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ABSTRACT

Even though Erigo has carried out a massive marketing strategy with a large budget, which is
approximately 718 million for native advertising, Erigo take over and 50 billion for celebrity endorsers
who have high credibility. This is inversely proportional to the efforts made by Erigo in running native
advertising related to the Erigo take over program as a program that is ready to go global and optimize
celebrity endorser strategies on social media. This research uses explanatory quantitative research
type. The population in this study is an audience aged 18-35 years who have been exposed to native
advertising Erigo take over and know Erigo's celebrity endorser. This study uses a non-probability
sampling technique with a total of 100 respondents. The sampling technique used in this study was
based on chance or accidental. The theory used in this research is cognitive learning theory and source

credibility theory.

The findings in this study indicate that Erigo's take over native advertising exposure is at a
sufficient level. This shows that some respondents have sufficient knowledge of exposure to information
in native advertising Erigo take over. Then, exposure to celebrity endorser Erigo's credibility on social
media is at a high level. This shows that some respondents have a good perception of the credibility of
the celebrity endorser owned by Erigo. Then, most of the respondents also have a good perception of

Erigo's brand image.

The results of testing all hypotheses in this study using simple linear regression analysis showed that
the study was not significant or there was no influence between the X1 variable (Native Advertising
Erigo Take Over Exposure) on the Y variable (Erigo Brand Image) with a significance value of 0.941.
This shows that the level of exposure to information from native advertising Erigo take over in online
media articles does not partially affect Erigo's brand image. Then, there is no or no significant effect

between variable X2 (Credibility of Celebrity endorsers on social media) to variable Y (Brand image
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Erigo) with a significance value of 0.497. this shows that the high and low credibility of celebrity
endorser Erigo on social media does not partially affect Erigo’s brand image.

Keywords : Exposure to Native Advertising Erigo Take Over, Credibility of Celebrity Endorser on
Social Media, Brand Image Erigo.

ABSTRAK

Walaupun Erigo telah melakukan strategi pemaran yang masif dengan budget yang besar, yaitu
sebanyak kurang lebih 718 juta untuk native advertising Erigo take over dan 50 milyar untuk celebrity
endorser yang memiliki kredibilitas tinggi. Hal ini berbanding terbalik dengan usaha yang dilakukan
oleh Erigo dalam menjalankan native advertising terkait program Erigo take over sebagai program yang
siap mengglobal dan mengoptimalkan strategi celebrity endorser di media sosial. Penelitian ini
menggunakan tipe penelitian kuantitatif eksplanatori. Populasi dalam penelitian ini adalah khalayak
yang berusia 18-35 tahun yang pernah terterpa native advertising Erigo take over dan mengetahui
celebrity endorser Erigo. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sample non-probability
dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada
penelitian ini berdasarkan kebetulan atau accidental. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah

cognitive learning theory dan source credibility theory.

Temuan pada penelitian ini menunjukan bahwa terpaan native advertising Erigo take over
berada pada tingkat yang cukup. Hal ini menunjukan bahwa sebagian responden memiliki pengetahuan
yang cukup terhadap terpaan atas informasi dalam native advertising Erigo take over. Kemudian,
terpaan kredibilitas celebrity endorser Erigo di media sosial berada pada tingkat yang tinggi. Hal ini
menunjukan bahwa sebagian responden memiliki persepsi baik terhadap kredibilitas celebrity endorser
yang di miliki oleh Erigo. Kemudian, sebagian besar responden juga memiliki persepsi yang baik

terhadap brand image Erigo.

Hasil uji seluruh hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis uji
regresi linear sederhana menunjukan bahwa penelitian tidak signifikan atau tidak ada pengaruh antara
variabel X1 (Terpaan Native Advertising Erigo Take Over) terhadap variable Y (Brand image Erigo)
dengan nilai signifikansi sebesar 0.941. Hal ini menunjukan bahwa tinggi rendahnya terpaan informasi
dari native advertising Erigo take over di dalam artikel media online tidak berpengaruh secara parsial
terhadap brand image Erigo. Kemudian, tidak ada pengaruh atau tidak signifikan antara variabel X2
(Kredibilitas Celebrity endorser di media sosial) terhadap variable Y (Brand image Erigo) dengan nilai
signifikansi sebesar 0.497. hal ini menunjukan bahwa tinggi rendahnya kredibilitas celebrity endorser
Erigo di media sosial tidak berpengaruh secara parsial terhadap brand image Erigo.

