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’ faktor yang mempengaruhinya yaitu diantaranya dengan menerapkan brand
ambassador sebagai promosi, e-wom, dan brand trust. Dengan meninjau ketiga
faktor tersebut, tentunya dapat mempengaruhi banyak atau tidaknya konsumen
dalam membeli produk Erigo. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan
menganalisis pengaruh brand ambassador, e-wom,dan brand trust terhadap
keputusan pembelian produk erigo (studi kasus mahasiswa universitas
muhammadiyah riau). Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan metode penelitian menggunakan metode purposive sampling. Sampel
yang digunakan adalah 100 orang mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Riau. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan
data sekunder. Hasil penelitian memperlihatkan Brand Ambassador dan Brand
Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan ewom berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian
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PENDAHULUAN

Erigo didirikan pada tahun 2010 oleh Muhammad Sadad dan teman-temannya. Saat itu nama
produknya bukanlah Erigo, melainkan Selected & Co. Kemudian di tahun 2013, ia mengubah
haluan rebranding dan muncul dengan Erigo Store(Restu Wahyuning dan Asih,2022) , Menurut
CEO Erigo, Muhammad Sadad, dulu sebelum booming, penjualan beragam produknya lebih
didominasi melalui offline alias lewat pameran-pameran. Namun, belakang ini, perilaku konsumen
mulai bergeser ke belanja online (Jamaludin, 2018), tampilnya Erigo dipergelaran NYFW 2022
dan menggunakan beberapa artis di indonesia yaitu Gading Marten, Luna Maya, Enzy Storia,
Denny Sumargo, Alika Islamadina, Uus, dan Arif Muhammad ini bertujuan untuk meningkatkan
penjualan dan memperluas pasar brand Erigo (Vincentius Mario, 2021).Salah satu poin hasil
kinerja suatu usaha akan dikatakan bagus apabila usaha tersebut mengalami kenaikan omset dari
waktu kewaktu (Widhajati, et al., 2021).

Kaum milenial sekarang lebih tertarik menggunakan suatu produk yang trendy dan bermerek,
hal ini dilakukan agar membuat mereka lebih percaya diri dan merasa spesial, dan begitupun
sebaliknya. Toko fashion yang saat ini menjadi incaran para milenial yaitu toko distro yang
menyediakan berbagai macam kebutuhan fashion yang trendy dan bermerek terutama bagi kaum
milenial (Hidayah, 2022). Berikut Tabel data hasil penjualan produk erigo di shopee dari tahun
2020-2022:
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Tabel 1 Data Penjualan Produk Erigo Dari Platform Shopee

No Tahun Jumlah Barang
1 2020 8.217 Pcs

2 2021 14.831 Pcs
3 2022 19.563 Pcs

(sumber: scraping data dari platform shopee. Access : 27-Jan-2023)

Dari hasil scraping data atau data mining diatas dapat diketahui bahwa penjualan produk
erigo dari platform shopee mengalami peningkatan tiap tahunnya, penjualan tertinggi terjadi pada
tahun 2022 yang mana kita ketahui bahwa masyarakat mulai terbiasa menggunakan smartphone
dalam bertransaksi.

Keputusan pembelian merupakan suatu reaksi dari konsumen untuk mau membeli atau
tidak terhadap produk. Sebelum konsumen melakukan keputusan pembelian, konsumen akan
melewati beberapa tahapan. Tahapan-tahapan dalam keputusan pembelian yaitu pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, penilaian/evaluasi, keputusan pembelian dan perilaku pasca
pembelian. Selain itu Keputusan pembelian juga merupakan suatu keputusan final yang dimiliki
seorang konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai pertimbangan-
pertimbangan tertentu dan juga keputusan pembelian konsumen menggambarkan seberapa jauh
pemasar berusaha memasarkan suatu produk kepada konsumen (Abarca, 2021).

