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PERAN BRAND AMBASSADOR, BRAND IMAGE, DAN SOSIAL MEDIA
INSTAGRAM TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN SEPATU
ORTUSEIGHT

THE ROLE OF BRAND AMBASSADOR, BRAND IMAGE, AND
INSTAGRAM SOCIAL MEDIA ON ORTUSEIGHT SHOE CONSUMER
BUYING INTEREST

ABSTRAK

Olahraga merupakan aktivitas yang saat ini sering dilakukan oleh masyarakat. Masyarakat menganggap olahraga
bukan sekedar hobi, melainkan kebiasaan yang dapat menyehatkan tubuh dan menurunkan risiki terserang berbagai
penyakit. Saat melakukan aktivitas olahraga, tentunya membutuhkan perlengkapan olahraga, salah satunya sepatu.
Salah satu brand yang memproduksi sepatu adalah Ortuseight. 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
sebagai bagian dari strategi pemasarannya. Meski begitu, Ortuseight masih belum yakin dengan faktor pasti yang
mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian. Untuk memastikan faktor mana yang paling
mempengaruhi minat beli konsumen untuk membeli sepatu Ortuseight, diperlukan penelitian lebih lanjut. Tujuan
dari peneliian ini adalah untuk mengetahui faktor yang paling mempengaruhi minat beli konsumen sepatu
Ortuseight. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan data yang digunakan data primer. Algoritma
Lﬁlncsh()vﬂigunilkan untuk menentukan ukuran sampel untuk penelitian ini, menghasilkan 96 responden. Penelitian
memakai analisis regresi linear berganda, uji validitas, uji relibilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
heteroskedasitas, uji T, uji F, dan koefisien determinasi. Penelitian menunjukkan 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.
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I. 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 melakukan aktivitas olahraga, tentunya membutuhkan perlengkapan olahraga, salah satunya
sepatu. Hal ini menjadi peluang 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 berkualitas tinggi yang berbeda dari yang lain. Hal ini
dapat menjadi strategi untuk merangsang minat beli konsumen dalam membeli produk suatu perusahaan. Minat
beli merupakan kecenderungan konsumen terhadap suatu produk tertentu dan ditentukan oleh kegiatan
pengamatan yang berkaitan dengan produk tersebut. 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]. Ketika konsumen mulai tertarik untuk membeli, dia mungkin tidak yakin apakah akan membeli
produk tersebut atau tidak. Hal ini disebabkan konsumen membandingkan suatu produk dengan produk
lainnya[3]. Minat beli dapat dipengaruhi oleh brand ambassador, brand image, dan penggunaan sosial media
instagram.




Penggunaan brand ambassador sebagai strategi pemasaran dapat memotivasi konsumen untuk
melakukan pembelian. Brand ambassador adalah persona yang berfungsi sebagai alat pemasaran untuk
melambangkan komodifikasi dan komersialisasi suatu produk serta pencapaian selebriti pribadi seseorang[4].
Menurut Samosir[3] 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].

Brand image atau citra merek merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat beli
konsumen dalam membeli suatu produk. 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].

Munculnya media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. 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]. Saat ini media
sosial banyak digunakan oleh para pebisnis sebagai wadah untuk mempromosikan produknya. Salah satu media
sosial yang sering digunakan para pebisnis untuk mempromosikan produknya adalah instagram. 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[12]. 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 didirikkan 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 meningkatkan minat konsumen dalam membeli produknya
sebagai bagian dari strategi pemasarannya. Specs mcrupnm perusahaan yang menjajakan produk sejenis dan
memiliki pengikut 816K. Dengan menggunakan gambar dan video yang menarik perhatian di Instagram untuk
menarik perhatian pengguna, 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% [13]. 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 in1 untuk membuat katalog produk. Selain itu, brand Ortuseight menggunakan instagram
untuk mempromosikan produknya melalui iklan Story, iklan foto, iklan video, iklan carousel, dan iklan jelajahi.
Fitur instagram lainnya dapat menargetkan promosi produk berlandaskan lokasi, demografi, minat, dan perilaku.

