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Abstrak  
Erigo Store merupakan merek lokal asal Indonesia yang bergerak di bidang pakaian. Erigo 
Store baru saja mengikuti event New York Fashion Week dengan menggandeng sejumlah 
influencer besar Indonesia. Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif dan analisis 
deskriptif dengan melibatkan 288 responden. Teknik sampling yang digunakan yakni 
probability sampling dan menggunakan bantuan Smart PLS 3.3.5. Temuan pada penelitian ini 
untuk menguji pengaruh event marketing dan kredibilitas influencer terhadap keputusan 
pembelian dan implikasinya terhadap loyalitas merek Erigo Store. Hasil temuan dalam 
penelitian ini menunjukkan bahwa event marketing (X1) dan kredibilitas influencer (X2) secara 
bersama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan Fhitung (662,67) > 
Ftabel(2,63) dan nilai signifikansi <0,05; event marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y) dengan thitung(5,545) > ttabel(1,96) dan nilai signifikansi <0,05; 
kredibilitas influencer (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 
thitung(8,053) > ttabel(1,96) dan nilai signifikansi <0,05; event marketing (X1) dan kredibilitas 
influencer (X2) secara bersama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek (Z) dengan 
Fhitung (765,94) > Ftabel(2,63) dan nilai signifikansi <0,05; event marketing (X1) berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas merek (Z) dan thitung(0,238) < ttabel(1,96) dengan nilai signifikansi 
>0,05; kredibilitas influencer (X2) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek (Z) 
thitung(4,631) > ttabel(1,96) dan nilai signifikansi <0,05; event marketing (X1) berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek (Z)  melalui keputusan pembelian (Y) sebesar 20,5% dan kredibilitas 
influencer (X2) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek (Z) melalui keputusan 
pembelian (Y) sebesar 28,7%. 
 
Kata Kunci: Event Marketing, Kredibilitas Influencer, Keputusan Pembelian, Loyalitas Merek. 
 

Abstract 
Erigo Store is a local brand from Indonesia which is engaged in clothing. Erigo Store recently 
participated in the New York Fashion Week event by cooperating with a number of major 
Indonesian influencers. This research was conducted with quantitative methods and 
descriptive analysis involving 288 respondents. The sampling technique used is probability 
sampling and uses the help of Smart PLS 3.3.5. The findings in this study are to examine the 
effect of event marketing and influencer credibility on purchasing decisions and their 
implications for brand loyalty at Erigo Store. The findings in this study indicate that event 
marketing (X1) and influencer credibility (X2) together have a significant effect on purchasing 
decisions (Y) with Fcount (662,67) > Ftable(2,63) and significance value <0.05; event marketing (X1) 
has a significant effect on purchasing decisions (Y) with tcount(5.545) > ttable(1.96) and significance 
value <0.05; influencer credibility (X2) has a significant effect on purchasing decisions (Y) 
tcount(8.053) > ttable(1.96) and significance value <0.05; event marketing (X1) and influencer 



Pengaruh Event Marketing dan Kredibilitas Influencer Terhadap Loyalitas Merek Melalui Keputusan Pembelian…. 
DOI: 10.37531/yume.vxix.3453 

  YUME : Journal of Management, 5(2), 2022 | 209 

credibility (X2) together have a significant effect on brand loyalty (Z) with Fcount (765.94) > 
Ftable(2.63) and a significance value <0.05; event marketing (X1) has a significant effect on brand 
loyalty (Z) and tcount (0.238) < ttable (1.96) with a significance value of > 0.05; influencer credibility 
(X2) has a significant effect on brand loyalty (Z) tcount(4.631) > ttable(1.96) and significance value 
<0.05; event marketing (X1) has a significant effect on brand loyalty (Z) through purchasing 
decisions (Y) by 20.5% and influencer credibility (X2) has a significant effect on brand loyalty 
(Z) through purchasing decisions (Y) by 28.7%. 
 
