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Abstract. An efficient marketing plan is essential for brand development. The Ortuseight brand uses brand ambassadors,
brand image, and Instagram social media as part of its marketing strategy. The aim of this research is to determine
the factors that most influence consumers' buying interest in Ortuseight shoes. The research uses quantitative
methods and uses primary data. Data were collected using a questionnaire distributed via a Google Form link to 96
respondents. This research shows that the brand ambassador variable has a significant negative effect on consumer
buying interest in Ortuseight shoes, the brand image variable has a significant negative effect on consumer buying
interest in Ortuseight shoes, and the social media variable Instagram has a significant positive effect on consumer
buying interest in Ortuseight shoes. And simultaneously it has a significant positive effect.
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Abstrak. Rencana pemasaran yang efisien sangat penting untuk pengembangan brand. Brand Ortuseight menggunakan
brand ambassador, brand image, dan media sosial instagram sebagai bagian dari strategi pemasarannya. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor yang paling mempengaruhi minat beli konsumen sepatu Ortuseight.
Penelitian menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan data primer. Pengumpulan data menggunakan
kuesioner yang dibagikan melalui link Google Form kepada 96 responden. Penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel brand ambassador berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli konsumen sepatu ortuseight,
variabel brand image berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli konsumen sepatu ortuseight, dan variabel
sosial media instagram berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli konsumen sepatu ortuseight. Dan secara
simultan berpengaruh positif signifikan.

Kata Kunci - Brand Ambassador, Brand Image, Sosial Media Instagram, Minat Beli

|. PENDAHULUAN

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 ini, masyarakat menganggap olahraga bukan sekadar hobi, melainkan
kebiasaan yang dapat menyehatkan tubuh dan menurunkan risiko terserang berbagai penyakit. Saat beraktivitas
olahraga, tentunya membutuhkan perlengkapan olahraga, salah satunya sepatu. Hal ini membentuk probabilitas bagi
produsen untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Tantangan bagi perusahaan dalam memenuhi kebutuhan
konsumen adalah persaingan dengan perusahaan rival. Persaingan ini menuntut perusahaan untuk mengembangkan
produk kualitas tinggi yang beda dengan lainnya. Sehingga bisa menjadi strategi untuk merangsang minat beli
konsumen untuk membeli produk dari perusahaan. Minat beli adalah kecenderungan konsumen terhadap suatu
produk tertentu dan ditentukan oleh kegiatan pengamatan yang berkaitan dengan produk tersebut. Menurut Sagir [1]
minat beli merupakan respon ingin membeli konsumen terhadap suatu produk melalui proses mempelajari dan
mengamati produk tersebut. Ketika konsumen tertarik membeli produk, mereka berusaha mencari tahu lebih detail
mengenai produk itu. Minat beli merupakan suatu tahapan kecenderungan perilaku responden sebelum keputusan
pembelian benar-benar dilaksanakan [2]. Ketika konsumen mulai tertarik untuk membeli, dia mungkin tidak yakin
apakah akan membeli produk tersebut atau tidak [3]. Brand ambassador dapat menjadi sumber otoritas yang
memengaruhi persepsi dan sikap pelanggan terhadap merek. Brand image yang mencakup reputasi, citra merek, dan
asosiasi merek juga berpengaruh dalam membentuk minat beli. Aktivitas di sosmed instagram memperkuat interaksi
sosial yang memungkinkan pelanggan untuk melihat testimonial, konten yang menarik, dan pengalaman pelanggan
lainnya yang dapat memengaruhi persepsi mereka terhadap merek dan akhirnya meningkatkan minat beli. Dengan

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that
the original publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not
comply with these terms.


mailto:lilikindayani@umsida.ac.id

2 | Page

demikian, kombinasi dari ketiga variabel ini yaitu brand ambassador, brand image, dan sosial media instagram
dapat mempengaruhi minat beli konsumen.

