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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. 
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Keii        nginan konsumeni 

 
 

untuk memi  

ABSTRAK 

be ili produk dari suatu me ire ik dike inal se ibagai 
niat beli        i. Promosi se iperi           ti peni               yebarian duta meri          eki                      pe inting untuk meni                ingkatkan minat 

be ili konsumeni . Tujuan dari peni  e ilitian ini adalah untuk me ingide intifikasi peni  garuh 
brand ambassador teri          hadap ke iinginan konsume in untuk memi                       be ili dengi  an 
me inggunakan brand awareni               esi            s sebi                agai faktor medi                iasi. Penggunai  situs e-i           commercei  i  

Tokopedi  ia di Kota De inpasar me injadi subje ik peni  e ilitian ini. Sampe il yang dijadikan 

sampe il adalah 100 re isponde in yang me inggunakan Tokopedi               ia untuk beli         anja online i        di 
Kota  De inpasar.  Pe ine ilitian  ini  me inggunakan  strate igi  non-probability  sampling, 
accideni               tal   sampling,   dan   analisis   jalur.   Berdasiarkan   hasil   peni               eli         itian,   brand 
ambassador  be irpe ingaruh  positif  dan  signifikan  te irhadap  brand  aware ine iss.  Minat 

beli        i  dipeingaruhi  se icara  positif  dan  signifikan  ole ih  brand  aware inesi            s.  Se ilain  itu, 
brand  ambassador  me imiliki  peni              garuh  yang  positif  dan  signifikan  terhadiap  minat 
beli        i. Dan Brand ambassador ke imudian memi                       iliki dampak yang positif dan signifikan 
teri          hadap   minat  be ili   me ilalui  brand   aware ine iss   se ibagai  variabe il   me idiasi,  yaitu 
semi  akin baik brand ambassador dise ibarkan, semi  akin be isar pe iningkatan ke isadaran 

konsume in dan, akibatnya, se imakin be isar pe iningkatan minat be ili. 
Kata kunci : brand ambassador, brand awareness, minat beli 
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Pendahuluan 

Kebi  e irhasilan  pe irusahaan  dalm   me incapaian  tujuan  pe irusahaan  seci  ara langsung 

dipe ingaruhi  ole ih  pe imasaran,  yang  me irupakan  kompon e in  manajemi                       eni  peri           usahaan  dan 

e ilemi  e in pe inting dalam me injalankan peri           usahaan. Deni  gan kemi  ajuan te iknologi, me idia sosial 

meni  jadi  le ibih  populeri untuk  pe imasaran,  dan  e-i           comme irce i            te ilah  me iningkatkan  e ife iktivitas 

peni                jualan. 

Kotle ir   dan   Ke ille ir   (2016:18 1 )   meni                defi           inisikan   minat   be ili   konsumeni  se ibagai 

kemi  ungkinan konsume in akan me imbe ili suatu produk atau beri           alih dari satu me ireki  ke i         meri          e ik 

lain.  Minat  be ili,  atau  keci e inderi           ungan  konsumeni  untuk  be irtindak  sebi  e ilum  me ingambil 

kepi                utusan  pembieli         ian  yang  sebi                eni                arnya,  me irupakan  komponeniperi           ilaku  konsumeni  dalam 

sikap meni  

Pemi  

gkonsumsi produk dan jasa. 

asaran  dan  peri           iklanan  se iring  digunakan  sebi                agai  strategi  

 
 
i  untuk  meni  

 
 
ingkatkan 

minat be ili, salah satunya de ingan me iningkatkan kesi             adaran me ire ik. Peni                geni               alan meri           ekiyang 

tinggi   dapat   me impeni                garuhi   loyalitas   konsumeni  dan   meri           upakan   landasan   hubungan 

peli         anggan yang sukse is dan be irtahan lama (Aake ir 1996; dalam Ke ille ir, 2012). 

Sebi  uah  meri           eki memi  butuhkan  brand  ambassador  untuk  meni  ingkatkan  ke isadaran 

pe ilanggan te irhadapnya . Peni                ggunaan brand ambassador biasanya dilakukan olehi  

pe irusahaan  untuk  memi bujuk  atau  memi  ikat  konsume in  untuk  me inggunakan  produknya, 

duta me ireki  biasanya adalah seli         ebi ritas teri           ke inal. 