Kegiatan pemasaran yang dilakukan Erigo Store dengan menggunakan beberapa
platform offline dan online. Salah satu Platform offline yang digunakan adalah dengan membuka
official store di beberapa kota yaitu, Palembang, Banjarmasin, Malang, dan Jogja. Selain itu Erigo
Store juga sering mengadakan bazar di beberapa kota. Sedangkan platform online yang
digunakan oleh Erigo Store adalah Instagram dan shopee. Salah satu platform online yang akan
diteliti oleh penulis adalah social media Instagram dengan username @erigostore. Melalui promosi
media sosial ini memberi pengaruh terhadap minat beli konsumen karena kemudahan yang
didapatkan oleh konsumen melalui rekomendasi dari komentar, dimana konsumen tidak perlu
datang ke store Erigo langsung hanya lewat platform online konsumen sudah bisa menentukan
produk mana yang akan dibeli. Peningkatan minat beli konsumen terhadap produk Erigo terlebih
oleh kalangan anak muda yang begitu suka fashion memberi pengaruh positif untuk produk Erigo
kedepannya (Wahyudi, 2022).

Dari fenomena tersebut Erigo menerapkan beberapa strategi untuk menarik minat para
pembeli terutama dikalangan anak muda. Oleh sebab itu pada penelitian kali ini, akan dibuktikan
apakah penerapan faktor Brand Ambassador, E-Wom (Electronic Word Of Mouth),Dan Brand
Trust Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Produk.

KAJIAN PUSTAKA
Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Brand Ambassador merupakan seseorang untuk mewakili suatu produk atau perusahaan
dalam mengemukakan produk tersebut sehingga dapat memberi dampak positif pada proses
bisnis (Osak dan Pasharibu, 2020). Salah satu yang mendukung pembentukan citra produk yaitu
dengan menggunakan seseorang yang memiliki dampak dan dapat menyampaikan produk ke
konsumen dengan baik, seperti menggunakan brand ambassador. Pada intinya kunci dari brand
ambassador terletak pada kemampuan mereka untuk menggunakan strategi promosi yang akan
memperkuat pelanggan dan mempengaruhi penonton dalam keputusan pembelian produk yang
lebih banyak lagi. menurut penelitian Sterie, et al., (2019)menyatakan bahwa brand ambassador
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
H1 : Diduga terdapat pengaruh signifikan Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Muzdalifah, et al., (2022) bahwa  Electronic word of mouth merupakan suatu
informasi yang diberikan oleh seseorang yang telah menggunakan produk melalui elektronikj.
Electronic word of mouth juga merupakan suatu bentuk pernyataan positif atau negatif tentang
produk dan juga merupakan suatu promosi yang dilakukan seseorang secara sukarela,
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electronic word of mouth juga bisa mengurangi pencarian informasi produk karena mereka
menceritakan dari detail produk seperti warnanya, tekstur serta bahan baku yang digunakan.
Secara tidak langsung hal ini akan membuat seseorang percaya terhadap produk tersebut karena
sudah ada yang membuktikan bahwa produk tersebut bagus. Electronic word of mouth bisa terjadi
jika konsumen merasa puas akan suatu produk atau sebaliknya.

Menurut Muninggar dan Rahmadini(2022)Electronic word of mouth dapat mempunyai
pengaruh yang kuat dan efektif pada keputusan pembelian konsumen dengan biaya rendah,
kecepatan tinggi dan efektivitas dibandingkan dengan word of mouth tradisional. Penyampaian
melalui electronic word of mouth menjadi cara yang penting bagi konsumen untuk mendapatkan
informasi tentang kualitas produk dan kualitas pelayanan serta semakin tinggi electronic word of
mouth yang dilakukan terhadap konsumen maka akan menciptakan keputusan pembelian
semakin tinggi.

H2 : Diduga terdapat pengaruh signifikan antara ewom terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan adalah faktor penting dalam mengubah pembeli atau konsumen menjadi
pelanggan pertama kali. Konsumen akan selalu membeli produk untuk memenuhi kebutuhannya,
namun produk mana yang mereka beli dan bagaimana mereka mengambil keputusan akan erat
kaitannya dengan bagaimana perasaan mereka terhadap merek yang ditawarkan (Maulana dan
Marista 2021).

Sivesan(2013) menemukan brand trust mampu menciptakan kepuasan yang berdampak
pada pembelian. Ini pun diungkapkan oleh Zohra(2013) brand trust merupakan kunci dari
keputusan pembelian.

H3 : Diduga terdapat pengaruh signifikan antara Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian.

METODE

Bentuk penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif yaitu dengan menggunakan
kuesioner yang dilaksanakan pada tanggal 29 Januari sampai 10 Januari 2023. Kuesioner
dilakukan menggunakan google formulir. Peneliti membuat kuesioner menggunakan google
formulir dan selanjutnya disebar menggunakan link yang sudah disiapkan oleh peneliti.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik metode purposive
sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017).
Kuesioner penelitian ini membutuhkan 100 orang responden dengan karakteristik responden
dengan latar belakang berdasarkan jenis kelamin, usia, mahasiswa UMRI, dan fakultas.