Ortuseight mempromosikan produknya di sosmed mstagram menggunakan fitur instastory. Ortuseight
mengunggah produknya ke instastory mereka setiap hari. Selain itu, brand Ortuseight memberikan highlight di
media sosial instagram, termasuk informasi produk, opsi pemesanan, dan festimoni 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[14]. Langkah lain
yang diambil brand Ortuseight untuk menarik minat beli konsumen adalah dengan meningkatkan brand image.
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Tentunya diperlukan brand image yang positif untuk menarik lebih banyak konsumen. Tidak hanya
meningkatkan brand image brand Ortuseight juga meningkatkan kualitas produk. Semakin baik kualitas produk
maka semakin baik respon konsumen 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 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 bcbcra penelitian yang sudah dilakukan dan hasil penelitiannya tidak sebanding dengan
peran brand ambassador, brand image, dan penggunaan sosial media instagram terhadap minat beli. Berdasarkan
penelitian[15] dengan  judul “PENGARUH BRAI§® AMBASSADOR TERHADAP MINAT BELI
TIKET.COM DI JAWA BARAT” menunjukkan hasil bahwa brand ambassador memberikan pengaruh secara
signifikan terhadap minat beli. Sedangkan dari penelitian[16] dengan judul “PENGARUH BRAND
AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP MINAT BELI YANG BERDAMPAK PADA
KEPUTUSAN PEMBELIAN™ hasil penelitian menunjukan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh atas
minat beli.

Penelitian terdahulu yang dilakukan[17] dengan judul “Pengaruh Brand Image E-Commerce Terhadap
Minat Beli Konsumen (Survei Pada Pelanggan Tokopedia)” menunjukkan hasil bahwa brand image memberikan
pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Sedangkan pada penelitian[18] dengan juzm‘ngaruh
Celebrity Endorsement, Brand Image dan Testimoni di Instagram terhadap Minat Beli Konsumen™ menunjukkan
hasil bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Penelitian terdahulu yang berjudul[19] “PENGARUH MEDIA SOSIAL INSTAGRAM DAN
REPUTASI PERUSAHAAN TERHADAP MINAT BELI KAOS MERK HOUSE OF POLOS DI KOTA
TASIKMALAYA™ hasilnya minat beli dipengaruhi secara signifikan oleh penggunaan instagram di media
sosial. Sedangkan dipenelitian yang berjudul[20] “Pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word Of
Mouth (E-WOM) Terhadap Minat Beli Kulincrnlelallui Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening pada Akun
Instagram (@ carubanmangan™ hasilnya, damjgkc instagram terhadap minat beli tidak signifikan secara statistik.

Berdasarkan penjelasan tersebut, 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

Pgrtanyaan 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

Brand ambassador adalah seseorang yang tugasnya mempromosikan suatu merek kepada masyarakat.
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 memiliki beberapa indikator[21] : 1) Kemungkinan dilihat (Visibility), 2) Kredibilitas
(Credibility), 3) Daya tarik (Attraction), 4) Kekuatan ( Power)”.

Brand Image

Ketika konsumen mendengar sebuah slogan, pikiran pertama mereka biasanya tertuju pada merek,
pandangan dan keyakinan ini terwakili dalam asosiasi yang tertanam dalam ingatan mereka. Beginilah cara
konsumen membentuk hubungan dengan suatu produk[22]. Menurut Low dan Lamb [23], brand image
mencakup indikator-indikator berikut: *“a. Mudah Dikenali (Friendly), b. Terkenal (Popular), ¢. Sesuai Jaman/
Up To Date (Modern), d. Bermanfaat (Usefull)”.




Sosial Media Instagram

Menurut (Ramadhani, 2019) Instagram merupakan sebuah aplikasi yang memungkinkan orang untuk
saling berbagi foto dan video[3]. Instagram bukan hanya sebuah platform untuk berkomunikasi, tetapi juga
sangat efektf sebagai alat periklanan. Instagram adalah perangkat lunak media sosial yang memungkinkan
nggunzl mengambil gambar, mengeditnya dengan efek digital, dan mempostingnya ke berbagai situs web[12].
Menurut Johar (2015)[24], indikator sosial media yaitu “Atrention (Perhatian), interest (Ketertarikan), desire
(Keinginan), dan Action (Tindakan)”.