Penggunaan brand ambassador sebagai strategi pemasaran dapat memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian. Brand ambassador adalah persona yang diciptakan menjadi pemasar yang mewakili komersialisasi dan
komoditisasi suatu produk juga realisasi ketenaran 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. umumnya brand ambasador ditunjuk dari
golongan selebriti seperti artis dan influencer yang memiliki pengaruh besar terhadap merek produk yang mereka
gunakan [6].

Salah satu hal yang mungkin mempengaruhi minat beli konsumen untuk membeli suatu produk adalah citra
mereknya. Istilah "citra merek™" mengacu pada hubungan dan persepsi konsumen terhadap merek tertentu. [7]. Citra
merek merupakan reaksi konsumen terhadap produk suatu perusahaan secara keseluruhan [8]. Menurut Tjiptono [9]
pandangan dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek tertentu disebut sebagai citra merek. 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 [10].

Minat konsumen dalam melakukan pembelian dapat dipengaruhi oleh maraknya media sosial. Menurut Keller,
pelanggan memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk berkomunikasi dengan bisnis atau individu lain
dengan berbagi teks, foto, audio, dan video [11]. Media sosial dipakai orang-orang sebagai penghubung dengan
teman, mencari hiburan, serta mengikuti berita terkait peristiwa terkini [12]. Sekarang banyak sekali pebisnis
memanfaatkan medsos sebagai wadah mempromosikan produknya. Instagram merupakan salah satu platform media
sosial yang sering dimanfaatkan para pengusaha untuk mengiklankan barang dagangannya. Instagram bukan hanya
sebuah platform untuk berkomunikasi, tetapi juga sangat efektif sebagai alat periklanan. Instagram adalah perangkat
lunak media sosial yang memungkinkan pengguna mengambil gambar, mengeditnya dengan efek digital, dan
mempostingnya ke berbagai situs web [13]. Dilihat dari perkembangan saat ini, Instagram sangat bermanfaat bagi
para pebisnis untuk mempromosikan produknya ke masyarakat.

Ortuseight merupakan perusahaan dibidang olahraga yang didirakan oleh PT. Vita Nova Atletik. Brand
Ortuseight didirikan pada tahun 2018 dan usianya masih terbilang muda. Meski tergolong merek baru, Ortuseight
berhasil menjadi salah satu merek lokal papan atas dengan merebut pangsa pasar. Ortuseight saat ini merupakan
salah satu brand yang paling berkembang. Rencana pemasaran yang efisien sangat penting untuk pengembangan
merek Ortuseight. Brand Ortuseight telah memutuskan untuk memanfaatkan brand ambassador, brand image, dan
media sosial Instagram untuk menaikkan hasrat konsumen dalam membeli produknya sebagai bagian dari strategi
pemasarannya. Specs merupakan perusahaan kompetitor dengan pengikut 816K. Dengan menggunakan gambar dan
video yang dapat menarik perhatian pengguna instagram, perusahaan ini memiliki keuntungan karena dapat menjual
barang dengan cepat dan mudah.

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa instagram mampu melakukan penetrasi pasar secara
langsung sejumlah 70% [14]. Hal inilah yang menjadi alasan brand Ortuseight memutuskan untuk mengiklankan
produknya di Instagram. Media terbaik untuk promosi produk adalah Instagram, menjadikannya salah satu alasan
utama mengapa brand Ortuseight menggunakan media sosial untuk beriklan. Media sosial instagram dapat
menampilkan foto, video, dan deskripsi singkat produk, sehingga brand Ortuseight menggunakan fitur ini untuk
membuat katalog produk. Selain itu, brand Ortuseight menggunakan instagram untuk mempromosikan produknya
melalui iklan Story, foto, video, carousel, dan jelajahi. Fitur instagram lainnya dapat menargetkan promosi produk
berdasarkan tempat, populasi, minat, dan aktivitas.