Tokope idia meri           upakan salah satu online i          marke itplace i          teri          besi            ar di Indone isia. De ingan 

misi “Me imbangun Indonesi             ia yang lebi                ih baik meli         alui interni  eti         ”, BTS (Bangtan 

Sonye iondan) re ismi ditunjuk ole ih Tokope idia se ibagai duta me ireki                nya pada tahun 2019. BTS 

adalah  idola  k-pop  de ingan  pe ingikut  te irbanyak  di  se iluruh  dunia.  Ole ih  kare ina  daya  tarik 

inilah  Tokopedi  ia  me inggande ing  BTS  sebi  agai brand ambassador hal ini dilakukan untuk 

me inarik minat be ili di Tokope idia. 

Meni                urut  peni               eli        itian  Devi                ita  Agustin  Santoso  (2018),  Siti  Nur  Chofiyatun  (2021), 

Khusna Wassilatul Fe ibriana (2021), Deri           by Juliana Osak (2020), Agi Ro syadi (2021), dan 

lainnya,   brand   ambassador   beirpeni                garuh   positif   dan   signifikan   teirhad ap   minat   beili 

konsume in  meilalui  brand  aware ineiss  se ibagai  variabeil  meidiasi.  Ole ih  kareina  itu,  hipoteisis 

be irikut dapat dinyatak an : 

H1 : brand ambassa do r be irpeni               garuh secaria positif dan signifikan terhadapi  brand awarenessii  

di e-i          commeri            ce i        Tokope idia. 
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H2  :  Brand  ambassad o r  beri          pe ingaruh  positif  dan  signifikan  teri          hadap  minat  be ili  di  ei- 

commeri            ce i        Tokope idia. 

H3 : Brand Awareni  esi            s beri          peingaruh teri          hadap Minat Beli        i seci  ara positif dan signifikan di e i- 

commeri            ce i        Tokope idia. 

H4 : Brand ambassador be irpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap minat be ili konsume in di 

e-i          commeri            ce i       Tokope idia yang dimedi  

Metode Penelitian 

iasi ole ih brand awareni  esi            s 

Peni  eli        itian ini dilakukan ke ipada pe ingguna e i-comme irce i          Tokopedi ia di Kota Deni  pasar. 

Deni               gan  jumlah  sampeli                      sebi                anyak  100  resi            pondeniyang  merupaki  an  penggunai  e i-commercei   i  

Tokopeidia  di  Kota  De inpasar.  Pe ingumpulan  data  dilakukan  deingan  obse irv asi,  wawancara, 

dokumeni               tasi, keipustakaan, dan kuisioneir Peni                eilitian ini meni              ggunakan meitodei       non probability 

sampling  de ingan  Teki              nik  purposive i            sampling  dan  me inggunakan  Te iknik  analisis  jalur  (path 

analysis)  dan  me inggunakan  uji  sobe il.  Adapun  ke irangka  konsepi  

adalah se ibagai be irikut: 

tual  dalam  peni eli        itian  ini 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Hasil Penelitian dan pembahasan 

Be irdasarkan  uji  validitas  me inunjukan  bahwa  seli         uruh  pe irnyataan  dalam  variable i  

pe ineli        itian  ini  yaitu  peri          nyataan  dari  brand  ambassador  (X),  brand  awareni               e iss  (M),  minat 

beli        i(Y)   dinyatakan   valid   semi  ua   kareni  a   me inurut   peri         hitungan   yang   digunakan   untuk 

me ineni              tukan  koefisiieni  koreli         asi,  semuanyai  memi                       iliki  r  hitung  yang  lebihitinggi  dari  r  tabel.i  

(0,361). Se ihingga dapat dinyatakan layak sebi               agai instrumeni                       untuk mengukuridata peni               eli         itian. 

Dan  beri          dasarkan  hasil  uji  re ialibilitas  meni              yatakan  se iluruh  pe irnyataan  dinyatakan  reai              liabe i  

kareni  a se iluruh peri          nyataan me imiliki nillai alpha yang lebi  ih besi            ar dari 0,60. 

Tabel 1. Hasil Analisis Struktur 1 
 

 Unstandardizedi  

 Coeifficieints  
Standardizedi  

Coeifficieni              ts  

 

Modeli  B Std. Eri          ror Beti        a t Sig. 

(Constant) 

Brand Ambassador 

16.270 2.041  7.971 .000 

.363 .052 .578 7.015 .000 

R Squarei  0,334 

Sumbe ir : Data diolah,2023 

Brand 

Ambassador(X) 

Brand 

Awareness(M) 

Minat 

Beli(Y) 
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Beri          dasarkan hasil analisis jalur yang ditunjukkan pada tabe il di atas, dapat disusun pe irsamaan 

struktural 1 se ibagai be irikut: 

Z = ᵝ1X+ᵋ1 

= 0,578X + ᵋ1 

Tabel 2. Hasil Analisis Pada Struktur 2 
 

 Unstandardizeid 
 Coefi          ficieints  

Standardizeid 
Coefi          ficieints  

 

Modeil B Std. Eri          ror Beti        a t Sig. 