Minat Beli

Minat beli adalah kecenderungan konsumen terhadap suatu produk tertentu, yang dibentuk oleh
tindakan yang berkaitan dengan observasi produk. Minat beli muncul melalui proses belajar dan proses berpikir
yang membentuk persepsi[25]. Menurut Kotler dan Keller (2012)[26], indikator minat beli terdiri dari
“Kesadaran (Awareness), Pengetahuan (Knowledge), Kesukaan (Liking), Pilihan (Preference)”.

Kerangka Konseptual

— =Secara Parsial
===k =Secara

Brand Ambassador
(X1)
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i Brand Image 2 Minat
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L H3 E
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: (X3) i
1 I
e 8 1

Pengembangan Hipotesis

Brand ambassador adalah seseorang yang tugasnya mempromosikan suatu merek kepada masyarakat.
Pcnggumlaua)rand ambassador sebagai strategi pemasaran dapat memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian. Tujuan utama penggunaan selebriti sebagai Brand Ambassador yaitu agar bisa mempengaruhi minat
beli konsumen melalui kepopuleran dan ketenaran selebriti yang merupakan salah satu strategi yang sering
dipakai oleh perusahaan sebagai simbolisasi atau penanda sebuah )duk untuk mewakili kebutuhan dan
keinginan[2]. Dengan menggunakan Brand Ambassador dapat menarik minat beli konsumen. Brand ambassador
berpengaruh signifikan terhadap minat beFjartinya konsumen dapat terpengaruh dan tertarik terhadap produk
yang dipromosikan brand ambassador[6]. Brand ambassador memberikan pengaruh positif terhadap minat beli
maka (semafEff) tinggi/kuat brand ambassador, maka semakin meningkat pula minat beli tersebut)[15]. Brand
ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli[1]. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat
dirumuskan hipotesis penelitian, yaitu:

H1 : Brand Ambassador berpengaruh terhadap Minat Beli.

Brand image atau citra merek merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat beli
konsumen dalam membeli suatu produk. Citra merek merupakan reaksi konsumen terhadap produk suatu
perusahaan secara keseluruhan[7]. Penting untuk membangun citra positif merek. Konsumen cenderung memilih
produk terkenal karena percaya bahwa produk dan merek terkenal mempunyai citra positif. Dengan citra merek
yang positif dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image
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terhadap minat beli, dimana semakin tinggi brand image maka semakin tinggi Einat beli konsumen|[17]. Brand
image secara parsial berpengaruh positif dan signiﬁkalm'hadap minat beli konsumen[25]. Brand [mage (citra
merek) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli[26]. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat
dirumuskan hipotesis penelitian, yaitu:
H2 : Brand Image befngaruh terhadap Minat Beli.

Munculnya media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Menurut
Keller, pelanggan memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk berkomunikasi dengan bisnis dan individu
lain dengan berbagi teks, foto, audio, dan video[10]. Salah satu media sosial yang sering digunakan para pebisnis
untuk mempromosikan produknya adalah instagram. Instagram bukan hanya sebuah platform untuk
bcrk()munikalsiatapi Jjuga sangat efektif sebagai alat periklanan. Dengan memanfaatkan sosial media instagram
dapat menarik minat beli konsumen. Media Sosial Instagram memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap minat beli, artinya dengan adanya promosi melalui media sosial instagram yang baik dengan
memberikan informasi mengenai produk yang dipasarkan maka akan mempengaruhi minat beli konsumen[27].
Media Sosial Instagram memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli pada konsumen[10].
Minat beli dipengaruhi secara signifikan oleh penggunaan instagram di media sosial[19]. Berdasarkan penjelasan
tersebut dapat dirumuskan hipotesis penelnn, yaitu:
H3 : Sosial Media Instagram berpengaruh terhadap Minat Beli