Studi ini memiliki dua variabel bebas yaitu pengendalian persediaan bahan baku dan
perencanaan proses produksi dengan kelancaran proses produksi sebagai variabel terikat.
Sebelum melakukan uji coba, peneliti terlebih dahulu melakukan analisis deskriptif responden,
analisis kualitas data, dan uji asumsi klasik. Selanjutnya, untuk mengetahui pengaruh variabel
pengendalian persediaan bahan baku dan perencanaan proses produksi terhadap kelancaran
proses produksi dilakukan dengan menerapkan analisis regresi linear berganda.

HASILDANPEMBAHASAN
Pengujian Kualitas Data:
Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner
dikatakan valid jika mampu mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut
(Ghozali, 2018).
Tabel 2 Rekapan Output Uji Validitas

Pertanyaan Hitung Tabel Keterangan
X1.1 0.615 0.196 Valid
X1.2 0.592 0.196 Valid
X1.3 0.648 0.196 Valid
X1.4 0.373 0.196 Valid
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Pertanyaan Hitung Tabel Keterangan
X1.5 0.589 0.196 Valid
X1.6 0.684 0.196 Valid
X1.7 0.718 0.196 Valid
X1.8 0.731 0.196 Valid
X1.9 0.695 0.196 Valid
X1.10 0.692 0.196 Valid
X1.11 0.643 0.196 Valid
X1.12 0.762 0.196 Valid
X2.1 0.530 0.196 Valid
X2.2 0.648 0.196 Valid
X2.3 0.674 0.196 Valid
X2.4 0.565 0.196 Valid
X2.5 0.760 0.196 Valid
X2.6 0.721 0.196 Valid
X2.7 0.603 0.196 Valid
X2.8 0.670 0.196 Valid
X2.9 0.614 0.196 Valid
X2.10 0.479 0.196 Valid
X2.11 0.460 0.196 Valid
X2.12 0.442 0.196 Valid
X3.1 0.697 0.196 Valid
X3.2 0.795 0.196 Valid
X3.3 0.753 0.196 Valid
X3.4 0.786 0.196 Valid
X3.5 0.816 0.196 Valid
X3.6 0.848 0.196 Valid
X3.7 0.762 0.196 Valid
X3.8 0.676 0.196 Valid
X3.9 0.755 0.196 Valid
Y1 0.767 0.196 Valid
Y2 0.810 0.196 Valid
Y3 0.756 0.196 Valid
Y4 0.577 0.196 Valid
Y5 0.723 0.196 Valid
Y6 0.584 0.196 Valid
Y7 0.796 0.196 Valid
Y8 0.795 0.196 Valid
Y9 0.767 0.196 Valid
Y10 0.648 0.196 Valid
Y11 0.611 0.196 Valid
Y12 0.523 0.196 Valid
Y13 0.584 0.196 Valid
Y14 0.645 0.196 Valid
Y15 0.733 0.196 Valid

Sumber : Data diolah, 2023
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Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan menentukan sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat
dipercaya. Untuk mengetahui kuesioner tersebut sudah reliable akan dilakukan pengujian
reliabilitas kuesioner. Metode pengambilan keputusan pada uji reliabilitas yaitu menggunakan
batasan 0,60 yang artinya suatu variabel dikatakan reliable (Ghozali,2018).
Tabel 3 Hasil Uji Realibilitas

Variabel CronbachAlpha Nilai Kritis Ket
Brand Ambassador 0.911 0,60 Reliabel
E-WOM 0.904 0,60 Reliabel
Brand Trust 0.938 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.940 0,60 Reliabel

Sumber : Data diolah, 2023

Dari tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbach alpha besar dari 0,60.
Reliabilitas kurang dari 0,60 adalah kurang baik, sedangkan diatas 0,60 maka dapat diterima.
Hal ini menunjukkan bahwa indikator setiap variabel dapat dikatakan reliable. Berdasarkan hasil
realiabilias diatas diketahui semua nilai CronbachAlpha mendekati nilai 1.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas adalah membandingkan data yang dimiliki dan data berdistribusi normal
yang memiliki mean dan standart deviasi yang sama.Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui
normal atau tidaknya suatu distribusi data.

