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Pendahuluan (Fenomena)
Saat ini, dunia bisnis semakin berkembang serta persaingan antar merek semakin meningkat. Salah satu
bisnis yang menghadapi persaingan ketat adalah industri olahraga. Hal ini dapat terjadi karena semakin
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap olahraga. Saat melakukan aktivitas olahraga, tentunya
membutuhkan perlengkapan olahraga, salah satunya sepatu. Hal ini menjadi peluang bagi produsen untuk
memenuhi kebutuhan konsumen. Persaingan dengan rival menuntut perusahaan memproduksi barang
berkualitas tinggi dan berbeda dengan yang lain. Tidak hanya itu, perusahaan juga dituntut untuk membuat
promosi yang menarik. Salah satu cara yang bisa dilakukan adalah dengan penggunaan atlet sebagai Brand
Ambassador.

Penggunaan atlet sebagai brand ambassador dapat memberikan dampak yang signifikan. Hal ini bisa terjadi
karena atlet yang digunakan memiliki popularitas dan banyak digemari oleh kalangan masyarakat sehingga
dapat menarik minat beli para konsumen. Ditambah dengan melakukan promosi melalui media sosial
instagram dapat memperluas jangkauan promosi ke masyarakat. Promosi melalui instagram juga dapat
memudahkan para konsumen untuk mencari tahu informasi mengenai produk yang diinginkan.
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Pendahuluan
Menurut Sagir[1] minat beli merupakan respon konsumen terhadap keinginan membeli suatu
produk melalui proses mempelajari dan mengamati produk tersebut. Ketika konsumen tertarik
untuk membeli suatu produk, mereka mencari informasi tentang produk tersebut. Minat beli
merupakan suatu tahapan kecenderungan perilaku responden sebelum keputusan
pembelian benar-benar dilaksanakan[2].

Brand ambassador adalah persona yang berfungsi sebagai alat pemasaran untuk
melambangkan komodifikasi dan komersialisasi suatu produk serta pencapaian selebriti
pribadi seseorang[4]. Menurut Samosir[5] brand ambasador adalah suatu entitas yang
mewakili suatu produk atau perusahaan dengan menampilkannya sedemikian rupa sehingga
memberikan dampak positif terhadap operasional bisnis. Biasanya brand ambasador dipilih
dari kalangan selebriti seperti artis dan influencer yang memiliki pengaruh besar terhadap
merek produk yang mereka gunakan[6].
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Penduluan
Citra merek merupakan reaksi konsumen terhadap produk suatu perusahaan secara
keseluruhan[7]. Menurut Tjiptono, citra merek mengacu pada persepsi dan kepercayaan
yang dimiliki pelanggan terhadap merek tertentu[8]. Konsumen cenderung memilih produk
terkenal karena percaya bahwa produk dan merek terkenal mempunyai citra positif. Penting
untuk membangun citra positif merek. Semakin yakin pelanggan untuk melakukan pembelian
berulang atas suatu barang atau jasa, semakin baik pula citra merek tersebut[9].

Menurut Keller, pelanggan memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk
berkomunikasi dengan bisnis dan individu lain dengan berbagi teks, foto, audio, dan
video[10]. Orang-orang menggunakan media sosial untuk tetap terhubung dengan teman,
mencari hiburan, dan mengikuti berita terkait peristiwa terkini[11].



5

Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
Rumusan Masalah       : Peran brand ambassador, brand image, dan penggunaan sosial media instagram

terhadap minat beli

Pertanyaan Penelitian : Apakah brand ambassador, brand image, dan penggunaan sosial media instagram

berperan terhadap minat beli?

Kategori SDGs : Penelitian ini termasuk dengan kategori SDGs 12, dikarenakan hal ini sejalan dengan

konsep konsumsi dan produksi berkelanjutan untuk perubahan mendasar pada cara

masyarakat dalam memproduksi dan mengonsumsi barang dan jasa.
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Metode
Kuantitatif 

Konsumen yang pernah melakukan pembelian sepatu Ortuseight dan

menggunakan media sosial instagram
Populasi 

Sampel
Menggunakan teknik non probability sampling yang mengacu pada

teknik purposive sampling dengan menggunakan rumus Lemeshow

untuk populasin tak terhingga sehingga ditemukan hasil 96.

Teknik Pengumpulan

Data

Penyebaran angket (kuesioner) dengan skala likert 1-5 dan pilihan

jawabannya adalah sangat tidak setuju, tidak setuju, kurang setuju,

setuju dan sangat setuju. Menggunakan Media Google Form.