II. Metode Penelitian

Jenis Penelitian dan Gambaran dari Populasi

Penelitian ini memakai metode kuantitatif. Berdasarkan positivisme, penelitian kuantitatif adalah suatu
cara melakukan penelitan yang mempelajari populasi dan sampel, pengambilan sampel biasanya dilakukan
secara acak, dan analisis data kuantitatif digunakan untuk mengevaluasi hipotesis yang telah terbentuk
sebelumnya[17]. 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.
Pelanggan yang pernah membeli produk sepatu Ortuseight dan memanfaatkan media sosial instagram
merupakan pelanggan yang dianggap sebagai demografi dalam penelitian.

Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling yakni metode purposive[20]. Untuk
mencapai tujuan penelitian dan menjamin bahwa konsumen yang dipilih merupakan perwakilan dari populasi,
maka peneliti sengaja memilih konsumen yang pernah melakukan pembelian item sepatu Ortuseight dan
memanfaatkan media sosial instagram|28]. a
(a-r)

a2

Keterangan :
n = Jumlah sampel
z = Nilai tabel moral dengan alpha tertentu
P = Proporsi populasi yang tidak diketahui
d = Jarak pada kedua arah

Pada rumus di atas terlihat bahwa rumus Lemeshow digunakan untuk menentukan jumlah sampel. Pada
penelitian ini Alpha yang digunakan adalah 95% atau 1,96. Selain itu, 109% populasi tidak diketahui dan 0.5
adalah tingkat kepercayaan. Di bawah ini adalah contoh perhitungan yang digunakan dalam penelitian ini[28].

_z?P(1-P)
n=—y2;
_1,9620,5(1-0,5)
- 0.12
__ 13,8416 .0,5(0.,5)

0,01
_ 0,9604

0,01
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n = 96,04
n =296

Dari perhitungan di atas, terdapat 96 orang yang pernah menggunakan produk Ortuseight yang akan
diambil sampel.

Jenis dan Sumber Data

Sumber data primer dan sekunder digunakan dalam penelitian ini. Untuk mengumpulkan data primer,
peneliti menggunakan kuesioner sebagai prosedur wawancara. Responden akan menerima kuesioner melalui link
Google Form. Dan data sekunder dikumpulkan dari buku-buku, arsip maupun jurnal-jurnal sebagai penunjang
pada penelitian ini[12].

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode utama pengumpulan data. Survel yang
disediakan mencakup beberapa pertanyaan untuk dijawab, dirancang untuk memberikan informasi yang relevan.
Pilihan jawaban kuesioner adalah dengan skala likert 1-5. Penyelesaian kuesioner responden dan proses
pengumpulan data peneliti difasilitasi oleh hal ini.

Teknik Analisis Data
Analisis Regresi Linear Berganda
Mencari hubungan antara dua atau lebih variabel bebas dan satu variabel terikat dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi[29]. Maka penelitian ini menggunakan rumus sebagai berikut :
Y=a+bl X1 +b2X2+ b3 X3 +e
Keterangan :

Y = Minat Beli

A = Konstanta

bl,2,3 = Koefisien Regresi

X1 = Brand Ambassador

X2 = Brand Image

X3 = Sosial Media Instagram
E = Standar Error

1

Uji Instrumen gal.a
Uji Validitas 1

Sugiyono (2012) menyatakan dalam Jacob (2018) bahwa kesamaan antara data yang dikumpulkan
dengan data sebenarnya tentang topik yang diteliti dapat digunakan untuk menilai validitas suatu proyek
penelitian[30]. Uji validasi harus dilakukan untuk memverifikasi indikator validitas@8tiap variabel. Oleh karena
itu, untuk menyatakan data tersebut valid, pemeriksa melakukan verifikasi glai Corrected [tem-Total
Correlation (CITC) pada data olahan SPSS26 dengan persyaratan standar > 0,30.
Uji Reabilitas

Tujuan pengujian reliabilitas adalah untuk memastikan sejauh mana pengukuran menghasilkan hasil
yang konsisten. SPSS digunakan dalam penelitian ini untug;cngujian. Dalam menilai realibilitas suatu variabel,
Ghozali dalam Komarasari (2017) menyatakan bahwa jika nilai Cronback’s Alpha > 0,60 maka variabel tersebut
dianggap baik, jika < 0,60 maka jawaban responden dianggap tidak konsisten[29].