Ortuseight menggunakan fitur instastory Instagram untuk mempromosikan produknya. Ortuseight mengunggah
produknya ke instastory mereka setiap hari. Selain itu, brand Ortuseight memberikan highlight di media sosial
instagram, termasuk informasi produk, opsi pemesanan, dan testimoni pelanggan. Brand Ortuseight juga
memasarkan produknya dengan melalui dukungan atlet. Dukungan atlet sebagai brand ambassador biasanya
dilakukan dalam bentuk promosi dan review produk. Penggunaan atlet pada produk brand Ortuseight berdampak
pada efektivitas periklanan, kesadaran merek, minat pembelian produk komersial, dan perilaku pembeli. Selain itu,
endorsement atlet dan menampilkan brand Ortuseight di instagram dapat menjadi wadah promosi produk. Iklan
brand Ortuseight dapat menjangkau khalayak konsumen yang lebih luas dengan memanfaatkan konten promosi
melalui instagram stories, sponsorship, atau iklan berbayar[15]. Langkah lain yang diambil brand Ortuseight untuk
menarik minat beli konsumen adalah dengan meningkatkan brand image. Tentunya diperlukan brand image yang
positif untuk menarik lebih banyak konsumen. Ortuseight tidak hanya meningkatkan brand image, kualitas produk
juga ditingkatkan. Respon baik akan diberikan konsumen jika produk yang diberikan berkualitas dan semakin baik
pula citra mereknya. Hal ini dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Aktivitas media sosial juga dapat
memengaruhi citra merek. Media sosial memungkinkan bisnis berkomunikasi langsung dengan konsumen dan calon
konsumen, memberikan mereka berita terkini seperti peluncuran produk dan informasi penjualan. Konsumen juga
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dapat memberikan review terhadap produk yang dijual melalui kolom komentar. Ulasan yang diberikan konsumen
dapat meningkatkan brand image dan pengguna media sosial lain yang melihat ulasan tersebut akan tertarik untuk
membeli produk brand Ortuseight.

Terdapat penelitian terdahulu yang dilakukan. Berdasarkan penelitian dilakukan [16] menghasil brand
ambassador memberikan pengaruh secara signifikan terhadap minat beli. Hasil ini berlawanan dengan penelitian
[17] yang hasil penelitian menunjukan brand ambassador tidak berpengaruh atas minat beli.

Penelitian terdahulu yang dilakukan [18] menunjukkan hasil bahwa brand image memberikan pengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen. Berbeda dengan penelitian dilakukan [19] yang menunjukkan hasil bahwa
brand image tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Penelitian terdahulu yang dilakukan [20] menunjukkan hasil minat beli dipengaruhi secara signifikan oleh
penggunaan instagram di media sosial. Sedangkan dipenelitian [21] hasilnya, dampak instagram terhadap minat beli
tidak signifikan secara statistik.

Dari penelitian yang sudah dilakukan menunjukkan adanya kesenjangan penelitian mengenai brand ambassador,
brand image, dan sosial media instagram terhadap minat beli konsumen. Oleh karena itu, diperlukan penelitian
lebih lanjut untuk mengetahui temuan terkini mengenai pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap minat beli
konsumen. Peneliti tertarik untuk  meneliti mengenai “PERAN BRAND AMBASSADOR, BRAND IMAGE,
DAN PENGGUNAAN SOSIAL MEDIA INSTAGRAM TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN SEPATU
ORTUSEIGHT”.

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.

Literatur Review
Brand Ambassador

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. Brand
Ambassador adalah simbol budaya atau orang yang berperan sebagai alat pemasaran yang melambangkan
komoditisasi dan komersialisasi suatu produk serta kejayaan kemandirian manusia [22]. Dengan meningkatkan
pesan dalam iklan dan membuatnya lebih mudah dipahami dan diterima oleh audiens, brand ambassador membantu
bisnis menjual produk mereka dan mungkin memenangkan lebih banyak kepercayaan pelanggan. [23]. Brand
ambassador yang diakui publik dan disukai dapat meningkatkan efisiensi penyebaran informasi produk dan
membantu membangun reputasi yang baik untuk penawaran perusahaan [24].