Keywords: Event Marketing, Credibility Influencer, Purchase Decisions, Brand Loyalty.    
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PENDAHULUAN  
Persaingan bisnis saat ini semakin ketat sehingga menuntut perusahaan untuk 

semakin inovatif mengelola bisnis dan lingkungan pasarnya. Munculnya banyak 
pemain baru di pasar yang menawarkan produk atau jasa dengan pemasaran secara 
tepat semakin memperketat persaingan bisnis. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi 
dan inovasi yang tepat untuk dapat mempertahankan bahkan memperluas pangsa 
pasarnya. 

Promosi merupakan salah satu elemen bauran pemasaran untuk membangun 
perhatian, minat, keinginan, dan pembelian (attention, interest, desire, and action – 
AIDA) pelanggan. Promosi dapat dilakukan secara above the line atau below the line 
(Cook, 2020). Salah satu cara memasarkan/promosi produk below the line adalah 
dengan mengikuti event marketing. Menurut Belch & Belch (2003) event marketing 
adalah suatu jenis promosi yang dimana perusahaan atau merek dikaitkan dengan 
sebuah acara atau aktivitas yang memiliki tema dengan tujuan untuk menciptakan 
pengalaman bagi konsumen dan mempromosikan dalam sebuah produk atau jasa. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa event marketing merupakan salah satu 
strategi perusahaan dalam memasarkan produknya dengan mengikuti atau 
menyeleggarakan sebuah acara. 

Berdasarkan survei Demand Gen Report terungkap bahwa 76 persen pemasar 
menyatakan event marketing dinilai efektif dalam kegiatan pemasaran. Selain itu, 
berdasarkan survei yang dilakukan oleh Bizzabo, 41 persen pemasar memilih untuk 
menggunakan in-person event dalam kegiatan pemasaran (Bizzabo, 2019). Dalam 
keadaan pandemi COVID-19 saat ini yang mengharuskan masyarakat untuk 
mengurangi mobilitas di luar rumah dan menjauhi kerumunan yang berpotensi 
meningkatkan penularan COVID-19, event marketing yang kerap kali diadakan secara 
tatap muka, saat ini sulit untuk dilaksanakan. Oleh karena itu, berdasarkan survei 
Integrate terungkap bahwa 80% pemasar berharap untuk melaksanakan event secara 
hibrid dimana acara tatap muka dan virtual dilaksanakan secara berdampingan 
(Integrate, 2020). 

Event marketing sering kali menggandeng influencer untuk meramaikan event 
tersebut dan membantu memperluas pemasaran melalui pengikut pada media 
sosialnya. Penggunaan media sosial untuk penyebaran informasi diharapkan efektif 
jika ditinjau dari jangkauannya. Penggunaan media sosial di Indonesia cukup tinggi. 
Dari total populasi Indonesia sebanyak 274,9 juta jiwa, pengguna aktif media sosial 
sebanyak 170 juta jiwa atau 68,84 persennya (We Are Social, 2021). 

mailto:dyahayupuspitasari12@gmail.com
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Berdasar efektivitas penggunaan influencer, berdasarkan survei yang dilakukan 
oleh Media Kix terhadap pemasar terungkap bahwa pemasaran dengan 
menggunakan influencer 80 persen efektif dalam memasarkan produk. Media Kix juga 
menyatakan 71 persen setuju bahwa kualitas pelanggan dari pemasaran 
menggunakan influencer lebih baik daripada sumber lain (Media Kix, 2019). 

Para pelaku bisnispun kerap kali menggunakan tokoh terkenal atau influencer 
pada event yang diikuti untuk membantu mempengaruhi pengikutnya membuat 
suatu keputusan untuk membeli produk yang dipasarkan. Menurut Tjiptono (2014: 
53) keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang dimulai ketika konsumen 
menyadari masalah, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, dan 
mengevaluasi produk atau merek, seberapa baik setiap alternatif dapat memecahkan 
masalah, yang kemudian merupakan serangkaian proses yang mengarah pada 
keputusan pembelian. Dengan demikian, keputusan pembelian dapat diartikan suatu 
proses dimana konsumen memutuskan untuk membeli atau mengonsumsi produk 
tersebut setelah melalui tahapan-tahapan tertentu. 