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Mengetahui apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak dapat dilakukan dengan lebih
mudah dengan menggunakan uji normalitas. Metode Kolmogorov-Smirnov digunakan dalam uji normalitas.
Nilai residu berdistribusi teratur jika tingkat signifikansi nilai Kolmogorov-Smirnov > 0,05[29].
Uji Multikolinearitas

Apabila terdapat korelasi yang tinggi antar variabel independen maka dapat dilakukan uji
multikolinearitas. Nilai variance inflasi faktor (VIF) digunakan untuk menghitung nilai multikolinearitas.
Multikolinearitas atau kesamaan antar variabel independen terjadi jika skor VIF >10[29].
Uji Heteroskedasitas




III.

Jika varians residual dalam model regresi berbeda-beda pada setiap pengamat, maka dianggap
heteroskedastisitas. Tujuan uji heteroskedastisitas adalah untuk mengetahui apakah varians residual dalam model
regresi tidak sama antara dua observasi. Heteroskedastisitas adalah istilah yang digunakan untuk
menggambarkan ketimpangan (Ghozali, 2013:139 dalam Jacob, 2018)[30]. Dalam penelitian ini variabel
independen diregresi nilai residu absolutnya dengan uji Glesjer. Heteroskedastisitas tidak timbul jika nilai
signifikansi variabel independen mempunyai nilai residu absolut = 0,05.

Uji Hipotesis
Uji t (Secara Parsial)

Tujuan pengujian i adalah untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen. (a) Variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen jika T < 0,05, dalam hal ini Ho ditolak dan Ha diterima; (b) Variabel independen tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen jika T > 0,05, dalam hal ini HO diterima dan Ha ditolak[31].

Uji f (Secara Simultan)

Tujuan uji F adalah untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama mempen garuhi
variabel dependen secara signifikan. Berikut perbandingan nilai signifikansi pada uji F ini: (a) Model regresi
dianggap tidak tepat jika F> 0,05; (b) model regresi dianggap memenuhi syarat untuk penyelidikan lebih lanjut
Jika F <005[31].

Koefisien Determinasi (R2)

Sejauh mana suatu variabel independen dapat m(ﬂ:l;lskam variabel dependen ditentukan oleh uji
koefisien determinasi. Nilai R? dihitung dari nol sampai satu.Variabel bebas memberikan semua informasi yang
diperlukan untuk menjelaskan variabel terikat ketika nilai R? mendekati satu. Kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan informasi pada variabel dependen semakin berkurang seiring dengan semakin dekatnya nilai
R? ke nol[29].

Hasil Pembahasan

Analisis Berdasarkan 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
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

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 0494 dengan 40,6% responden berjenis kelamin perempuan dan 5949% 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 229% 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
131 dan standar deviasi sebesar 0466 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.
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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

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+ 0474 X3 + e

Penjelasan arti koefisien regresi berikut dapat diperoleh dari persamaan tersebut:

d.

Konstanta (a)

Konstanta menghasilkan nilai positif sebesar 18,118 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 2
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.
c¢. DBrand 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 0211 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 0474, Oleh
karena itu, dengan asumsi faktor-faktor independen lain dari model regresi tetap kon S[Ell]n'lilkil peningkatan
satu satuan pada variabel sosial media instagram akan mengakibatkan kenaikan pada variabel minat beli
sebesar 0474,
Uji Instrumen Data
Uji Validitas

df = 96-2 = 94 merupakan hasil penerapan rumus df = (n-2) untuk menghitung uji validitas pada

penelitian ini. Jadi, R tabel pada tabel vertikal mempunyai nilai 94 dan persentase 5% atau 0,200. Dianggap tidak
valid apabila nilai R hitung lebih kecil dari nilai R tabel (0,200), sebaliknya dianggap valid apabila nilai R hitung
melebihi nilai R tabel (0,200).