Brand Image

Brand image adalah puncak dari semua hubungan yang telah dibuat konsumen dengan merek tersebut. [25].
Membangun merek yang kuat sangat penting dalam pasar yang sangat kompetitif ini. Sektor bisnis akan
mendapatkan keuntungan [26]. Keberadaan brand image (citra merek) menjadi peranan paling penting tentunya
dalam mennetukan keputusan pembelian karena dengan adanya brand image ini mempermudah konsumen mengenal
produk yang di pasarkan dan tentu saja brand image yang melekat pada produk tentu nya harus dapat di
pertangggung jawabkan dengan sebaik—baik nya karena jika merek (brand) tidak dapat mempertahankan citra
(image ) nya makan akibat nya adalah merek tersebut akan kehilang kepercayaan dari konsumen/pelanggan
nya [27].

Sosial Media Instagram

Menurut (Ramadhani, 2019) Instagram merupakan sebuah aplikasi yang memungkinkan orang untuk saling
berbagi foto dan video [3]. Instagram adalah perangkat lunak media sosial yang memungkinkan pengguna
mengambil gambar, mengeditnya dengan efek digital, dan mempostingnya ke berbagai situs web[13]. Pengguna
Instagram akan dapat menghemat uang untuk desain dengan tidak perlu menggunakan perangkat lunak lain untuk
mengubah foto sebelum mempublikasikannya ke Instagram berkat fitur pengeditan filter foto gratis [28].

Minat Beli
Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan minat beli konsumen sebagai perilaku yang dihasilkan dari dorongan
untuk membeli suatu produk berdasarkan penggunaan atau riwayat pembelian pelanggan [29]. Dorongan untuk
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memilih dan membeli suatu produk berdasarkan pengalaman seseorang sebelumnya terhadap produk tersebut
dikenal dengan minat beli dalam perilaku konsumen [30]. Proses belajar dan berpikir yang membentuk persepsi
menimbulkan minat beli [31]. Korporasi dapat memberikan rangsangan atau trigger yang dapat menggugah minat
konsumen untuk melakukan pembelian [32].
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
Pengembangan Hipotesis

Brand ambassador adalah seseorang yang tugasnya mempromosikan suatu merek kepada masyarakat.
Penggunaan brand ambassador sebagai strategi pemasaran dapat memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian. Salah satu tujuan utama memanfaatkan selebriti sebagai duta merek adalah untuk mempengaruhi minat
pembelian pelanggan melalui ketenaran dan popularitas selebriti tersebut. Ini adalah taktik yang sering dilakukan
oleh bisnis untuk memanfaatkan selebriti sebagai simbol atau penanda suatu produk untuk melambangkan keinginan
dan kebutuhan [2]. Dengan menggunakan Brand Ambassador dapat menarik minat beli konsumen. Brand
ambassador berpengaruh signifikan terhadap minat beli, artinya konsumen dapat terpengaruh dan tertarik terhadap
produk yang dipromosikan brand ambassador [6]. Semakin kuat dan terkenal seorang brand ambassador, maka
semakin besar kemungkinan konsumen akan tertarik dengan produknya [16]. Pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli dihasilkan oleh brand Ambassador [1]. Atas dasar justifikasi tersebut, maka dapat dikembangkan
hipotesis penelitian sebagai berikut:

H1 : Brand Ambassador berpengaruh terhadap Minat Beli.

Salah satu unsur yang mungkin berdampak pada minat konsumen untuk membeli suatu produk adalah brand
image. Merek dapat memberi kesan yang baik atau positif bagi konsumen, tetapi juga dapat membagikan
kesan yang buruk atau negatif [33]. Penting untuk membangun citra positif merek. Konsumen cenderung memilih
produk terkenal karena percaya bahwa produk dan merek terkenal mempunyai citra positif. Minat beli dari
konsumen dapat dipengaruhi oleh brand image yang positif. Terdapat hubungan yang signifikan antara brand image
dengan minat beli, dimana semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula minat beli konsumen [18]. Minat
konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh brand image secara parsial
[31]. Minat beli dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh brand image [34]. Atas dasar justifikasi tersebut,
maka dapat dikembangkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H2 : Brand Image berpengaruh terhadap Minat Beli.