Kata Kunci : Terpaan Native Advertising Erigo Take Over , Kredibilitas Celebrity Endorser di
Media Sosial, Brand Image Erigo.



PENDAHULUAN

Citra merek pada brand fashion
merupakan  asset penting  bagi
perusahaan, karena konsumen secara
umum menilai citra merek akan
mencerminkan dengan kepribadian
mereka (Rahman dkk, 2020: 2). Citra
merek berhubungan dengan sikap, yaitu
berupa keyakinan dan kecenderungan
konsumen untuk mengkonsumsi suatu
merek (Gregory, 2011 : 63). Penelitian
sebelumnya menunjukan bahwa citra
merek menjadi faktor penting yang
mempengaruhi konsumen dan calon
konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian, konsumen akan melihat
dengan demikian perusahaan akan terus
berusaha meningkatkan kualitas dan
citra merek (Miati, 2020:71).

Citra merek sangat penting
untuk membedakan antara suatu merek
dengan merek kompetitor lainnya di
dalam industry fashion (Miati, 2020:
71).  Terlebih lagi dalam konteks
persaingan digital retailers bidang
fashion yang semakin meningkat di
Indonesia  belakangan ini, seiring
meningkatnya tren dan minat konsumen
Indonesia terhadap fashion
(Emarketers.com, 2016). Data

Emarketers.com menunjukkan, bahwa

67.5 persen pengguna Instagram di
Indonesia dengan usia 18-35 tahun
lebih dominan untuk mengikuti akun
digital retail dalam segmen pakaian
untuk mengetahui seputar informasi
terbaru terkait produk-produk fashion
(Emarketers.com, 2016). Peluang ini
banyak dimanfaatkan oleh digital
retailers lokal , terutama dengan
menjalankan berbagai program
komunikasi pemasaran untuk
membangun citra merek. Hal ini
didukung dalam penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Hidayatullah dan
Dirgantara, media digital merupakan
salah satu media yang baik untuk
dipakai dalam strategi pemasaran.
Pengguna media dapat terterpa dengan
segala bentuk informasi yang berkaitan
dengan informasi terkait produk
perusahaan  termasuk dengan citra
merek (Hidayatullah dan Dirgantara,
2018: 10).

Erigo adalah salah satu merek
yang banyak melakukan kegiatan
komunikasi pemasaran digital
(Tekno.kompas, 2020). Erigo
menggunakan berbagai startegi untuk
membangun citra merek yang baik.

Salah satu upayanya adalah dengan



menggunakan native advertising dalam
bentuk artikel terkait dengan program
Erigo take over (Insertlive.com, 2021).
Hal ini dirasa penting karena informasi
atau promosi dalam iklan dapat
menciptakan kesadaran merek dan
membuat kesan yang baik yang
berdampak kepada citra merek (Fill, C
dan Turnbull, S, 2016: 625). Erigo
mengiklankan program Erigo take over
dalam berbagai media internet dengan
biaya mencapai 718 juta
(Katadata.co.id, 2021). Erigo melihat
peluang media digital yang digunakan
untuk menginformasikan terkait dengan
programnya akan meningkatkan citra
Erigo (Kompasiana, 2022). Erigo take
over telah dijalankan oleh Erigo
semenjak bulan September 2021 dan
berlanjut sampai tahun 2022 mendatang
(Bisnis.com, 2021). Erigo melalui
native advertising terkait dengan
program Erigo take over memberikan
informasi terkait dengan janji bahwa
program tersebut siap membawa nama
fashion lokal ke kanca dunia (Herworld,
2021). Erigo dalam konten native
advertising Erigo take over menyatakan
bahwa Erigo ingin membawa nama
fashion lokal ke manca negara, Erigo
juga menghadirkan fashion show dan
beriklan pada jumbotron  untuk
memperkenalkan busana Erigo X, yaitu

produk Erigo yang memiliki perpaduan

antara budaya Indonesia dan budaya
luar (subkultur) (Herworld, 2021).
Strategi atas informasi Erigo take over
berhasil mendapatkan sorotan dari
berbagai konsumen di Indonesia. Data
dari Ubersuggest.com menunjukkan,
bahwa kata “Erigo take over” sudah di
telusuri sebanyak 301,000 pencarian
hingga saat ini pada media massa
google (Ubersuggest, 2022).

