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ABSTRACT

The desire of consumers to buy products from a brand is known as purchase
intention. Promotions such as deploying brand ambassadors are important to
increase consumer buying interest. The purpose of this research is to identify the
influence of brand ambassadors on consumers' desire to buy by using brand
awareness as a mediating factor. Users of the Tokopedia e-commerce site in
Denpasar City are the subject of this study. The sample used as a sample is 100
respondents who use Tokopedia for online shopping in Denpasar City. This
research uses non-probability sampling strategy, accidental sampling, and path
analysis. Based on the research results, brand ambassadors have a positive and
significant effect on brand awareness. Purchase intention is positively and
significantly influenced by brand awareness. In addition, brand ambassadors have
a positive and significant influence on purchase intention. And Brand
ambassadors then have a positive and significant impact on purchase intention
through brand awareness as a mediating variable, namely the better brand
ambassadors are deployed, the greater the increase in consumer awareness and,
consequently, the greater the increase in purchase intention.
Keywords: brand ambassador, brand awareness, purchase intention

ABSTRAK

Kei nginan konsumen untuk membeli produk dari suatu merek dikenal sebagai
niat beli. Promosi seperti penyebaan duta mer ek penting untuk men ingkatkan minat
beli konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi pengaruh
brand ambassador ter hadap keinginan konsumen untuk mem belidengan
menggunakan brand awaren ess seb agai faktor med iasi. Penggunaitus e- commerce
Tokopedia di Kota Denpasar menjadi subjek penelitian ini. Sampel yang dijadikan
sampel adalah 100 responden yang menggunakan Tokoped ia untuk bel anja online di
Kota Denpasar. Penelitian ini menggunakan strategi non-probability sampling,
accidental sampling, dan analisis jalur. Berdasrkan hasil pen el itian, brand
ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Minat
beli dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh brand awarenes s. Selain itu,
brand ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadp minat
bel i. Dan Brand ambassador kemudian mem iliki dampak yang positif dan signifikan
ter hadap minat beli melalui brand awareness sebagai variabel mediasi, yaitu
semakin baik brand ambassador disebarkan, semakin besar peningkatan kesadaran
konsumen dan, akibatnya, semakin besar peningkatan minat beli.

Kata kunci : brand ambassador, brand awareness, minat beli
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Pendahuluan

Keberhasilan perusahaan dalm mencapaian tujuan perusahaan secara langsung
dipengaruhi oleh pemasaran, yang merupakan komponen manajem enper usahaan dan
elemen penting dalam menjalankan perusahaan. Den gan kemajuan teknologi, media sosial
menjadi lebih populer untuk pemasaran, dan e-commerce telah meningkatkan efektivitas
pen jualan.

Kotler dan Keller (2016:181) men def inisikan minat beli konsumensebagali
kemungkinan konsumen akan membeli suatu produk atau ber alih dari satu merek ke merek
lain. Minat beli, atau kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum mengambil
kep utusan pembl ian yang seb en arnya, merupakan komponeper ilaku konsumendalam
sikap mengkonsumsi produk dan jasa.

Pemasaran dan per iklanan sering digunakan sebagai strategi untuk meningkatkan
minat beli, salah satunya dengan meningkatkan kes adaran merek. Pen gen alan mer elgang
tinggi dapat mempen garuhi loyalitas konsumendan mer upakan landasan hubungan
pel anggan yang sukses dan bertahan lama (Aaker 1996; dalam Keller, 2012).

Sebuah merek membutuhkan brand ambassador untuk meningkatkan kesadaran
pelanggan terhadapnya. Pen ggunaan brand ambassador biasanya dilakukan oleh
perusahaan untuk membujuk atau memikat konsumen untuk menggunakan produknya,
duta merek biasanya adalah sel ebritas ter kenal.

Tokopedia merupakan salah satu online marketplace terbes ar di Indonesia. Dengan
misi  “Membangun Indones ia yang leb ih baik mel alui internet ”, BTS (Bangtan
Sonyeondan) resmi ditunjuk oleh Tokopedia sebagai duta merek nya pada tahun 2019. BTS
adalah idola k-pop dengan pengikut terbanyak di seluruh dunia. Oleh karena daya tarik
inilah Tokopedia menggandeng BTS sebagai brand ambassador hal ini dilakukan untuk
menarik minat beli di Tokopedia.