Minat konsumen dalam melakukan pembelian dapat dipengaruhi oleh maraknya media sosial. Menurut Keller,
pelanggan memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk berkomunikasi dengan bisnis dan individu lain
dengan berbagi teks, foto, audio, dan video [11]. Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang sering
dimanfaatkan para pengusaha untuk mengiklankan barang dagangannya. Instagram bukan hanya sebuah platform
untuk berkomunikasi, tetapi juga sangat efektif sebagai alat periklanan. Dengan memanfaatkan sosial media
instagram dapat menarik minat beli konsumen. Promosi yang baik di media sosial Instagram yang memberikan
informasi mengenai barang yang dijual akan mempengaruhi minat beli. Media sosial Instagram mempunyai
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. [35]. Platform media sosial Instagram secara signifikan
dan positif mempengaruhi minat pelanggan dalam melakukan pembelian [11]. Minat beli dipengaruhi secara
signifikan oleh penggunaan instagram di media sosial [20]. Atas dasar justifikasi tersebut, maka dapat
dikembangkan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H3 : Sosial Media Instagram berpengaruh terhadap Minat Beli
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Il. METODE

Metode kuantitatif digunakan pada penelitian ini. Peneliti menggunakan analisis regresi linier berganda pada
data yang mereka kumpulkan untuk memastikan bagaimana brand ambassador, brand image, dan penggunaan
media sosial instagram berkontribusi dalam meningkatkan penjualan. Pelanggan yang membeli sepatu brand
Ortuseight menjadi populasi penelitian. Dalam penelitian ini, pelanggan yang pernah membeli produk sepatu
Ortuseight dan memanfaatkan media sosial instagram merupakan pelanggan yang dianggap sebagai demografi.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu teknik non-probability sampling yakni metode purposive. Rumus
Lemeshow digunakan untuk menentukan jumlah sampel. Dari hasil perhitungan rumus Lameshow ditemukan 96
responden [36]. Jadi, responden yang dijadikan sampel berjumlah 96. Data primer dan sekunder digunakan dalam
penelitian ini. Data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner yang dibagikan melalui link Google Form kepada
responden. Survei yang disediakan mencakup beberapa pertanyaan untuk dijawab, dirancang untuk memberikan
informasi yang relevan. Pilihan jawaban kuesioner adalah dengan skala likert 1-5. Dan data sekunder dikumpulkan
dari buku-buku, arsip maupun jurnal-jurnal sebagai penunjang pada penelitian ini [13]. Penelitian ini melakukan
analisis data menggunakan SPSS26. SPSS26 memiliki berbagai pengujian, yaitu Analisis Regresi Linear Berganda
untuk memeriksa hubungan dari dua atau lebih variabel independen dan satu variabel dependen memakai analisis
regresi [37]. Uji Validitas untuk memverifikasi indikator validitas setiap variabel. Pemeriksa melakukan verifikasi
nilai Corrected Item-Total Correlation (CITC) terhadap olahan data SPSS26 memakai persyaratan standar > 0,30.
Uji Reabilitas untuk memastikan sejauh mana pengukuran hasil yang konsisten. Dalam menilai reliabilitas suatu
variabel, Ghozali dalam Komarasari (2017) menyatakan bahwa jika nilai Cronback’s Alpha lebih besar dari 0,6
maka variabel tersebut dianggap baik, jika kurang dari 0,6 maka jawaban responden dianggap tidak konsisten [37].
Untuk mengetahui nilai residu berdistribusi teratur atau tidak digunakan uji normalitas. Teknik Kolmogorov-
Smirnov dipakai dalam uji normalitas. Jika tingkat signifikansi nilai Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05
maka nilai residu terdistribusi normal [37]. Untuk mengetahui terdapat hubungan yang kuat antar variabel
independen digunakan uji multikolinearitas. Nilai variance inflasi faktor (VIF) digunakan untuk menghitung nilai
multikolinearitas. Variabel independen terjadi multikolinearitas jika nilai VIF lebih besar dari 10 [37]. Uji
Heteroskedasitas untuk mengetahui apakah varians residual dalam model regresi tidak sama antara dua observasi.
Dalam penelitian ini variabel independen diregresi nilai residu absolutnya dengan uji Glesjer. Jika variabel
independen menghasilkan nilai signifikan dengan nilai absolute residu lebih kecil dari 0,05 maka tidak terjadi
heteroskedastisitas [37]. Untuk menentukan setiap variabel mempunyai pengaruh yang signifikan secara statistik
terhadap variabel dependen digunakan uji t (parsial). (a) variabel independen mempunyai pengaruh signifikan
terhadap variabel dependen jika Thitung lebih besar dari Ttabel atau sig lebih kecil dari 0.05, artinya Ho ditolak dan
Ha diterima; (b) variabel independen mempunyai pengaruh tidak signifikan terhadap variabel dependen jika Thitung
lebih kecil dari Ttabel atau sig lebih besar dari 0.05, artinya Ho diterima dan Ha ditolak [38]. Untuk menentukan
secara bersamaan variabel independen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen digunakan
uji f (simultan). Penelitian ini menggunakan Alpha (o) = 0,05. Secara bersamaan variabel independen mempunyai
pengaruhi tidak signifikan jika Fhitung lebih kecil dari Ftabel atau Pvalue lebih besar dari 0,05, artinya Ho diterima
dan Ha ditolak. Sedangkan, secara bersamaan variabel independen mempunyai pengaruh signifikan jika Fhitung
lebih besar dari Ftabel atau Pvalue lebih kecil dari 0,05, artinya Ho ditolak dan Ha diterima [38]. Menentukan sejauh
mana variabel independen bisa menjelaskan variabel dependen dilakukan menggunakan koefisien determinasi (R?).