Dengan mengikuti event dan mengikutsertakan influencer, dipercaya juga dapat 
meningkatkan loyalitas merek karena akan menciptakan persepsi, komunikasi dan 
interaksi yang dapat menarik perhatian konsumen terhadap suatu merek tertentu. 
Menurut Amalina (2016) loyalitas merek bersifat intangible dan akan menetap di benak 
konsumen. Setiap konsumen mempunyai persepsi yang berbeda terhadap sebuah 
merek, sehingga upaya membangun loyalitas merek yang kuat tidak cukup dengan 
melakukan kegiatan komunikasi, memasang iklan serta mengubah logo, melainkan 
jauh daripada itu yaitu dengan cara membuat pengalaman kepada target konsumen. 
Dengan demikian, loyalitas merek dapat didefinisikan sebagai pandangan positif 
konsumen terhadap sebuah brand melalui rasa percaya dan berkomitmen untuk tidak 
berpindah pada brand lain.  

Erigo Store adalah sebuah merek fashion yang berdiri sejak Juni tahun 2013. 
Erigo Store yang saat ini memiliki 2,5 juta pengikut pada media sosial. Kemudian 
baru-baru ini Erigo Store memperluas pemasarannya ke luar negeri terutama negara 
Amerika Serikat dengan mengikuti event New York Fashion Week yang digelar pada 
8 September 2021 secara live streaming dengan menggandeng 13 tokoh terkenal dari 
kalangan artis dan influencer Indonesia. Sebelumnya Erigo Store pun memasang iklan 
pada Times Square New York dengan menampilkan 13 influencer tersebut dengan 
memakai produk Erigo Store. Event tersebut sangat menarik perhatian masyarakat, 
adanya event ini produk Erigo Store semakin dikenal bukan hanya pada masyarakat 
Indonesia tetapi masyarakat dunia. 

Dalam event New York Fashion Week tersebut Erigo Store menggandeng 13 
tokoh terkenal dari kalangan artis dan influencer Indonesia di antaranya yaitu Luna 
Maya, Gading Marten, Enzy Storia, Febby Rastanty, Denny Sumargo, Alika 
Islamadina, Omar Daniel, Rachel Vennya, Arief Muhammad, Ayla Dimitri, Reza 
Chandika, Den Dimas, dan Salim Nauderer. Kegiatan para influencer ini dilakukan 
dalam kurun waktu dua pekan pada bulan September. Influencer-influencer ini 
memiliki peluang besar untuk membantu menyebarluaskan informasi event New York 
Fashion Week yang diikuti Erigo Store ini dan membantu mempromosikan produk 
Erigo Store kepada para pengikutnya karena seluruh influencer ini memiliki ratusan 
ribu bahkan jutaan pengikut pada media sosial instagramnya. 

Bedasarkan uraian diatas dapat menunjukkan bahwa variabel-variabel pada 
penelitian ini perlu diteliti lebih lanjut. Oleh karena itu, penelitian ini diberi judul 
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“Pengaruh Event Marketing dan Kredibilitas Influencer terhadap Loyalitas Merek 
melalui Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Erigo Store)”. 
 
Event Marketing 

Menurut Belch Belch (2003) event marketing adalah suatu jenis promosi yang 
dimana perusahaan atau merek dikaitkan dengan sebuah acara atau aktivitas yang 
memiliki tema dengan tujuan untuk menciptakan pengalaman bagi konsumen dan 
mempromosikan dalam sebuah produk atau jasa. Menurut Wood & Mastermen (2009) 
terdapat tujuh dimensi yakni: 

1. Involvement 
2. Interaction 
3. Immersion 
4. Intensity 
5. Individuality 
6. Inovation 
7. Integrity 

 
Kredibilitas Influencer 

Menurut Lin et al., (2019) kredibilitas influencer merupakan kekuatan yang dimiliki 
influencer untuk memberikan pengaruh dan rasa percaya bagi orang lain. Menurut 
Hovland & Weiss (1951) sumber kredibilitas terdiri dari tiga yakni: 

