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Abstract: This research aims to examine the influence
of brand ambassadors and social media marketing on
purchasing intention and examine the mediating role
of brand image on the influence of brand ambassadors
and social media marketing on purchasing intention.
Using accidental sampling technique, 112 respondents
were selected to fill out the questionnaire, the data
was analyzed using path analysis. Research reveals
that social media marketing and brand ambassadors
have been proven to have a positive influence on
purchasing intention both directly and mediated by
brand image.

Abstrak: Penelitian bertujuan menguji pengaruh
brand ambassador dan social media marketing terhadap
minat beli dan menguji peran mediasi brand image
pada pengaruh brand ambassador terhadap social media
marketing terhadap minat beli. Menggunakan teknik
accidental sampling, sebanyak 112 responden dipilih
untuk  mengisi  kuesioner, data  dianalisis
menggunakan analisis jalur. Penelitian
mengungkapkan bahwa social media marketing serta
brand ambassador terbukti berpengaruh positif
terhadap minat beli baik secara langsung maupun
dimediasi oleh brand image.
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Pendahuluan

Minat beli merupakan perilaku konsumen untuk membeli suatu produk
didasarkan pada keinginan maupun pengalaman sebelumnya dalam menggunakan
ataupun mengkonsumsi (Kotler & Keller, 2012). Berbagai strategi pemasaran
dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan minat beli terhadap suatu produk,
bahkan di era teknologi digital khususnya media sosial. Pemasaran media sosial
(social media marketing) merupakan suatu aktifitas komunikasi pemasaran dengan
membangun kesadaran dan citra perusahaan melalui media elektronik untuk
menarik konsumen bertujuan meningkatkan penjualan barang atau jasa (Kotler &
Keller, 2012). Pada era media sosial perusahaan harus memahami faktor-faktor
penentu niat membeli pelanggan bahkan dalam konteks pembelian online untuk
menjaring lebih banyak pelanggan (Bebber et al., 2017). Melalui social media marketing
seorang pemasaran dapat membagikan informasi yang lebih luas tentang produk
yang dijual. Riset Alalwan (2018) mengungkapkan bahwa social media marketing
terbukti memiliki dampak signifikan terhadap niat membeli pelanggan. Iklan melalui
media sosial dirancang dan diatur mempertimbangkan semua faktor penting akan
menjadi fokus perhatian pelanggan (Shareef et al., 2019). Lin dan Kim (2016) telah
membuktikan bahwa persepsi terhadap iklan di media sosial akan mempengaruhi
sikap dan niat membeli (Lin & Kim, 2016).

Perkembangan media sosial mendorong hadirnya brand ambassador sebagai
salah satu strategi promosi di media sosial (Suleman et al., 2023). Lea-Greenwood
(2014) mendefinisikan brand ambassador sebagai aktivitas komunikasi perusahaan
dengan konsumen bertujuan untuk peningkatan penjualan. Brand ambasador
dianggap sebagai cara baru yang efektif dalam mempengaruhi pembelian konsumen,
tergantung pada pemilihan model atau figur terkenal yang menjadi brand duta
produknya (Xiong et al., 2013).

Peran brand ambassador untuk meningkatkan niat beli ternyata masih menjadi
perdebatan di kalangan para peneliti. Penelitian terdahulu telah membuktikan
bahwa Brand Ambassador mampu meningkatkan niat beli (Andarista et al., 2022;
Faradilla & Andarini, 2022; Fitriany & Amijaya Kamaluddin, 2022; Hendayana &
Afifah, 2021). Namun penelitian lain dari Purwati & Cahyanti (2022)
mengungkapkan bahwa ternyata brand ambassador tidak berpengaruh positif
terhadap minat beli, demikian pula penelitian Nisa dan Pramesti (2020) menemukan
bahwa digital marketing dan brand ambasasor tidak berpengaruh secara langsung
terhadap niat beli. Peneliti lain telah menjelaskan bahwa brand ambassador ternyata
akan membangun brand image (Andarista et al., 2022; Angelita et al., 2022). Oleh
karena penelitian dilakukan untuk memperoleh bukti empiris peran brand image
sebagai mediasi pengaruh social media marketing dan brand ambassador.

Brand Ambassador sangat erat kaitannya dengan minat beli karena sosok brand
ambassador yang terkenal akan menjadi sesorang yang dikagumi dan diikuti

195



MBR (Management and Business Review), 7(2) 2023, 194-203

sehingga mampu membangkitkan minat beli. Penelitian Andarista et al. (2022);
Hendayana & Afifah (2021), Faradilla & Andarini (2022); Insan & Rubiyanti (2021);
Cece (2015); Fitriany & Kamaluddin (2022); Akramiah et al. (2021) mengungkapkan
bahwa Brand Ambassador akan mempengaruhi minat beli.

Hi:Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

Efek lain yang ditimbulkan dari citra seorang brand ambassador yang semakin
baik maka citra merek suatu brand tersebut juga akan meningkat. Peneliti terdahulu
dilakukan Andarista et al. (2022) dan Angelita et al. (2022) menjelaskan bahwa brand
ambassador mampu meningkatkan brand image suatu produk.