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas
One-SampleKolmogorov-SmirnovTest

UnstandardizedResidual

N 100
NormalParameters? Mean .0000000
Std.Deviation 4.50090228
MostExtremeDifferences Absolute 134
Positive 134
Negative -.128
TestStatistic 134
Asymp.Sig.(2-tailed) .149

Sumber : Data diolah, 2023

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa nilai p-value (asym.Sig 2- tailed) 0,149
(0,149> 0,05) sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi penelitian telah memenuhi asumsi
normalitas.

Uji Multikolinieritas
Menurut Ghozali, (2018) Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
suatu model regrsi ditentukan adanya korelasi antar variabel independent.
Tabel 5 Uji Multikolinearitas
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF

1 (Constant)

X1 0.438 2.282
X2 0.438 2.282
Sumber:DataOlahanSPSS

Berdasarkan tabel 5, dapat dilihat bahwa nilai tolerance dari variabel pengendalian
persediaan bahan baku (X1) dan perencanaan produksi sebesar 0,483 lebih besar dari > 0,01 dan
nilai VIF sebesar 2,282 lebih kecil dari < 10. Maka dari hasil tersebut dapat disimpulkan
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bahwa korelasi antara variabel bebas menunjukan tidak terjadi gejala multikolinearitas karena
masing-masing variabel bebas memiliki nilai tolerance >0,01 dan nilai VIF<10 sehingga dapat
dilakukan uji regresi berganda.

Uji Heteroskedastisitas

Menurut(Ghozali,2018)Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah pada
model regresi terjadi ketidaksamaan variabel dari residual satu pengamatan ke pengamatan
lainnya. Model regresi yang baik yaitu tidak terjadi heteroskedastisitas. Mengetahui ada atau
tidaknya heterokedastisitas digunakan metode grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat
(dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID, dan hasil yang memenuhi syarat adalah
jika titik menyebar merata (tidak melebar atau menyempit atau bergelombang .
Berikut hasil Uji Heteroskedastisitas pada penelitian ini sebagai berikut:

Scatterplot
Dependent Variable: Y

ession Standardized Residual
°

Regr

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data olahan SPSS (2023)
Berdasarkan gambar 4.4 diatas, dapat dilihat tidak terdapat pola yang jelas dan titik yang
menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka dapat disimpulkan tidak terjadi
heteroskedastisitas

Uji Analisis Regresi Linear Berganda
MenurutGhozali(2018)analisisregresidigunakanuntukmengukurkekuatanhubunganantara dua
variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan
independen.
Analisis berganda dilakukan untuk melihat hubungan variabel independent Brand
Ambassador, E-WOM dan Brand Trust dengan variabel dependen Keputusan Pembelian.
Tabel 6 Rekapan Output SPSS Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Coefficiens B Sig.

(Constan) 10.526 0.018
X1 (Brand Ambassador) 0.338 0.004
X2 (E-WOM) -0.038 0.568
X3 (Brand Trust) 1.011 0.000

Depe 1den Variabel: Y(Keputusan Pembelian)
Persamaan Regresi Linier Berganda menggunakan rumus |. Ghozali (2018) dari tabel diatas
dapat ditulis sebagai berikut :
Y =10.526+ 0.338X1 - 0.038X2+ 1.011Xs+e

Keterangan:

a = Nilai konstanta (a) memiliki nilai positif sebesar 10.526. Artinya menunjukkan pengaruh yang
searah antara variabel independen dan variabel dependen.

bs = Nilai koefisien regresi variabel Brand Ambassador(Xi) sebesar 0.338. Nilai tersebut
menunjukkan pengaruh positif (searah) antara variabel Brand Ambassador (X4) dan
Keputusan Pembelian (Y).

b> = Nilai koefisien regresi variabel E-WOM(X2) sebesar -0.038. Nilai tersebut menunjukkan
pengaruh negatif (berlawanan arah) antara variabel E-WOM (X.) dan Keputusan
Pembelian (Y).

bz = Nilai koefisien regresi variabel Brand Trust (X3) sebesar 1,011. Nilai tersebut menunjukkan
pengaruh positif (searah) antara variabel Brand Trust (X3) dan variabel Keputusan
Pembelian (Y).
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1. Hasil Uji Koefisien Determinan
1. Uji Keterandalan Model (Uji F)