T Indikator | R hitung R tabel keterangan
d XI1.1 0,784 0,200 Valid
Ami;iza e L X12 0,342 0,200 Valid
(X1) X1.3 0,302 0,200 Valy:l
X1.4 0,727 £3200 Valid
Brand Image X2.1 0,743 0,200 Valid
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(X2) X22 0,727 0,200 Valid
X223 0,730 0,200 Valid

X2.4 0,737 0,200 Valid

. . X3.1 0,804 0,200 Valid
S‘l’;:i'; Q’lfi’a X3.2 0,756 0,200 Valid
po X33 0,793 0,200 Valid
X3.4 0,727 0,200 Valid

Y1 0,802 0,200 Valid

Minat Beli Y2 0750 0,200 Valid
(Y) Y3 0762 0,200 Valid
Y4 0,728 0,200 Valid

Uji validitas menghasilkan setiap item dalam kuesioner mempunyai nilai R hitung yang lebih besar dari
R tabel. Dapat dikatakan bahwa tes ini dianggap valid dan dapat dipercaya.

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.

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

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).

Uji Asumsi Klasik
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 < 005.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 96
Normal Parameters2? Mean ,0000000
Std. Deviation ,62709117

Most Extreme Differences Absolute ,053
Positive ,052

Negative -,053

Test Statistic ,053
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200°4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.




c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Data tersebut dapat dikatakan terdistribusi secara teratur karena hasil uji normalitas menunjukkan uji

Kolmogorov-Smirnov mempunyai nilai si@kam sebesar 0,200 (=0,05). Plot of Regression Residual juga
menunjukkan hasil ini. Jika datanya berupa titik-titik mengikuti garis diagonal, maka data tersebut berdistribusi
teratur,

Nermal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Minat Beli

Expected Cum Prob

00 02 04 o0& 08 1.0
Observed Cum Prob
Dapat disimpulkan bahwa data tersebar secara normal karena grafik menampilkan bagaimana data
tersebar sepanjang wilayah garis diagonal dan mengikuti arahnya.

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).

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 18,118 671 26,988 ,000
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 ,000 902 1,008

a. Dependent Variable: Minat Beli

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.

Uji Heter oskedasitas

Uji ini digunakan untuk mencari tahu apakah residu variabel berbeda dengan suatu penelitian didalam
model regresi. Temuan pcndcka1 grafik regresi dapat digunakan untuk menetapkan pengujian ini, selama tidak
terdapat heteroskedastisitas dan titik-titik tersebar pada grafik tidak mengikuti pola tertentu.
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Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli
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Uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa pola sebaran titik-titik grafik tersebar dan tidak mengikuti
pola tertentu. Dapat dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas.
Uji Hipotesis
Uji t (Secara Parsial)

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 19,489 ,000
Instagram

a. Dependent Variable: Minat Beli

Brand Ambassador Terhadap Minat Beli

Variabel brand ambassader m@njukkan nilai signifikan sebesar 0,000 < 005 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 9,05 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@csar 0,000 < 005 dan nilai t-
hitung positif 19469. Berdasarkan temuan, sosial media instagram secara parsial berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli.

Uji f (Secara Simultan)

ANQVA?®
Sum of

Model Squares df  Mean Square F Sig.
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1 Regression 232,535 3 77512 190,884 ,000v
Residual 37,358 92 406
Total 260,803 95

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Sosial Media Instagram, Brand Ambassador, Brand Image

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.

Koefisien Determinasi (R2)

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

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 mencuraikan sekitar 85,7% dari variabel minat beli. 14,3%
diterangakan faktor-faktor diluar penelitian ini.