Hz: Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image

Social media marketing merupakan media yang digunakan para pemasar untuk
membagikan informasi tentang produk yang dijual hingga tokonya. Penelitian
terdahulu menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh secara signifikan
terhadap minat beli (Adriana et al., 2022; Ardhiansyah & Marlena, 2021; Ariesandy &

Zuliestiana, 2019; Sanjaya, 2021; Yohandi et al., 2022).
H;: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

Membangun citra merek yang positif di mata konsumen diperlukan suatu
strategi marketing yang mampu mengasosiasikan preferensi yang kuat dan istimewa
di benak konsumen tentang suatu produk yang dijual. Peneliti terdahulu
mengemukakan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap brand
image (Adriana et al., 2022; Anizir; Wahyuni, 2017; Budiarsi et al., 2021).

Ha:Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand Image

Citra merek akan berpengaruh langsung terhadap tingginya minat beli
terhadap suatu produk karena membangun citra merek (brand image) sangat penting
dilakukan oleh perusahaan. Penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa brand image
berpengaruh positif terhadap minat beli (Agatha et al., 2019; Ahmad et al., 2020;
Hidayah & Apriliani, 2019; Indarto & Farida, 2022; Suprapto & Setyawardani, 2022;
Wijaya & Dewi, 2022; Yoel et al., 2021; Zulviani et al., 2019).

Hs: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
He: Brand image memediasi pengaruh brand ambassador terhadap minat beli
H7: Brand image memediasi pengaruh social media marketing terhadap minat beli

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif jenis explanatory research,
pada pengguna produk scarlett whitening di Kota Malang. Populasi merupakan
responden yang pernah mengunakan produk scarlett whitening, adapun sampel
penelitian sebanyak 112 responden yang diambil dengan teknik accidental sampling.
Teknik pengumpulan data kuesioner dan menggunakan analisis jalur. Uji mediasi
menggunakan Sobel Test.
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Variabel minat beli diukur menggunakan indikator minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial, dan minat ekploratif (Ferdinand, 2002), untuk variabel
brand ambassador diukur menggunakan indikator Transference, Congurence
(kesesuaian), redibilitas, daya tarik, dan power (Lee-Greenwood, 2012). Variabel social
media marketing diukur menggunakan indikator yang diadaptasi dari Wijaya & Dewi
(2022) terdiri dari read, create, share, discuss. Brand image dalam penelitian ini diukur
dengan indikator corporate image, product image, dan user image (Biel, 1992).

Hasil

Analisis jalur yang digunakan untuk menganalisis seberapa besar pengaruh
Brand ambassador, social media marketing terhadap minat beli dengan brand image
sebagai variabel mediasi.

Tabel 1. Hasil Uji Analisis Jalur

Path Beta T Sig Keterangan
BA —> BI 0,381 4,106 0,000 Signifikan
SMM —> BI 0,279 3,010 0,003 Signifikan
BA —> PI 0,327 3,660 0,000 Signifikan
SMM —> PI 0,224 2,586 0,011 Signifikan
BI —> PI 0,282 3,289 0,011 Signifikan

Sumber : data diolah, 2023

BA: brand ambassador; SMM: Social media marketing; BI: brand image; PI: purchase intention

Hasil analisis pada tabel 1 menunjukkan bahwa brand ambassador terhadap
brand image diperoleh nilai beta 0,381 dan nilai sig 0,000 < 0,05, dengan demikian
brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap brand image, H1 diterima. Analisis
pengaruh social media marketing terhadap brand image diperoleh nilai beta 0,279 dan
nilai sig 0,003 < 0,05, dengan demikian social media marketing berpengaruh signifikan
terhadap brand image (H2 diterima). Brand ambassador terhadap minat beli diperoleh
nilai beta 0,327 dan nilai sig 0,000 < 0,05, dengan demikian brand ambassador
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (H3 diterima). Pengaruh Social Media
Marketing terhadap Minat Beli diperoleh nilai beta 0,224 dan nilai sig 0,011 < 0,05,
dengan demikian social media marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli
(H4 diterima). Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli diperoleh nilai beta 0,282
dan nilai sig 0,011 < 0,05, dengan demikian social media marketing berpengaruh
signifikan terhadap minat beli (H5 diterima).

Hasil uji mediasi menggunakan Sobel test dapat diketahui bahwa brand image
berperan mediasi pengaruh Brand Ambassador terhadap minat beli (tabel 2).
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Tabel 2. Sobel Test

Path Sobel test statistics Sig. Keterangan
BA —>BI —>PI 2,478 0.0065 Signifikan
SMM —>BI —> PI 2,179 0.0146 Signifikan

Sumber : data diolah, 2023

Berdasarkan hasil Sobel test pada tabel 2 diperoleh nilai Sobel test 2.478 dan
nilai signifikan 0,0065 lebih kecil 0,05, dengan demikian brand image terbukti sebagai
mediasi dari pengaruh brand ambassador terhadap minat beli, dengan demikian H6
diterima. Pengujian selanjutnya untuk pengaruh Social Media Marketing terhadap
minat beli dimediasi Brand Image diperoleh nilai Sobel test 2.179 dan sign. 0,0146 lebih
kecil 0,05 dengan demikian brand image memediasi pengaruh social media marketing
terhadap minat beli, dengan demikian H7 diterima.