I111. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Analisis Berdasarkan Karakteristik Responden
Terdapat tabel karakteristik responden yang dapat menjelaskan karakter responden konsumen sepatu
Ortuseight.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Statistics
Mengikuti Pernah
Memiliki Akun Membeli
Jenis Akun Instagram Sepatu
Kelamin Usia Instagram Ortuseight  Ortuseight
N Valid 96 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0
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Mean 1,41 1,23 1,00 1,31 1,00
Std. Deviation ,494 423 ,000 ,466 ,000
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 2 2 1 2 1

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa survei tersebut melibatkan 96 responden dengan karakteristik
yang beragam. Karakteristik responden berdasarkan gender menunjukkan rata-rata 1,41 dan standar deviasi
0,494 dengan 40,6% responden berjenis kelamin perempuan dan 59,4% laki-laki. karakteristik terkait usia
responden memiliki nilai rata-rata 1,23 dan standar deviasi 0,423, dengan 77,1% responden berusia antara 18
dan 23 tahun dan 22,9% berusia antara 24 dan 28 tahun. Nilai rata-rata 1,00 dan standar deviasi 0,000
merupakan karakteristik populasi pengguna Instagram yang mencakup 99% responden. Nilai rata-rata sebesar
1,31 dan standar deviasi sebesar 0,466 merupakan fitur responden berdasarkan pengikut akun Instagram
Ortuseight. Dari responden, 68,8% mengikuti akun Instagram Ortuseight dan 31,3% tidak mengikuti. Nilai rata-
rata sebesar 1,00 dan standar deviasi 0,000 mencirikan ciri-ciri responden berdasarkan pernah atau tidaknya
mereka membeli sepatu Ortuseight, dan 99% responden pernah membeli sepatu Ortuseight.

B. Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 2. Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 18,118 ,671 26,988  ,000
Brand Ambassador -,331 ,028 -471  -12,041 ,000
Brand Image -,211 ,025 -,325  -8,308 ,000
Sosial Media 474 ,024 ,758 19,469  ,000

Instagram

a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024
Berikut persamaan variabel-variabel dalam penelitian ini berdasarkan hasil uji regresi garis berganda:
Y=a+blX1+b2X2+b3X3+e

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

Relevansi dari arti koefisien regresi dapat dipahami dari persamaan ini dengan cara berikut:
a. Konstanta (a)

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

b. Brand Ambassador

Nilai koefisien antara variabel brand ambassador dan minat beli adalah negatif sebesar 0,331. Artinya
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.

c. Brand Image

Nilai koefisien antara variabel brand image dan minat beli adalah negatif sebesar 0,211. Artinya 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.

d. Sosial Media Instagram

Nilai koefisien antara variabel sosial media instagram dan minat beli adalah positif sebesar 0,474.
Artinya kenaikan variabel sosial media instagram satu satuan maka variabel minat beli akan naik sebesar
0,474 dengan asumsi bahwa variabel independen yang lain dari model regresi adalah tetap.
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C. Uji Instrumen Data
1. Uji Validitas
Pada penelitian ini df = 96-2 = 94 merupakan hasil penerapan rumus df = (n-2) untuk menghitung uji
validitas. Jadi, R tabel pada tabel vertikal mempunyai nilai 94 dan persentase 5% atau 0,200. Dianggap
tidak valid jika nilai R hitung < nilai R tabel (0,200), sebaliknya dianggap valid apabila nilai R hitung >
nilai R tabel (0,200).

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

T Indikator R hitung R tabel Keterangan
Brand X1.1 0,784 0,200 Valid
Amb;";ga for X1.2 0,842 0,200 Valid
(X1) X1.3 0,802 0,200 Val!d
X1.4 0,727 0,200 Valid
X2.1 0,743 0,200 Valid
Brand Image X2.2 0,727 0,200 Valid
(X2) X2.3 0,730 0,200 Valid
X2.4 0,737 0,200 Valid
Sosial Media X3.1 0,804 0,200 VaI!d
Instagram X3.2 0,756 0,200 Val!d
(X3) X3.3 0,793 0,200 Val!d
X3.4 0,727 0,200 Valid
Y.l 0,802 0,200 Valid
Minat Beli Y.2 0,750 0,200 Valid
(Y) Y.3 0,762 0,200 Valid
Y.4 0,728 0,200 Valid

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024
Dari hasil uji validitas, setiap item dalam kuesioner mempunyai nilai R hitung > R tabel. Bisa dibilang
bahwa tes ini dianggap valid dan dapat dipercaya.
2. Uji Reabilitas
Uji statistik Cronbach's Alpha dapat digunakan untuk menilai reliabilitas instrumen. Jika nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 maka instrumen dianggap reliabel.

Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas

Variabel Cronbach’s R Kritis Keterangan
Alpha
Brand Ambassador (X1) 0,798 0,60 Reliabel
Brand Image (X2) 0,702 0,60 Reliabel
Sosial Media Instagram (X3) 0,765 0,60 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,748 0,60 Reliabel

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024
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). Dengan begitu, bisa dikatakan bahwa setiap variabel telah
terbukti bisa dipercaya (reliabel).
D. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Untuk memastikan data tersebut tersebar secara teratur, dilakukan uji normalitas. Teknik Kolmogorov-
Smirnov digunakan dalam pengujian ini, data tersebar normal jika nilai signifikan lebih besar dari 0,05 dan
data tersebar tidak normal jika nilai signifikan lebih kecil dari 0,05.

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
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N 96
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation ,62709117
Most Extreme Differences Absolute ,053
Positive ,052
Negative -,053
Test Statistic ,053
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Thisis a lower bound of the true significance.