1. Attractiveness 
2. Trustworthiness 
3. Expertise 

 
Keputusan Pembelian 

Menurut Syahrivar & Ichlas (2018) keputusan pembelian adalah proses yang 
dilalui pelanggan untuk memutuskan merek mana yang akan dibeli. Keputusan 
pembelian merupakan tahap akhir dalam perilaku konsumen. Menurut Kotler (2014) 
bahwa keputusan pembelian melewati beberapa proses yakni: 

1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternative 
4. Keputusan Pembelian 
5. Perilaku Pasca-Pembelian 

 
Loyalitas Merek 

Menurut Gunawardhane (2020) loyalitas merek merupakan proses mengukur 
perasaan konsumen secara keseluruhan tentang produk atau merek tertentu serta 
terhadap minat beli. Menurut Broyles (2009) loyalitas merek meliputi dua dimensi, 
yaitu: 

1. Sikap 
2. Perilaku 

 
METODOLOGI 

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif, dengan 
jenis penelitian deskriptif-kausalitas. Data yang digunakan pada penelitian ini 
merupakan data primer dan data sekunder, data primer penelitian ini diperoleh dari 
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menyebarkan kuesioner Google form, sementara untuk data sekunder diperoleh dari 
jurnal, buku, artikel dan website. Teknik sampel yang digunakan yakni probability 
sampling, dimana setiap anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk menjadi 
sampel. Populasi pada penelitian ini merupakan konsumen Erigo Store, dikarenakan 
jumlah populasi tidak diketahui maka untuk memudahkan penentuan sampel 
digunakan rumus Malhotra (2010). Untuk mengolah data menggunakan software 
SmartPLS 3.3.5.  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif 
 

a. Variabel Event Marketing 
Hasil penilaian 288 responden menyatakan bahwa event marketing yang diikuti 
oleh Erigo Store yakni New York Fashion Week Erigo X dalam kategori “Baik”. 

b. Variabel Kredibilitas Influencer 
Hasil penilaian 288 responden menyatakan bahwa kredibilitas sejumlah 
influencer yang terlibat sebanyak 13 influencer tersebut dalam kategori “Sangat 
Baik”. 

c. Variabel Keputusan Pembelian 
Hasil penilaian 288 responden menyatakan bahwa keputusan pembelian 
produk Erigo Store dalam kategori “Baik”. 

d. Variabel Loyalitas Merek 
Hasil penilaian 288 responden menyatakan bahwa loyalitas merek Erigo Store 
dalam kategori “Sangat Baik”. 

 
Uji Hipotesis 

a. Uji F 
Tabel 1 Koefisien Determinasi 

No.  Variabel R Square R Square 
Adjusted 

 

1. Keputusan Pembelian 0,875 0,874 
2. Loyalitas Merek 0,890 0.888 

 

𝐹𝐹ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 =
(𝑛𝑛 − 𝑘𝑘 − 1)𝑅𝑅𝑌𝑌(𝑋𝑋1,𝑋𝑋2)

2

𝑘𝑘(1 − 𝑅𝑅𝑌𝑌(𝑋𝑋1,𝑋𝑋2)
2 )

 

Event Marketing dan Kredibilitas Influencer terhadap Keputusan Pembelian 
Uji F dengan derajat kebabasan (3;284) dengan tingkat kesalahan 5% 
didapatkan Ftabel (2,63) untuk pengaruh event marketing dan kredibilitas 
influencer secara simultan pada keputusan pembelian yakni: 
 

𝐹𝐹ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 =
(288 − 3 − 1)0,875

3(1 − 0,875)
 

𝐹𝐹ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 = 662,67 
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Maka dapat diartikan bahwa event marketing dan kredibilitas influencer secara 
bersama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan Fhitung 
(662,67)>Ftabel (2,63) nilai signifikansi <0,05. 