PEMBAHASAN

Analisis data penelitian mengungkap sejauh mana brand ambassador, brand image, dan sosial media
instagram berpengaruh terhadap minat beli.
Brand Ambassador berpengaruh negatif terhadap Mim“ieli konsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis pertama dikatakan ditolak berlandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan uji lain yang
dipilih. Minat beli konsumen semakin menurunan jika pengaruh dari brand ambassader semakin tinggi. Temuan
penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador Ortuseight tidak mampu menarik cukup perhatian konsumen
untuk memacu minat beli mereka. Hasil pengujian secara parsial (Uji T) menunjukkan bahwa variabel brand
ambassador mempunyai pengaruh negatif. Berdasarkan penelitian, atlet yang mewakili Ortuseight sebagai brand
ambassador tidak mampu menarik minat beli konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Shendy Andrie Wijaya, Arie Eko Cahyono, dan Siti Ukrimatil Irhamniah
(2022)[32], bahwa brand ambassador tidak mampu menarik minat beli konsumen untuk melakukan pembelian.
Brand Image berpengaruh negatif terhadap Minat Beln)nsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis ke-dua dikatakan ditolak berlandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan uji lain yang
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 pengujian secara parsial (Uji T) 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. Hasil ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Daffa Ismail Nurtaufik dan Aldi Akbar (2023)[33], bahwa brand image tidak dapat menarik
minat beli konsumen.
Sosial Media Instagram berpengaruh positif terhadap I\nat Beli konsumen sepatu Ortuseight

Hipotesis ke-tiga dikatakan diterima berlandaskan hasil analisis regresi linier berganda dan uji lain yang
dipilih. Minat beli konsumen semakin meningkat jika pengaruh dari brand image semakin tinggi. Temuan
penelitian menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan melalui sosial media instagram Ortuseight mampu
menarik cukup perhatian konsumen untuk memacu minat beli mereka. Hasil pengujian secara parsial (Uji T)
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menunjukkan bahwa variabel sosial media instagram mempunyai pengaruh positif. Berdasarkan penelitian,
promosi yang dilakukan di instagram Ortuseight mampu menarik minat beli konsumen. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Novaldy Rhojabill Suwasano dan Moch Djavhari (2022)[34], bahwa sosial
media istagram mampu menarik minat beli konsumen untuk melakukan pembelian..

Kesimpulan

Dari temuan penelitian dan pen glmul bagaimana brand ambassador, brand image, dan sosial media
instagram terhadap minat beli. Dianggap bahwa brand ambassador tidak mempengaruhi minat beli. Hal ini
menunjukkan bahwa brand ambassador memberikan dampak negatif terhadap minat konsumen dalam membeli
sepatu Ortuseight, in1 menunjukkan bahwa variabel brand ambassador tidak terlalu relevan dalam mendongkrak
minat beli konsumen. Untuk variabel brand image tidak mempengaruhi minat beli. Hal im n:nunjukkzm
bagaimana minat beli konsumen sepatu Ortuseight dipengaruhi secara negatif oleh brand image . Pada variabel
sosial media instagram berperan dalam meningkatkan mgt beli. Hal ini terbukti bahwa minat beli dipengaruhi
secara positif oleh sosial media instagram. Dan untuk variabel brandanbasaadr)r, brand image, dan sosial
media instagram secara simultan berpengaruh terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand
ambasaador, brand image, dan sosial media instagram secara simultan berpengaruh besar dalam mcnlg katkan
minat beli konsumen dalam membeli sepatu Ortuseight schingga berpengaruh positif terhadap minat beli
konsumen.

Saran

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi untuk penelitian lain yang membahas mengenai
pemasaran. Peneliti mengajukan s‘ pada peneliti berikumya yang akan melakukan penelitian terkait minat
beli hendaknya menambah variabel lain yang mampu mempengaruhi minat beli selain brand ambassador, brand
image, dan sosial media instagram agar dapat mcmpcrlns pengetahuan tentang apa saja yang mempen garuhi
minat beli. Peneliti juga menyarankan untuk memakai metode penelitian lain, bahan penelitian yang berbeda
sehingga bisa mendapatkan informasi yang dapat memperbaiki dan mendukung penelitian.

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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