Jenis Penelitian 

Sumber Data Data primer

Analisis Data Analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda dengan

menggunkan software SPSS 26
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Hasil

1. Uji Validitas

Uji validitas yang dilakukan pada Tabel disamping
untuk mengukur valid atau tidaknya kuesioner.
Dengan memeriksa keabsahan seluruh item,
terlihat pernyataan yang diberikan kepada
responden mengenai variabel Brand Ambassador
(X1), Brand Image (X2), Sosial Media Instagram
(X3), dan variabel Minat Beli (Y) memiliki nilai
koefisien korelasi yang lebih besar untuk
memperoleh item yang dilaporkan lebih besar.
Setiap item dalam kuesioner mempunyai nilai R
hitung yang lebih besar dari R tabel. Dapat
dikatakan bahwa tes ini dianggap valid dan dapat
dipercaya.
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Hasil 

2. Uji Reabiltas

Jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60
maka instrumen dianggap reliabel. Uji reliabilitas
menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,798 untuk variabel Brand Ambassador, 0,702
untuk Brand Image, 0,765 untuk Sosila Media
Instagram, dan 0,748 untuk Minat Beli. Terlihat
semua nilai variabel lebih dari 0,60 (>0,60). Oleh
karena itu, dapat dikatakan bahwa setiap
variabel telah terbukti dapat dipercaya (reliabel).
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Hasil 

Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Untuk memastikan apakah data tersebut
terdistribusi secara teratur atau tidak,
dilakukan uji normalitas. Teknik Kolmogorov-
Smirnov dapat digunakan untuk melakukan
pengujian ini, data berdistribusi normal jika
nilai signifikan > 0,05 dan data berdistribusi
tidak normal jika nilai signifikan < 0,05. Data
tersebut dapat dikatakan terdistribusi secara
teratur karena hasil uji normalitas
menunjukkan uji Kolmogorov-Smirnov
mempunyai nilai signifikan sebesar 0,200
(>0,05).
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Hasil 

2. Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas dikatakan tidak ada jika nilai
tolerance lebih besar dari 0,1 (>0,10) dan nilai VIF
kurang dari 10 (<10). Berdasarkan hasil uji
multikolinearitas diperoleh 0,984 (>0,10)
merupakan nilai toleransi dan 1,017 (<10)
merupakan nilai VIF untuk variabel Brand
Ambassador. 0,982 (>0,10) merupakan nilai
toleransi dan 1,019 (<10) merupakan nilai VIF
untuk variabel Citra Merek. 0,992 (>0,10)
merupakan nilai toleransi dan 1,008 (<10)
merupakan nilai VIF variabel Sosial Media
Instagram. Dengan demikian, dapat dikatakan
tidak terjadi multikolinearitas.
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Hasil 

3. Uji Heteroskedasitas

Uji ini digunakan untuk mencari tahu apakah
residu variabel berbeda dengan suatu
penelitian didalam model regresi. Uji
heteroskedastisitas menunjukkan bahwa pola
sebaran titik-titik grafik tersebar dan tidak
mengikuti pola tertentu. Dapat dikatakan tidak
terjadi heteroskedastisitas.
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Hasil 
Uji Hipotesis

1. Uji t (Secara Parsial)

Brand Ambassador Terhadap Minat Beli

Variabel brand ambassador menunjukkan nilai
signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t-hitung negatif
12,041. Berdasarkan temuan, brand ambassador
secara parsial berpengaruh negatif signifikan
terhadap minat beli.

Brand Image Terhadap Minat Beli

Variabel brand image menunjukkan nilai signifikan
sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t-hitung negatif 8,308.
Berdasarkan temuan, brand image secara parsial
berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli.

Sosial Media Instagram Terhadap Minat Beli

Variabel sosial media instagram menunjukkan nilai
signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t-hitung positif
19,469. Berdasarkan temuan, sosial media instagram
secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap
minat beli.
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Hasil 

2. Uji f (Secara Simultan)

Uji F menghasilkan nilai F hitung sebesar
190,884 dan nilai signifikansi sebesar 0,000
(<0,05). Dengan demikian, dapat
dikatakan bahwa Minat Beli dipengaruhi
secara signifikan oleh brand ambassador,
brand image, dan media sosial instagram
secara bersamaan.
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Hasil 