Pembahasan

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa minat beli dipengaruhi oleh brand
ambassador, jadi brand ambassador mampu membuat konsumen memberikan
perhatiannya dan brand ambassador dapat mempengaruhi minat konsumen. Temun
ini mendukung penelitian Andarista et al. (2022); Hendayana & Afifah (2021),
Faradilla & Andarini (2022); Insan & Rubiyanti (2021); Cece (2015); Fitriany &
Kamaluddin (2022); Akramiah et al. (2021) yang menyatakan peran dari brand
ambassador dalam meningkatkan minat beli. Brand Ambassador merupakan salah satu
bagian dari aktivitas promosi yang dapat membangun brand image atau citra merek.
Hasil penelitian ini mendukung temuan Andarista et al. (2022) dan Angelita et al.
(2022) menjelaskan bahwa brand ambassador mampu meningkatkan brand image suatu
produk.

Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli, artinya,
membagikan konten di instagram mengenai produk kepada konsumen dapat
meningkatkan minat beli. Hasil penelitian mendukung penelitian sebelumnya yang
mengungkapkan bahwa social media marketing sebagai faktor yang mempengaruhi
minat beli (Adriana et al., 2022; Ardhiansyah & Marlena, 2021; Ariesandy &
Zuliestiana, 2019; Sanjaya, 2021; Yohandi et al., 2022). Social media marketing
mempengaruhi brand image artinya, membagikan konten di instagram mengenai
produk kepada konsumen dapat meningkatkan brand image. Temuan ini memperkuat
penelitian sebelumnya bahwa social media marketing mempengaruhi brand image
(Adriana et al., 2022; Anizir; Wahyuni, 2017; Budiarsi ef al., 2021).

Brand image berpengaruh signifikan terhadap minat beli, artinya, produk
scarlett whitening aman digunakan dengan konsumen aktif dalam mencari informasi
dimedia sosial instagram mengenai produk. Temuan ini memperkuat penelitian
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sebelumnya bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat beli (Agatha et
al., 2019; Ahmad et al., 2020; Hidayah & Apriliani, 2019; Indarto & Farida, 2022;
Suprapto & Setyawardani, 2022; Wijaya & Dewi, 2022; Yoel et al., 2021; Zulviani et al.,
2019).

Brand image menjadi mediator dari pengaruh brand ambassador terhadap minat
beli. Brand ambassador mampu membuat konsumen memberikan perhatiannya,
sehingga dapat mempengaruhi komsumen. Selain itu brand image juga terbukti
memediasi social media marketing terhadap minat beli, dengan membagikan konten di
instagram mengenai produk kepada konsumen, sehingga dapat mempengaruhi
komsumen.

Simpulan

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa minat beli akan dipengaruhi oleh
brand ambassador, social media marketing. Hal ini menjelaskan peran brand ambassador
berperan sebagai media komunikasi dengan konsumen, dimana semakin terkenal
seorang brand ambassador maka akan semakin tinggi pula minat beli. Social media
marketing akan membantu pemasar dalam membagikan informasi-informasi baik
mengenai produk yang dijual hingga tokonya kepada konsumen, sehingga mampu
meningkatkan minat beli. Brand ambasador maupun social media marketing ternyata
juga akan membangun brand image dari suatu produk/jasa, yang pada akhirnya akan
meningkatkan minat pembelian. Jadi brand image berperan sebagai mediasi dari
pengaruh brand ambassador dan social media marketing terhadap minat beli.

Penelitian ini memberikan implikasi praktis di antaranya minat beli yang perlu
diperhatikan yakni pada minat preferensial dengan memilih produk scarlett whitening
menjadi kebutuhan akan kosmetik. Perusahaan dapat meningkatkan minat beli
dengan meningkatkan strategi agar produk scarlett whitening menjadi kebutuhan
akan kosmetik. Brand ambassador yang perlu menjadi perhatian yakni kredibilitas
dengan brand ambassador merupakan seseorang yang memiliki prilaku yang baik.
Sehingga, dalam pemilihan brand ambassador sangat penting untuk diperhatikan
tentang perilakunya. Social media marketing yang perlu menjadi perhatian yakni read
dengan memberikan informasi di instagram mengenai produk kepada konsumen.
Sehingga, perlu diperhatikan bahwa sangat penting memberikan informasi di
instagram mengenai produk kepada konsumen agar konsumen tidak ragu dengan
produk scarlett whitening tersebut. Brand Image yang perlu menjadi perhatian yakni
citra pemakai (user image) dengan produk scarlett whitening dapat diingat oleh
konsumen. Sehingga, pentingnya meningkatkan brand image suatu produk agar
produk scarlett whitening dapat diingat oleh konsumen.

Rekomendasi kepada peneliti berikutnya supaya meneliti variabel-variabel
yang belum diteliti dalam penelitian ini misalnya promosi, harga dan keputusan
pembelian.
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