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024
Data tersebut dapat dikatakan terdistribusi secara teratur karena hasil uji normalitas menunjukkan uji
Kolmogorov-Smirnov mempunyai nilai signifikan sebesar 0,200 (>0,05). Plot of Regression Residual juga
menunjukkan hasil ini. Jika datanya berupa titik-titik yang melekati garis diagonal seperti berikut, maka
data tersebut berdistribusi teratur.
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Minat Beli
10

08

06

04

Expected Cum Prob

02

00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 2. Plot of Regression

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024
Bisa diputuskan data tersebar secara normal karena grafik normal probability plot menampilkan
bagaimana data terdistribusi sepanjang wilayah garis diagonal serta mengikuti arahnya.
2. Uji Multikolinearitas
Dengan nilai VIF (variance inflasi faktor) maka uji multikolinearitas dapat diukur. Multikolinearitas
dikatakan tidak ada jika nilai tolerance lebih besar dari 0,1 (>0,10) dan nilai VIF kurang dari 10 (<10).

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 18,118 671 26,988 ,000
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Brand Ambassador -,331 ,028 -471  -12,041 ,000 ,984 1,017
Brand Image -,211 ,025 -,325 -8,308 ,000 ,982 1,019
Sosial Media Instagram A74 ,024 ,758 19,469 ,000 ,992 1,008

a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024

Berlandaskan 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
ditemukan multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedasitas

Uji heteroskedastisitas digunakan menentukan apakah residu variabel berbeda dengan suatu penelitian
didalam model regresi. Temuan pendekatan grafik regresi dapat digunakan untuk menetapkan pengujian
ini, selama tidak terdapat heteroskedastisitas dan titik tersebar pada grafik tidak mengikuti pola khusus.

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli
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Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedasitas

Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024
Uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa pola sebaran titik-titik grafik tersebar tidak mengikuti pola
khusus. Dapat dikatakan heteroskedastisitas tidak terjadi.
E. Uji Hipotesis
1) Ujit (Secara Parsial)

Tabel 7. Hasil Uji t
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 18,118 671 26,988 ,000
Brand Ambassador -,331 ,028 - 471 -12,041 ,000
Brand Image -,211 ,025 -,325 -8,308 ,000
Sosial Media 474 ,024 , 758 19,469 ,000

Instagram
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a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024

a. 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.
b. 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.
c. 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, secara parsial sosial media instagram memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap minat beli.
2) Uji f (Secara Simultan)

Tabel 8. Hasil Uji f

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 232,535 3 77,512 190,884 ,000°
Residual 37,358 92 ,406
Total 269,893 95

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Sosial Media Instagram, Brand Ambassador, Brand Image
Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024

Uji F menghasilkan nilai F hitung sebesar 190,884 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Dengan
begitu, bisa dikatakan bahwa minat beli dipengaruhi secara signifikan oleh brand ambassador, brand
image, dan media sosial instagram secara bersamaan.

F. Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,9282 ,862 ,857 ,637

a. Predictors: (Constant), Sosial Media Instagram, Brand
Ambassador, Brand Image

b. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber: Hasil Pengelolahan SPSS26, 2024

Berdasarkan hasil di atas R? adalah 0,857 atau 85,7% (0,857 x 100). Variabel brand ambassador, brand
image, dan media sosial instagram ditemukan mampu menjelaskan sekitar 85,7% dari variabel minat beli.
Sisanya sebesar 14,3% dijelaskan oleh faktor-faktor lain bukan termasuk pada penelitian ini.

PEMBAHASAN
Analisis data penelitian mengungkap sejauh mana brand ambassador, brand image, dan sosial media instagram
berpengaruh terhadap minat beli.
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Brand Ambassador berpengaruh negatif terhadap Minat 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 terhadap Minat 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.
Sosial Media Instagram berpengaruh positif terhadap Minat 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.

IV. 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
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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.

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.

UcAPAN TERIMA KASIH

Ucapan terima kasih diberikan oleh peneliti kepada dosen pembimbing yang telah membimbing dengan baik
sehingga penelitian ini dapat terselesaikan. Penulis juga memberikan ucapan terima kasih kepada para responden
yang telah membantu peneliti dalam pengisian kuesioner.
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