Selain  penggunaan  native
adversitsing dalam berbagai laman
media digital, industri fashion banyak
menggunakan kredibilitas celebrity
endorser sebagai  strategi  untuk
meningkatkan citra mereknya
(Hidayatullah dan Dirgantara,
2018:10). Penelitian terdahulu
menunjukan bahwa penggunaan dari
celebrity endorser dalam bidang
fashion dapat meningkatkan citra merek
perusahaan, celebrity endorser sebagai
image yang dipercaya oleh khalayak
dapat meningkatkan value dari suatu
produk yang dipasarkan (Shinta, 2019:
2). Penggunaan celebrity endorser bisa
menjadi daya tarik penting pada merek
fashion, terutama untuk membangun
kepercayaan diri konsumen terhadap
merek fashion yang dipakainya (Shinta,
2019: 8). Celebrity endorser digunakan
sebagai media penyampaian pesan-

pesan yang ingin disampaikan oleh



perusahaan, (Shinta, 2019: 9). Hal ini
penting untuk dilakukan karena literatur
menyebutkan bahwa konsumen lebih
tertarik dan memilih produk yang di-
endorse oleh selebriti dibandingkan
dengan yang tidak di-endorse (Royan,
2005: 12).

Terkait hal tersebut, Erigo
merupakan merek fashion yang banyak
membayar beberapa selebriti
terkemuka untuk menjadi endorser-
nya. Erigo sudah mengeluarkan budget
sebanyak kurang lebih 50 Milyar untuk
bekerjasama dengan para celebrity
endorser (Mediakepri, 2021). Bahkan
celebrity endorser tersebut diambil dari
berbagai segmen, diantaranya adalah
Arief  Muhammad (Youtuber dan
influencer Lifestyle), Luna Maya
(Model dan aktris), Gading Marten
(Aktor), Enzy Storia (Host dan
influencer kecantikan), dan Denny
Sumargo (Youtuber dan olahragawan).
Selebriti yang menjadi endorser Erigo
juga memiliki image baik dalam dunia
fashion dan prestasi yang baik di kanca
dunia, salah satunya adalah Arief
Muhammad yang merupakan top
youtube personality dan influencer of
the year pada Influencer asia award
pada tahun 2017 dan 2020 (Hitz.zigi,
2020). Selebriti tersebut juga memiliki
engagement positif dengan publik,

diantaranya ditunjukkan dengan rata-

rata mendapatkan 70 ribu likes dalam
setiap postingan media sosialnya
(Analisa.io, 2022). Para celebrity
endorser aktif mempromoskan Erigo di
media sosial sehingga diharapkan bisa
meningkatkan citra positif merek
tersebut.

Meskipun demikian, walaupun
Erigo ingin melihat penggunaan native
advertising dan penggunaan
kredibilitas celebrity endorser Erigo
dapat menyampaikan pesan-pesan
positif ~ dengan  visinya  untuk
mengglobal yang terdapat pada
programnya (Katadata.co.id), merek
Erigo masih banyak mendapatkan
respon negatif dari publik. Data
menunjukkan, semenjak September
hingga Kini, Erigo ramai
diperbincangkan dalam berbagai media
sosial (Ajaib.co, 2021), sayangnya
sebagian  besar adalah  berupa
hatespeech terhadap Erigo. Hatespeech
tersebut sudah di unggah sebanyak
200,8 ribu “Cuitan” selama satu tahun
terakhir. Kemudian, berdasarkan data
yang didapatkan dalam media sosial
Youtube, Arief Muh sebagai celebrity
endorser dari Erigo mengeluarkan
video klarifikasi atas hatespeech yang
dilemparkan kepada Erigo. Arief muh
dalam awal videonya menyatakan
bahwa brand Erigo dianggap oleh
khalayak sebagai brand yang tidak



pantas mewakili Indonesia di kanca
dunia, dan kebanyakan khalayak
menganggap Erigo sebagai brand lokal

Khalayak yang terpapar atau
memberikan informasi dan hatespeech
tersebut tersebar dari berbagai daerah di
Indonesia.  Menurut  data  yang
dilampirkan oleh GoogleTrends.com,
bahwa akun media sosial yang

TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan mengetahui
pengaruh terpaan native advertising
program Erigo take over terhadap brand
image Erigo dan kredibilitas celebrity
endorser di media sosial terhadap brand

image Erigo.