Men urut penelitian Dev ita Agustin Santoso (2018), Siti Nur Chofiyatun (2021),
Khusna Wassilatul Febriana (2021), Derby Juliana Osak (2020), Agi Rosyadi (2021), dan
lainnya, brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen melalui brand awareness sebagai variabel mediasi. Oleh karena itu, hipotesis
berikut dapat dinyatakan:

H1 : brand ambassador berpen garuh secar positif dan signifikan terhadapbrand awareness

di e- commer ce Tokopedia.
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H2 : Brand ambassador ber pengaruh positif dan signifikan ter hadap minat beli di e-
commer ce Tokopedia.
H3 : Brand Awareness berpengaruh terhadap Minat Belisecara positif dan signifikan di e-
commer ce Tokopedia.
H4 : Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen di
e- commer ce Tokopedia yang dimediasi oleh brand awarenes s
Metode Penelitian
Penel itian ini dilakukan ke pada pengguna e-commerce Tokopedia di Kota Den pasar.
Den gan jumlah sampel sebanyak 100 res pondegyang merupakan pengguna e-commerce
Tokopedia di Kota Denpasar. Pengumpulan data dilakukan dengan observasi, wawancara,
dokumentasi, kepustakaan, dan kuisioner Pen elitian ini menggunakan metode non probability
sampling dengan Teknik purposive sampling dan menggunakan Teknik analisis jalur (path
analysis) dan menggunakan uji sobel. Adapun kerangka konsep tual dalam penel itian ini

adalah sebagai berikut:

Brand Brand Minat
Ambassador(X) Awareness(M) Beli(Y)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Hasil Penelitian dan pembahasan

Berdasarkan uji validitas menunjukan bahwa sel urun pernyataan dalam variable
penel itian ini yaitu per nyataan dari brand ambassador (X), brand awaren ess (M), minat
bel i(Y) dinyatakan valid semua karena menurut perhitungan yang digunakan untuk
menentukan koefigen korel asi, semuanyamem iliki r hitung yang lebikinggi dari r tabel.
(0,361). Sehingga dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk mengukudata penel itian.
Dan berdasarkan hasil uji realibilitas men yatakan seluruh pemyataan dinyatakan rea liabe
karena seluruh pernyataan memiliki nillai alpha yang lebih bes ar dari 0,60.
Tabel 1. Hasil Analisis Struktur 1

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficien ts
Model B Std. Er ror Beta t Sig.
(Constant) 16.270 2.041 7.971 .000
Brand Ambassador .363 .052 .578 7.015 .000
R Square 0,334

Sumber: Data diolah,2023
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Berdasarkan hasil analisis jalur yang ditunjukkan pada tabel di atas, dapat disusun persamaan

struktural 1 sebagai berikut:

Z = le+51
=0,578X +¢

Tabel 2. Hasil Analisis Pada Struktur 2

Unstandardized Standardized

Coef ficients Coef ficients
Model B Std. Er ror Beta t Sig.
(Constant) 1.165 1.545 754 453
Brand Ambassador .078 .037 123 2.096 .039
Brand Awareness .821 .060 .806 13.780 .000
R square 0,774

Sumber: Data diolah,2023
Berdasarkan hasil analisis jalur yang ditunjukkan pada tabel di atas, dapat disusun per samaan
struktural 2 seb agai berikut:
Y =BY +BZ + ¢

=0,123Y +0,806Z + 2,
Pengujian Hipotesis
1. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Awareness

Berdasarkan temuan pada tabel analisis structural 1, brand ambassador memiliki nilai Beta
sebesar 0,578 dan nilai Sig. dari 0.000. Karena nilai Sig. 0.000>0.05 maka dapat dikatakan
H1 diterima. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa brand ambassador berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand awaren ess. Maka dari itu sem akin terken al seoeng brand
ambassador di e-commerce Tokopedia, maka semakin baik tingkat brand awarenes snya
seh ingga hipotesis pertana diteri ma.
2. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli

Berdasarkan temuan pada tabel analisis structural 2, brand ambassador memiliki nilai
Beta sebesar 0,123 dan nilai Sig. seb esar 0.000, Karena nilai Sig. 0.000>0.05 maka dapat
diatakan Hz diterima. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa brand ambassador memiliki
pen garuh positif dan signifikan terhadaminat beli. Maka dari itu apabila brand ambassador
membaik, maka minat beli di e-commer ce Tokopedia akan semakin meningkat sehingga
hipotesis ketiga diterima.
3. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Beli