(Constant) 

Brand Ambassador 

Brand Awareineiss 

1.165 1.545  .754 .453 

.078 .037 .123 2.096 .039 

.821 .060 .806 13.780 .000 

R squarei  0,774 

Sumbe ir : Data diolah,2023 

Beri          dasarkan hasil analisis jalur yang ditunjukkan pada tabeli 

 

di atas, dapat disusun peri          samaan 

struktural 2 sebi               agai be irikut: 

Y = ᵝ2Y + ᵝ2Z + ᵋ2 

= 0,123Y + 0,806Z + ᵋ2 

Pengujian Hipotesis 

1. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Awareness 

Beri          dasarkan teimuan pada tabeil analisis structural 1, brand ambassador meimiliki nilai Beita 

sebi               eisar 0,578 dan nilai Sig. dari 0.000. Kare ina nilai Sig. 0.000>0.05 maka dapat dikatakan 

H1  dite irima.  Maka  dapat  ditarik  ke isimpulan  bahwa  brand  ambassador  be irpe ingaruh  positif 

dan  signifikan  te irhadap  brand  awareni               eiss.  Maka  dari  itu  semi                       akin  te irkeni                al  seoriang  brand 

ambassador  di  e-i          commeri         ce i                Tokope idia,  maka  se imakin  baik  tingkat  brand  awareni               esi            snya 

sehi               ingga hipote isis pertaima diterii                   ma. 

2. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli 

Be irdasarkan  te imuan  pada  tabe il  analisis  structural  2,  brand  ambassador  memi  

 
 

iliki nilai 

Beti        a  se ibe isar  0,123  dan  nilai  Sig.  sebi               esi           ar  0.000,  Kare ina  nilai  Sig.  0.000>0.05  maka  dapat 

diatakan  H3   dite irima.  Maka  dapat  ditarik  ke isimpulan  bahwa  brand  ambassador  me imiliki 

peni               garuh positif dan signifikan terhadapiminat be ili. Maka dari itu apabila brand ambassador 

me imbaik,  maka  minat  beli         i  di  e-i          commeri            ce i              Tokopeidia  akan  se imakin  me iningkat  se ihingga 

hipote isis ke itiga dite irima. 

3. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Beli 

Be irdasarkan te imuan pada tabe il analisis structural 2, brand awareni               e iss memi                       iliki nilai 

Beti        a  se ibe isar  0,806  dan  nilai  Sig.  se ibe isar  0.000,  Kare ina  nilai  Sig.  0.000>0.05  maka  dapat 

diatakan  H2   dite irima.  Maka  dapat  ditarik  kesi            impulan  bahwa  brand  awareni               e iss  memiliiki 
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pe ingaruh positif dan signifikan te irhadap minat be ili. Maka dari itu apabila brand aware ine iss 

me imbaik,  maka  minat  be ili  di  e-i          commeri            ce i              Tokopeidia  akan  se imakin  me iningkat  se ihingga 

hipote isis kedi               ua diteri           ima. 

4. Pengaruh brand ambassador terhadap minat beli melalui brand awareness sebagai 

variable mediasi 

Uji  Sobe il  dirumuskan  deni               gan  persi                      amaan  berikui  t.  Variabeli                         mediasii  diduga  secari  a 

signifikan  me ime idiasi  hubungan  antara  variabe il  de ipe indein  dan  variabeli 

thitung le ibih be isar dari ttabe il 1,984 (de ingan tingkat ke ipe ircayaan 95%). 
 

𝑠ₐb=√𝑏²sₐ²+a²sb²+sₐ²sb² 
 

 

=√0,649636 x 0,002704 + 0,334084 x 0,0036 + 0,002704 x 0,0036 
 

 

=√0,001757 + 0,001203 + 9,7344Ei−06 
 

 

=√0,002969 

= 0,054489 

Zhitung = a.b 
sab 

=0,578x0,806 

0,054489 
=0,465868 

0,054489 

=8,54976 

inde ipe inde in  jika 

Be irdasarkan hasil Zhitung = 8,549 > 1.984 yang beri          arti variabeli                   brand ambassador 

beri          peingaruh  positif  dan  signifikan  teri          hadap  minat  beli       i  me ilalui  brand  awareni 

variable i        me idiasi, Se ihingga hipote isis ke iemi                       pat dite irima. 