Koefisien Determinasi R2

Berdasarkan hasil di atas R2 adalah 0,857
atau 85,7% (0,857 x 100). Variabel brand
ambassador, brand image, dan media sosial
instagram ditemukan mampu mencuraikan
sekitar 85,7% dari variabel minat beli. 14,3%
diterangakan faktor-faktor diluar penelitian
ini.
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Hasil 
Analisis Regresi Linear Berganda

Berikut persamaan variabel-variabel dalam penelitian ini berdasarkan hasil uji regresi linear
berganda:

Y = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2 𝑋2 + 𝑏3 𝑋3 + e

Y = 18,118 - 0,331 X1 - 0,211 X2 + 0,474 X3 + e

Penjelasan arti koefisien regresi berikut dapat diperoleh dari persamaan tersebut:

Konstanta (a)

Konstanta menghasilkan nilai positif sebesar 18,118 artinya jika semua variabel independen
(Brand Ambassador, Brand Image, dan Sosial Media Instagram) memilki nilai 0 (nol), maka
variabel dependen (minat beli) memiliki nilai sebesar 18,118.

Brand Ambassador

Nilai koefisien antara variabel brand ambassador dan minat beli adalah negatif sebesar
0,331. Hal ini berarti bahwa setiap kenaikan variabel brand ambassador satu satuan maka
variabel minat beli akan menurun sebesar 0,331 dengan asumsi bahwa variabel independen
yang lain dari model regresi adalah tetap.

Brand Image

Nilai koefisien antara variabel brand image dan minat beli adalah negatif sebesar 0,211. Hal
ini berarti bahwa setiap kenaikan variabel brand image satu satuan maka variabel minat
beli akan menurun sebesar 0,211 dengan asumsi bahwa variabel independen yang lain dari
model regresi adalah tetap.

Sosial Media Instagram

Nilai koefisien antara variabel sosial media instagram dan minat beli adalah positif 0,474.
Oleh karena itu, dengan asumsi faktor-faktor independen lain dari model regresi tetap
konstan, maka peningkatan satu satuan pada variabel sosial media instagram akan
mengakibatkan kenaikan pada variabel minat beli sebesar 0,474.
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Pembahasan 
Brand Ambassador berpengaruh negatif terhadapMinat Beli konsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis pertama dikatakan ditolak berlandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan beberapa uji dipilih. Minat beli
konsumen semakin menurunan jika pengaruh dari brand ambassador semakin tinggi. Temuan penelitian menunjukkan
bahwa brand ambassador Ortuseight tidak mampu menarik cukup perhatian konsumen untuk memacu minat beli mereka.
Hasil uji t (parsial) menunjukkan bahwa variabel brand ambassador mempunyai pengaruh negatif. Berdasarkan penelitian,
atlet yang mewakili Ortuseight sebagai brand ambassador tidak mampu menggaet minat beli konsumen melangsungkan
pembelian. Sebab itu, ada hal-hal yang harus diamati dalam pemilihan atlet sebagai brand ambassador, seperti
kepopuleran atlet, kredibilitas atlet, demografi atlet, dan komitmen atlet. Sehingga nantinya atlet yang digunakan sebagai
brand ambassador dapat menaikkan minat beli konsumen. Hasil ini selaras dengan penelitian milik Shendy Andrie Wijaya,
Arie Eko Cahyono, dan Siti Ukrimatil Irhamniah (2022) [39], bahwa brand ambassador tidak dapat menggaet minat beli
konsumen untuk melakukan pembelian.