 
Event Marketing dan Kredibilitas Influencer terhadap Loyalitas Merek 
Uji F dengan derajat kebabasan (3;284) dengan tingkat kesalahan 5% didapatkan 
Ftabel (2,63) untuk pengaruh event marketing dan kredibilitas influencer secara 
simultan pada loyalitas merek yakni: 

 

𝐹𝐹ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 =
(288 − 3 − 1)0,890

3(1 − 0,890)
 

𝐹𝐹ℎ𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 = 765,94 

Maka dapat diartikan bahwa event marketing dan kredibilitas influencer secara 
bersama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek Fhitung (765,94)>Ftabel 
(2,63) nilai signifikansi <0,05. 

 

b. Uji t 

Tabel 2 Path Coefficient 

  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Event Marketing -
> Keputusan 
Pembelian 

0,401 0,396 0,072 5,545 0,000 

Event Marketing -
> Loyalitas Merek 0,017 0,012 0,071 0,238 0,812 

Kredibilitas 
Influencer -> 
Keputusan 
Pembelian 

0,561 0,565 0,070 8,053 0,000 

Kredibilitas 
Influencer -> 
Loyalitas Merek 

0,435 0,442 0,094 4,631 0,000 

Keputusan 
Pembelian -> 
Loyalitas Merek 

0,512 0,511 0,081 6,308 0,000 

 

Event Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Tabel 3 Uji t 
Koefisien Jalur thitung ttabel 

0,401 5,545 1,96 
  

Maka dapat diartikan bahwa event marketing berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian dengan thitung (5,545) > ttabel (1,96) nilai signifikansi <0,05. 
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Kredibilitas Influencer terhadap Keputusan Pembelian 
 

Tabel 4 Uji t 
Koefisien Jalur thitung ttabel 

0,561 8,053 1,96 
 
Maka dapat diartikan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan thitung (8,053) > ttabel (1,96) nilai 
signifikansi <0,05. 
 
Event Marketing terhadap Loyalitas Merek 
 

Tabel 5 Uji t 
Koefisien Jalur thitung ttabel 

0,017 0,238 1,96 
 
Maka dapat diartikan bahwa event marketing tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan thitung (0,238) < ttabel (1,96) nilai 
signifikansi >0,05. 
 
Kredibilitas Influencer terhadap Loyalitas Merek 
 

Tabel 6 Uji t 
Koefisien Jalur thitung ttabel 

0,435 4,631 1,96 
 
Maka dapat diartikan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan thitung (4,631) > ttabel (1,96) nilai 
signifikansi <0,05. 

 
c. Diagram Jalur 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1 Diagram jalur 
Melalui nilai-nilai yang terdapat pada diagram tersebut, selanjutnya dapat 

dihitung besar pengaruh masing-masing variabel independen (Event Marketing 
dan Kredibilitas Influencer) terhadap Loyalitas Merek melalui Keputusan 
Pembelian sebagai berikut: 
1. Pengaruh Event Marketing terhadap Loyalitas Merek melalui Keputusan 

Pembelian = 0,401 × 0,512 = 0,205 (20,5%) 
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2. Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Loyalitas Merek melalui 
Keputusan Pembelian = 0,561 × 0,512 = 0,287 (28,7%) 

 
SIMPULAN 

Event New York Fashion Week Erigo X dan kredibilitas sejumlah influencer yang 
terlibat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Erigo Store secara 
simultan dan parsial, untuk secara parsial besar pengaruh kredibilitas sejumlah 
influencer terhadap  keputusan pembelian Erigo Store lebih besar daripada pengaruh 
event New York Fashion Week Erigo X terhadap keputusan pembelian Erigo Store.  
Event New York Fashion Week Erigo X dan kredibilitas sejumlah influencer yang 
terlibat berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek Erigo Store secara simultan. 
Secara parsial, Event New York Fashion Week Erigo X tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek, hanya kredibilitas sejumlah influencer yang berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas merek Erigo Store.  Event New York Fashion Week Erigo 
X mutlak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek Erigo Store hanya secara 
tidak langsung (melalui keputusan pembelian Erigo Store) dan kredibilitas sejumlah 
influencer yang terlibat berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek Erigo Store 
secara langsung maupun tidak langsung (melalui keputusan pembelian Erigo Store), 
pengaruh secara langsung lebih besar dibandingkan pengaruh secara tidak langsung. 
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