KERANGKA TEORI

Cognitive learning theory

Teori ini berusaha untuk menjelaskan
proses komunikasi yang dihasilkan dari
adanya stimulus persuasif yang berdampak
kepada respon kognitif dalam sikap
komunikan. Teori Cognitive learning
theory memiliki ide utama bahwa teori
kognitif meliputi kegiatan-kegiatan mental
seperti berpikir, mengetahui, meyakini, dan
mepercayai kegiatan tersebut merupakan
faktor yang menentukan sikap di dalam
perilaku komunikan (Wisman, Yossita,
2020: 209).

yang tidak akan bisa bersaing dengan
brand-brand yang sudah ada atau

berasal dari luar Indonesia.

mengikuti dan terpapar informasi
positif dan negatif paling besar tersebar
diantara wilaya DIY, Jawa Tengah,
Jawa Timur, Lampung, Jakarta dan
lainnya (GoogleTrends, 2022).

Cognitive learning theory memberi
contoh pada kegiatan promosi iklan, bahwa
pengiklan akan mencoba mengingatkan
audiens target berulang kali dengan nama
merek dalam upaya membantu konsumen
mempelajari informasi yang disampaikan
(Fill, 2013: 82). Lalu, pengiklan juga
menggunakan stimulus berupa janji, janji
dalam hal ini dapat berupa pesan positif
yang dihadirkan oleh pengiklan terkait
dengan informasi dalam iklan, konsumen
didorong untuk memercayai bahwa mereka
akan menerima hasil yang sesuai dengan
janji yang dihadirkan oleh pemasar dalam
iklan (Fill, 2013: 83).

Source Credibility Theory

Teori ini mengatakan bahwa merek
atau produk yang memberikan pesan
menggunakan komunikator yang
dipandang memiliki nilai lebih dalam
pengetahuan atau keahlian, akan lebih
persuasif dibandingkan dengan
komunikator atau sumber yang kurang ahli

dalam membawa pesan kepada khalayak.



Dalam  konteks ini, sumber yang
membawakan pesan harus dapat dipercaya-
jujur dan etis (Belch, 2003: 168).

Teori ini  mengatakan bahwa
sumber  yang kredibel dapat
memengaruhi keyakinan, persepsi, dan
sikap atau perilaku komunikan melalui
proses internalisasi. Proses internalisasi
adalah  proses ketika komunikan
mengadopsi  pendapat  komunikator
yang kredibel karena informasi berasal
dari sumber terpercaya dan akurat
(Belch, 2003: 169). Dalam teori ini,
keahlian merupakan indikator dari
kepercayaan individu terhadap sumber.
Kemudian, kepercayaan juga menjadi
indikator penting, dimana komunikan
akan lebih memilih sumber yang dapat

di percaya.

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  merupakan tipe
penelitian kuantitatif eksplanatori yang
menguji keterkaitan antar masing-masing
variabel melalui hipotesis. Pengujian dalam
penelitian ini dilakukan melalui pengujian
hipotesis dengan variable yang akan diukut
adalah terpaan native advertising Erigo
take over (X1), kredibilitas celebrity
endorser di mesia sosial (X2) sebagai
variabel bebas dan brand image Erigo ()

sebagai variabel terikat.

Pada penelitian ini, populasi yang akan

dijadikan  objek  penelitian  adalah

masyarakat Indonesia berusia 18-35 tahun.
Masyarkat yang menjadi objek penelitian
adalah masyarakat yang pernah terkena
terpaan informasi dari native advertising
program Erigo dan mengetahui celebrity
endorser Erigo. Pemilihan terhadap usia
18-35 tahun karena berdasarkan data yang
dilampirkan oleh Marketers.com bahwa
pengguna tersebut menyukai informasi
seputar berita terbaru dibidang fashion dan
digital retailer popular. Dengan syarat

tersebut, jumlah populasi tidak diketahui.
HIPOTESIS

H1: Terdapat pengaruh positif antara
terpaan native advertising Erigo take
over (X1) terhadap brand image Erigo

(Y)

H2: Terdapat pengaruh positif antara
kredibilitas celebrity endorser (X2)
terhadap brand image Erigo ()

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Terpaan Native
Advertising Erigo Take Over
terhadap Brand image Erigo

