, dan k adalah jumlah variabel bebas. Dengan dfi = 3 dan df: = 168,
diperoleh nilai F-tabel sebesar 2,66. Hasil uji F menunjukkan bahwa F-hitung sebesar 123,936 >
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F-tabel 2,66 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga Ho ditolak dan H, diterima. Hal ini
membuktikan bahwa secara simultan, Electronic Word of Mouth (X1), Social Media Marketing
(Xz), dan Brand Ambassador (Xs) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y).
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 11 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .8312 .690 .684 1.77109
Sumber :data primer diolah dengan SPSS 26 (2025)

Berdasarkan pada hasil uji koefisien determinasi pada tabel diatas menunjukkan
bahwa nilai Adjusted R Square (Koefisien determinasi) sebesar 0,684 atau 68,4%. Hal ini
berarti bahwa 68,4% variabel keputusan pembelian pada Erigo dapat dijelaskan oleh
variasi dari ketiga variabel independent yaitu, electronic word of mouth, social media
marketing, dan brand ambassador. Sedangkan sisanya 31,6% dijelaskan oleh sebab —
sebab lain yang ada diluar variabel penelitian ini. Dapat disimpulkan electronic word of
mouth, social media marketing, dan brand ambassador memiliki peranan yang sangat
penting untuk meningkatkan keputusan pembelian produk Erigo. Dimana pengguna
ketiga variabel tersebut dijalankan secara bersama-sama maka dapat meningkatkan
keputusan pembelian

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan yakni Pertama,
Electronic Word of Mouth (eWOM) Berdasarkan hasil penelitian, Electronic Word of Mouth
(eWOM) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Erigo. eWOM berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen melalui rekomendasi
dan pengalaman yang dibagikan secara online. Konsumen cenderung lebih mempercayai
informasi yang berasal dari orang lain, terutama yang sudah memiliki pengalaman dengan produk
tersebut. Oleh karena itu, eWOM menjadi faktor penting yang mempengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli produk Erigo. Kedua, Social Media Marketing Hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Erigo. Melalui platform media sosial, Erigo dapat menciptakan
hubungan emosional positif dengan konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan
mereka untuk membeli produk. Aktivitas pemasaran yang dilakukan di media sosial, seperti
konten kreatif, interaksi dengan pengikut, dan promosi, terbukti dapat meningkatkan minat dan
kepercayaan konsumen terhadap produk Erigo. Ketiga, Brand Ambassador Selain itu, Brand
Ambassador memberikan pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian produk Erigo.
Kehadiran Brand Ambassador yang terkenal dan memiliki kredibilitas dapat meningkatkan citra
merek dan memperkuat loyalitas konsumen. Konsumen merasa lebih yakin untuk membeli
produk Erigo karena mereka melihat Brand Ambassador sebagai figur yang mereka percayai dan
kagumi. Pengaruh positif dari Brand Ambassador ini dapat meningkatkan keputusan konsumen
untuk memilih Erigo sebagai pilihan produk. Keempat, Keputusan Pembelian Secara
keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk Erigo dipengaruhi
oleh kombinasi dari eWOM, Social Media Marketing, dan Brand Ambassador. Ketiga variabel
ini, baik secara individu maupun bersama-sama, memengaruhi konsumen dalam membuat
keputusan untuk membeli produk. Pengelolaan yang baik dari ketiga elemen tersebut dapat
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memperkuat daya tarik merek Erigo di pasar dan meningkatkan penjualan produk. Dengan
demikian, strategi pemasaran yang menggabungkan eWOM, Social Media Marketing, dan Brand
Ambassador terbukti efektif dalam memengaruhi keputusan konsumen dan mendorong
peningkatan penjualan produk Erigo
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