Berdasarkan temuan pada tabel analisis structural 2, brand awareness mem iliki nilai

Beta sebesar 0,806 dan nilai Sig. sebesar 0.000, Karena nilai Sig. 0.000>0.05 maka dapat

diatakan Hz diterima. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa brand awareness memiiki
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pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Maka dari itu apabila brand awareness
membaik, maka minat beli di e-commer ce Tokopedia akan semakin meningkat sehingga
hipotesis ked ua diter ima.
4. Pengaruh brand ambassador terhadap minat beli melalui brand awareness sebagai
variable mediasi

Uji Sobel dirumuskan dengan pers amaan berikd. Variabel mediag diduga secara
signifikan memediasi hubungan antara variabel dependen dan variabel independen jika
thitung lebih besar dari ttabel 1,984 (dengan tingkat ke percayaan 95%).

Sab=\b?s,2+a2sp?+s,25p>
=70,649636 x 0,002704 +0,334084 x 0,0036 + 0,002704 x 0,0036
=V0,001757 + 0,001203 + 9,7344E—06
=0,002969
=0,054489

Zhitung = ﬂ
Sab
=0,578x0,806
0,054489
=0,465868
0,054489
=8,54976

Berdasarkan hasil Zhitung = 8,549 > 1.984 yang berarti variabel brand ambassador

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli melalui brand awareness sebagali
variable mediasi, Sehingga hipotesis keem pat diterima.
Menguji Nilai Koefisien Determinasi (R2) dan Variabel Error (c)

Untuk membangun model diagram jalur akhir, nilai masing-masing koefisien
determinasi untuk struktur 1 dan 2 serta masing-masing variabel error pada setiap struktur
akan diperiksa dalam pengujian ini. Hasil dari perhitungan nilai variabel error untuk setiap

struktur adalah sebagai berikut.

e1=V1 — R square
=1-0,334
=\0,666
=0,816

e2 =VI-R square
=1-0,779
=\1-0,221
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=0,470
Hasil perhitungan pengaruh er ror (e) adalah 0,470 untuk pen garuh error 2 (e2) dan
0,816 untuk pengaruh struktur error 1 (el). Koefisien determinasi total kemudian akan

ditentukan dengan men ggunakan rumus di bawah ini:

R2,= 1- (e1)(e2)

=1-(0,816)2(0,470)2

=1-(0,665)(0,220)

=1-0,146

=0,854

Nilai koefisien determinasi secara total adalah sebesar 0,854 yang menunjukkan

bahwa brand ambassador dan brand awareness berpengaruh sebesar 85% terhadap variabel
minat beli e<commerce Tokopedia, sedangkan sisanya sebesar 15% dipengaruhi oleh faktor
lain yang bukan bagian dari model penelitian atau di luar pen elitian.
Tabel 3. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung Serta Pengaruh Total Analisis Jalur

Pengaruh Pen garuh Pengaruh

variabel langsung tidak langsung Pen garuh total
X->M 0,578 0.578

M>Y 0,806 0,806

X2Y 0,123 0,465 0,588

Sumber : data diolah, 2023

Berdasarkan tabel 3, maka brand ambassador ber pengaruh langsung ke brand
awaren ess sebesar 0,57 atau 57%. Brand awaren esberpengaruh langsung ke minat beli
sebesar 0,806 atau 80,6%. brand ambassador ber pengaruh langsung ke minat belsebesar
0,123 atau 12,3% dan brand ambassador berpengaruh tidak langsung ke minat beli dengan
dimediasi brand awareness sebesar 0,465 atau 46,5% sehingga pengaruh total brand
ambassador ke minat beli melalui brand awareness sebesar 0,588 atau 58,8%.
Kesimpulan dan Saran

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa: (1). Brand ambassador berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand awaren ess. (2). Brand ambassador berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. (3) Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. (4). Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap

minat beli di e- commer ce Tokopedia melalui brand awareness sebagai variabel mediasi.
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Oleh karen a itu, saran teraik yang dapat ditawarkan kepadaperusahaan adalah terus
menggunakan brand ambassador untuk tujuan promosi dan dapat lebih memanfaatkan
ketenaran mereka untuk meningkatkan kes adaran merek Tokopedia oleh konsumen .
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