Berdasarkan pada uji hipotesis yang
telah dilakukan, dapat dideskripsikan
bahwa hipotesis pertama ditolak. Hasil dari
uji hipotesis menunjukan tidak adanya
pengaruh antara terpaan native advertising
Erigo take over terhadap brand image
Erigo. Dapat dilihat bahwa, nilai
signifikansi dalam uji hipotesis ini adalah
tidak signifikan, sebesar 0,941 (>0,05).
Oleh karena itu, hipotesis penelitian yang

menyatakan terpaan native advertising



Erigo take over tehadap brand image Erigo
ditolak. Tidak terdapatnya pengaruh
terpaan native advertising Erigo take over
terhadap brand image Erigo dapat sesuai
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Nicoleta dan Elena Apostol dalam
penelitiannya yang berjudul “What Is
Known About Native Advertising in
Editorial Contexts?” menyatakan bahwa
konten native advertising dalam format
editorial tidaklah memiliki pengaruh.
konten editorial tidak dapat menarik
perhatian audiens jika dibandingkan
dengan metode pengiklanan yang lain.
Kemudian, iklan pada native advertising
dapat mengecoh antara praktik editorial dan
promosi, sehingga pada  akhirnya
masyarakat memiliki pandangan atau
gagasan  tersendiri  terhadap  native
advertising tersebut (Nicoleta dan Apostol,
E, 2020).

Pengaruh Kredibiltas Celebrity endorser
di Media Sosial terhadap Brand image
Erigo

Berdasarkan pada uji hipotesis yang
telah dilakukan, dapat dideskripsikan
bahwa hipotesis kedua ditolak. Hasil dari
uji hipotesis menunjukan tidak adanya
pengaruh antara kredibilitas celebrity
endorser di media sosial terhadap brand
image Erigo. Dapat dilihat bahwa, nilai
signifikansi dalam uji hipotesis ini adalah
tidak signifikan, sebesar 0,497 (>0,05).
Oleh karena itu, hipotesis penelitian yang
menyatakan Kredibilitas celebrity endorser

di media sosial tehadap brand image Erigo

ditolak. Tidak terdapatnya pengaruh
kredibilitas celebrity endorser di media
sosial terhadap brand image Erigo dapat
sesuai dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Setia Indah Bulan dalam
jurnal sosial politik menyatakan bahwa
celebrity endorser yang popular belum
tentu bisa memengaruhi persepsi
masyarakat terhadap citra merek, persepsi
baik dari khalayak terhadap endorser belum
tentu berdampak kepada persepsi khalayak
kepada citra merek. celebrity endorser
harus  memiliki ~ pengetahuan  dan
pengalaman yang terfokus dan tinggi
terhadap produk agar bisa berkomunikasi
lebih baik dalam menyampaikan pesan
yang ingin disampaikan oleh produk dan
mampu menumbuhkan rasa kepercayaan
responden dalam memercayai produk
(Bulan, 2019: 322).

PENUTUP
KESIMPULAN

Hasil penelitian  menunjukkan tidak
terdapat  pengaruh  terpaan  Native
Advertising Erigo take over terhadap
Brand image Erigo. Dengan demikian,
dapat dinyatakan bahwa hipotesis pada

penelitian ini ditolak.

Hasil penelitian menunjukkan tidak ada
pengaruh Kredibilitas Celebrity endorser
terhadap Brand image Erigo. Dengan
demikian, dapat dinyatakan bahwa

hipotesis pada penelitian ini ditolak.

SARAN



Berdasarkan hasil penelitian, tidak adanya
pengaruh antara terpaan native advertising
Erigo take over terhadap brand image
Erigo. Hal ini menunjukan bahwa native
advertising Erigo take over belum
sepenuhnya efektif untuk dijadikan oleh
Erigo sebagai media untuk
mengomunikasikan pesan-pesan  yang
ingin disampaikan oleh Erigo. Hal ini
dirasa bahwa masyarakat Indonesia pada
saat ini belum terlalu tertarik dengan
artikel berita dalam media online.
Penggunaan native advertising yang
digunakan oleh Erigo tidak dapat
mempengaruhi persepsi khalayak terhadap
brand image Erigo, tetapi hanya sampai
kepada brand awareness. Maka dari itu,
Erigo tidak harus terlalu fokus pada native

advertising media artikel online.

Berdasarkan hasil penelitian, tidak adanya
pengaruh antara kredibilitas celebrity
endorser terhadap brand image Erigo. Hal
ini menunjukan bahwa penggunaan Arief
Muhammad sebagai celebrity endorser
utama Erigo belum bisa membawa
pengaruh terhadap brand image Erigo.
Dalam hal ini, Erigo diharapkan bisa
mempertimbangkan penggunaan celebrity
endorser untuk mempengaruhi brand
image-nya. Walaupun celebrity endorser
dengan kredibilitas tinggi milik Erigo aktif
dalam media sosial, Erigo belum bisa
mempengaruhi persepsi khalayak. tetapi
jika Erigo ingin melihat pengaruh dalam

brand awareness, celebrity endorser

dengan  kredibilitas  tinggi  dapat
digunakan.
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