Uji keterandalan model atau uji kelayakan model atau yang lebih populer disebut
sebagai uji F (ada juga yang menyebutnya sebagai uji simultan model) merupakan tahapan
awal mengidentifikasi model regresi yang diestimasi layak atau tidak. Layak (andal) disini
maksudnya adalah model yang diestimasi layak digunakan untuk menjelaskan pengaruh
variabel - variabel bebas terhadap variabel terikat. Nama uji ini disebut sebagai uji F,
karena mengikuti mengikuti distribusi F yang kriteria pengujiannya seperti One Way Anova.
Apabila nilai prob. F lebih kecil dari tingkat kesalahan/error (alpha) 0,05 (yang telah
ditentukan) maka dapat dikatakan bahwa model regresi yang diestimasi layak, sedangkan
apabila nilai prob. F hitung lebih besar dari tingkat kesalahan 0,05 maka dapat dikatakan
bahwa model regresi yang diestimasi tidak layak.

Tabel 7 Hasil Pengujian Anova/Uji F

ANOVA

Model Df F Sig
Regression 3 116.634 .000
Residual 96

Total 99

Sumber : Data diolah, 2023

Nilai prob. F hitung (sig.) pada tabel Anova nilainya 0,000 lebih kecil dari tingkat
signifikansi 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi linier yang diestimasi
layak digunakan untuk menjelaskan pengaruh antara X1 (Brand Ambassador), X2 (E-
WOM), dan X3 (Brand Trust) secara simultan berpengaruh terhadap Y (Keputusan
Pembelian)

2. Uji Parsial (Uji T)

Uji T digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen secara individual (parsial).Hasil uji parsial dengan tabel coefficients dapat dilihat
pada tabel berikut:

Tabel 8 Hasil Uji T
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.526 3.433 3.066 .003
TOTAL_X1 .338 113 .262 2.983 .004
TOTAL_X2 -.038 .066 -.037 -.579 .568
TOTAL_X3 1.011 .133 .680 7.596 .000
a. Dependent Variable: Keputusan
Pembelian

Sumber : Data diolah, 2023
Keterangan = Ttabel = df = n-k-1 =100-2-1= 97 =1,983
Berdasarkan hasil analisis regresi pada tabel 4.16, dapat dimaknai sebagai berikut:

1. Berdasarkan data olahan diatas diketahui thitung sebesar 2.983 dan ttabel sebesar 1.983
dengan nilai signifikansi 0,004. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa thitung lebih besar dari
ttabel atau 2.983 >1.983 dengan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05 atau 0,004 < 0,05.
Ini berarti variabel Brand Ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, kesimpulannya H1 diterima

2. Berdasarkan data olahan diatas diketahui thitung sebesar -0.579 dan ttabel sebesar 1.983
dengan nilai signifikansi 0,568. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa thitung lebih kecil dari
ttabel atau -0.579<1.983 dengan nilai signifikansinya lebih besar dari 0,05 atau 0,568 > 0,05.
Ini berarti variabel E-WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, kesimpulannya H: ditolak.

3. Berdasarkan data olahan diatas diketahui thitung sebesar 7.596 dan ttabel sebesar 1.983
dengan nilai signifikansinya 0.000 Hasil perhitungan menunjukkan bahwa thitung lebih besar
dari ttabel atau 7.596 > 1.983 dan nilai signifikansinya lebih Kecil dari 0,05 atau 0,000
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< 0,05. Ini berarti variabel Brand Trust berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, kesimpulannya Hs Diterima.

PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penguiji terhadap variabel Brand Ambassador (X1) menunjukan variabel
Brand Ambassador terhadap keputusan Pembelian memiliki hubungan yang positif, hasil
pengujian variabel Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian menunjukan nilai t hitung
2.983> t tabel 1.979 dan nilai signifikan sebesar 0,004 < 0,05.

Penelitian ini meneliti mengenai pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan
Pembelian produk Erigo. Erigo merupakan perusahaan yang bergerak di bidang bisnis yang
melakukan penjualan di beberapa marketplace salah satunya shopee. Keputusan untuk membeli
produk erigo semakin diperkuat dengan adanya brand ambassador yaitu artis-artis yang terkenal
di indonesia yang membuat masyarakat semakin yakin dan percaya bahwa produk erigo
merupakan produk fashion yang tepat untuk dapat memenuhi kebutuhan fashion masyarakat
terutama kawula muda.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Sterie, et al., 2019) dan (Lailiya, 2020) yang
menyatakan Brand Ambassador secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Terjadi Kesenjangan Pada Penelitian (Amin and Yanti, 2021) yang
membuktikan Brand Ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.Hal ini
menunjukkan adanya perbedaan antara penelitian sebelumnya dan penelitian yang saat ini
dilakukan.