Menguji Nilai Koefisien Determinasi (R2) dan Variabel Error (c) 

esi            s  sebi  agai 

 

Untuk   meimbangun   mode il   diagram   jalur   akhir,   nilai   masing-masing   koeifisie in 

deti        eirminasi  untuk  struktur  1  dan  2  se irta   masing-masing  variabeil  eri          ror  pada  seitiap  struktur 

akan dipeirik sa dalam peingujian ini. Hasil dari peirhitun gan  n ila i v a riabe il e irro r  u n tu k se itiap 

struktur adalah se ibagai be irikut. 

e i1 = 
 

=√1−0,334 
 

=√0,666 

=0,816 

e i2 = √1−𝑅 𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 

= √1−0,779 
 

=√1−0,221 



e-ISSN 2774-7085 Widya Amrita: Jurnal Manajemen, Kewirausahaan dan Pariwisata 

Mei 2023, Vol. 3 (No. 5): Hal 949-955 

Ni Made Yuli Artini, dkk | 954 

 

 

m i  i  

=0,470 

Hasil  peri          hitungan  peni 

 
 

garuh  eri          ror  (e i)  adalah  0,470  untuk  peni  

 
 

garuh  e irror  2  (e i2)  dan 

0,816  untuk  pe ingaruh  struktur  e irror  1  (e i1).  Koe ifisieni  

dite intukan de ingan meni               ggunakan rumus di bawah ini: 

deti        eri          minasi  total  ke imudian  akan 

 

R2 = 1- (e1)(e2) 

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

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

= 1- 0,146 

=0,854 

Nilai  koe ifisie in  de ite irminasi  se icara  total  adalah  se ibe isar  0,854  yang  meni  

 
 
 
 
 
 
 
 
unjukkan 

bahwa brand  ambassador dan brand  aware inesi            s  beirpe ingaruh se ibeisar  85% teirhad ap   variabeli  

minat beili ei-co mme i rce i           Tokopedi               ia, sedi                angkan sisanya se ibesi            ar 15% dipeni              garuhi oleih faktor 

lain yang bukan bagian dari mode il pe ine ilitian atau di luar peni               e ilitian. 

Tabel 3. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung Serta Pengaruh Total Analisis Jalur 
 

Pe ingaruh 
variabe il 

Peni               garuh 
langsung 

Pe ingaruh 
tidak langsung 

Peni               garuh total 

X→M 0,578  0,578 

M→Y 0,806  0,806 
X→Y 0,123 0,465 0,588 

Sumberi                 : data diolah, 2023 

Be irdasarkan  tabeli  3,   maka  brand  ambassador   beri          peni garuh  langsung  ke i                   brand 

awareni               e iss  sebi               esi           ar  0,57  atau  57%.  Brand  awareni               essibe irpengaruhi  langsung  ke i              minat  belii  

se ibe isar  0,806  atau  80,6%.  brand  ambassador  beri          peni              garuh  langsung  ke i             minat  beliisebesii  ar 

0,123 atau 12,3% dan  brand ambassador be irpe ingaruh tidak langsung ke i           minat be ili de ingan 

dimedi  iasi  brand  awareni  esi            s  sebi  e isar  0,465 atau  46,5%  sehi  ingga  pe ingaruh  total  brand 

ambassa do r ke i        minat be ili me ilalui brand aware ine iss sebi  

Kesimpulan dan Saran 

e isar 0,588 atau 58,8%. 

Hasil pe ine ilitian  ini me inunjukan bahwa: (1).  Brand  ambassador be irpe ingaruh positif 

dan  signifikan  te irhadap  brand  awareni               e iss.  (2).  Brand  ambassador  be irpengaruhi  positif  dan 

signifikan  teirhad ap   min a t  be ili.  (3)  Brand  awareineiss  be irpe ingaruh  positif  dan  signifikan 

te irhadap  min a t  b eli        i.  (4).  Brand  amba ssa do r  be irpe ingaruh  positif  dan  signifikan  teirhadap 

minat be ili di e-i          commeri            ce i        Tokope idia me ilalui brand aware ine iss se ibagai variabe il me idiasi. 
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Ole ih kareni               a itu, saran terbiaik yang dapat ditawarkan kepadai  pe irusahaan adalah te irus 

me inggunakan  brand  ambassador  untuk  tujuan  promosi  dan  dapat  le ibih  me imanfaatkan 

keti        e inaran me ireki  
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