Brand Image berpengaruh negatif terhadapMinat Beli konsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis ke-dua dikatakan ditolak berlandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan beberapa uji dipilih. Minat beli
konsumen semakin menurunan jika pengaruh dari brand image semakin tinggi. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
brand image milik Ortuseight tidak mampu menarik cukup perhatian konsumen untuk memacu minat beli mereka. Hasil uji t
(parsial) menunjukkan bahwa variabel brand image mempunyai pengaruh negatif. Berdasarkan penelitian, pembangunan
atau perluasan brand Image yang dilakukan oleh brand Ortuseight tidak dapat menarik minat beli konsumen. Ini
disebabkan pembangunan brand image kurang efisien dan efektif. Hak yang perlu diperhatikan dalam membangun
brand yaitu konsisten dalam memperkuat citra merek yang membuat merek lebih mudah dikenal, penggunaan saluran
komunikasi yang tepat untuk mejangkau audiens, dan melakukan evaluasi terus menerus terhadap brand image untuk
melihat strategi yang digunakan memenuhi tujuan. Hasil ini selaras dengan penelitian milik Daffa Ismail Nurtaufik dan Aldi
Akbar (2023) [40], bahwa brand image tidak dapat menarik minat beli konsumen.
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Pembahasan
Sosial Media Instagram berpengaruh positif terhadapMinat Beli konsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis ke-tiga dikatakan diterima belandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan beberapa uji dipilih. Minat beli
konsumen semakin meningkat jika pengaruh dari brand image semakin tinggi. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
melakukan promosi di sosial media instagram Ortuseight dapat menggaet cukup perhatian konsumen serta memacu
minat beli mereka. Hasil uji t (parsial) menghasilkan bahwa variabel sosial media instagram mempunyai pengaruh positif.
Berdasarkan penelitian, promosi yang dilakukan di instagram Ortuseight mampu menggaet minat beli konsumen. Ini bisa
terjadi lantaran brand Ortuseight dapat memanfaatkan vitur menarik yang ada di instagram dan dapat menciptakan
konten yang diunggah melalui instagram Ortuseight menarik dan up to date, sehingga konsumen yang melihat menjadi
tertarik membeli produk sepatu Ortuseight. Hasil ini selaras dengan penelitian milik Novaldy Rhojabill Suwasano dan Moch
Djauhari (2022) [41], bahwa sosial media instagram dapat menggaet minat beli konsumen melakukan pembelian.

Brand Ambassador, Brand Image, Sosial Media Instagram secara simultan berpengaruh positif terhadap Minat Beli
konsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis ke-empat dikatakan diterima berlandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan beberapa uji dipilih. Minat beli
konsumen semakin meningkat jika pengaruh dari brand ambassador, brand image, sosial media instagram secara simultan
semakin tinggi. Temuan penelitian menunjukkan bahwa penggunaan brand ambassador, pembangunan atau perluasan
brand image, dan promosi yang dilakukan melalui sosial media instagram Ortuseight secara simultan mampu menarik
cukup perhatian konsumen untuk memacu minat beli mereka. Hasil uji f (simultan) menghasilkan variabel brand
ambassador, brand image, dan media sosial instagram secara bersamaan mempunyai pengaruh positif. Berdasarkan
penelitian, atlet yang digunakan sebagai brand ambassador, pembangunan brand image yang dilakukan, dan promosi
melalui sosial media instagram secara simultan mampu menarik minat beli konsumen.
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Kesimpulan 
Berdasarkan temuan penelitian dan pembahasan bagaimana brand ambassador, brand
image, dan sosial media instagram terhadap minat beli. Bisa dikatakan bahwa brand
ambassador tidak mempengaruhi minat beli. Ini membuktikan sebenarnya brand
ambassador memberikan dampak negatif terhadap minat konsumen dalam membeli sepatu
Ortuseight, artinya variabel brand ambassador tidak terlalu relevan dalam mendongkrak
minat beli konsumen. Untuk variabel brand image tidak mempengaruhi minat beli. Ini
menunjukkan bagaimana minat beli konsumen sepatu Ortuseight dipengaruhi secara negatif
oleh brand image. Sedangkan, variabel sosial media instagram berpengaruh meningkatkan
minat beli. Hal ini terbukti bahwa minat beli dipengaruhi secara positif oleh sosial media
instagram. Dan secara bersamaan variabel brand ambasaador, brand image, dan sosial
media instagram berpengaruh meningkatkan minat beli. Hal ini membuktikan bahwa secara
bersamaan variabel brand ambasaador, brand image, dan sosial media instagram
berpengaruh besar dalam meningkatkan minat beli konsumen dalam membeli sepatu
Ortuseight sehingga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
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Saran 
• Saran Teoritis

Peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian terkait
minat beli sebaiknya menambah variabel lain yang mampu mempengaruhi minat beli
seperti harga, kualitas produk, kepercayaan konsumen, dan iklan. Hal ini bertujuan agar
dapat memperluas pengetahuan tentang apa saja yang mempengaruhi minat beli.
Peneliti juga menyarankan untuk memakai teknik penelitian lain, subjek yang berbeda
sehingga bisa mendapatkan data yang bisa memperbaiki dan mendukung penelitian.

• Saran Praktis

Peneliti menyarankan kepada brand Ortuseight untuk lebih mendalam dalam melakukan
riset pasar. Sehingga strategi pemasaran yang dilakukan nantinya bisa berjalan secara
efisien dan efektif, dengan begitu brand Ortuseight bisa menggaet minat beli konsumen
agar melakukan pembelian produk sepatu Ortuseight dengan mudah.
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