Pengaruh E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penguji terhadap variabel E-WOM (X2) menunjukan variabel E-WOM
terhadap Keputusan Pembelian memiliki hubungan yang negatif, hasil pengujian variabel E- WOM
Terhadap Keputusan Pembelian menunjukan nilai t hitung -0.579 <1.983 dan nilai signifikan
sebesar 0,568 > 0,05.

E-WOM erat kaitannya dengan keputusan pembelian konsumen. Konsep viral marketing
menunjukkan bahwa pemasar dapat memanfaatkan kekuatan jaringan interpersonal untuk
mempromosikan produk atau jasa. Konsep ini mengasumsikan bahwa, komunikasi E-WOM
merupakan sarana yang efektif untuk mengubah jaringan komunikasi (Electronic) ke jaringan
pengaruh, menangkap perhatian penerima, memicu ketertarikan, dan akhirnya mendorong
penjualan, dan hal ini otomatis mempengaruhi perilaku konsumen

Hasil tanggapan responden mengenai E-WOM memiliki penilaian rata-rata tertinggi senilai
4.72 dengan indikator mendapat informasi tentang Erigo melalui sosial media. Namun hal ini tidak
sejalan dengan hasil pengujian secara parsial (uji t) yang menunjukkan bahwa variabel E-WOM
tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini artinya konsumen erigo
di UMRI tidak terlalu terpengaruh dengan komentar pada sosial media dalam proses pengambilan
keputusan pembelian mereka. Dengan demikian dinyatakan bahwa variabel E-WOM tidak
berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian produk erigo pada mahasiswa UMRI.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Amin dan Yanti 2021)dan (Wijaya dan Paramita
2014) yang menyatakan EWOM secara parsial tidak berpengaruh dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Terjadi Kesenjangan Pada Penelitian (Cahyani dan Sulistyowati 2021) yang
membuktikan EWOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian.Hal ini menunjukkan adanya
perbedaan antara penelitian sebelumnya dan penelitian yang saat ini dilakukan.

Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penguji terhadap variabel Brand Trust (X3) menunjukan variabel Brand
Trust terhadap Keputusan Pembelian memiliki hubungan yang positif, hasil pengujian variabel
Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian menunjukan nilai t hitung 7.596>t tabel
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1.983dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05.

Hasil sesuai dengan teori yang diungkapkan oleh Surachman (2008) yang menyatakan
bahwa sistem identitas merek meliputi nilai yang diciptakan dalam rangka memberikan manfaat
fungsional, pernyataan nilai sebuah merek yang mencakup manfaat emosional dan manfaat
ekspresi diri. Manfaat emosional berhubungan dengan kemampuan merek tersebut untuk
membuat pembeli atau pengguna merek merasakan sesuatu pada saat proses pembelian yang
dapat dijadikan pengalaman

Mayoritas konsumen memilih untuk percaya pada produk Erigo dikarenakan Erigo dinilai
konsumen memiliki reputasi yang bagus dan mampu memberikan rasa percaya diri kepada
konsumen melalui berbagai varian produknya. Selain itu, konsumen juga percaya kepada produk
Erigo karena pernah menggunakan sebelumnya dan hasilnya dapat memenuhi harapan
konsumen sehingga konsumen tidak ingin berpindah ke merek yang lain.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Sigar, et al., 2021) dan (Adiwidjaja 2017) yang
menyatakan Brand Trust secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Terjadi Kesenjangan Pada Penelitian (Nofianti, 2014) yang membuktikan Brand Trust
secara tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan
antara penelitian sebelumnya dan penelitian yang saat ini dilakukan.

PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan
sebagai berikut:

1. Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Sehingga bisa diambil
kesimpulan Bahwa Variabel Brand Ambassador mempunyai peran dalam Tindakan
Keputusan Pembelian.

2. E-WOM tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Sehingga bisa diambil
kesimpulan Bahwa Variabel E-WOM tidak mempunyai peran dalam Tindakan Keputusan
Pembelian.

3. Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Sehingga bisa diambil kesimpulan
Bahwa Variabel Brand Trust mempunyai peran dalam Tindakan Keputusan Pembelian.
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