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Abstrak This article aims to examine the influence of brand ambassador, brand 

image and brand trust on purchase intention. As many as 238 

respondents used non-probability techniques in purposive sampling as 

a sampling technique. This research uses regression analysis tools. The 

research results show that brand ambassador does not have a 

significant influence on purchase intention, brand image has a 

significant influence on purchase intention, then brand trust also has a 

significant influence on purchase intention in purchasing SPECS sports 

shoes. 
 

 

Kata Kunci brand ambassador,brand image, brand trust, dan minat beli. 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Merek (brand) memainkan peran kunci dalam mempengaruhi minat beli 

konsumen. Salah satu industri yang terus berkembang adalah industri sepatu olahraga 

dengan merek seperti SPECS memiliki peran penting dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen akan sepatu olahraga berkualitas. PT. Panatrade Caraka (Specs) adalah 

Perusahaan yang mana bergerak di bidang sports (sport brand & retail) yang didirikan 

pada tahun 1994 dan berada di lokasi di Jl. Daan Mogot 151 Jakarta. Specs merupakan 

sebuah Perusahaan sepatu yang berasal dari Indonesia. Perusahaan ini berdiri tahun 1994 

di Jakarta. Perusahaan tersebut menghasilkan berbagai jenis perlengkapan olahraga 

terutama sepatu untuk keperluaan berolahraga. Specs adalah Perusahaan yang mana 

bergerak di aspek pembuatan alat olahraga karya anak bangsa yang sudah menjadi 

kebanggan masyarakat Indonesia khususnya yang suka dan aktif di bidang olahraga. 

Menurut Lea-Greenwood (2013), brand ambassador adalah alat yang digunakan 

perusahaan untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan publik dengan tujuan 

meningkatkan penjualan dan meningkatkan identitas budaya. Sementara, menurut 

Andrews dan Shimp (2018), brand ambassador berfungsi sebagai alat pemasaran yang 

mewakili suatu produk. Menurut Lea-Greenwood (2013), transparansi, kesesuaian, 

kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan adalah metrik yang dapat digunakan untuk 

menentukan duta merek. Menurut Kotler & Keller (2009),brand ambassador berkaitan 

dengan orang terkenal yang dijadikan ikon/pendukung iklan yang berpenampilan 

menarik, memiliki banyak penggemar dan mudah diingat konsumen.Penelitian yang 

dilakukan oleh Yoel, Massie, dan Tielung (2021) menemukan bahwa brand ambassador 

tidak berpengaruh terhadap minat beli, sementara penelitian yang dilakukan oleh 

Kharisma & Hutasuhut (2019), Hendayana & Afifah (2020), dan Wardani & Istiyanto 
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(2022) menemukan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli.Selain 

brand ambassador, brand image juga mempengaruhi minat beli.  

Menurut Kotler dan Keller (2012), brand image adalah pandangan dan 

kepercayaan yang dimiliki pelanggan tentang merek, yang tercermin dalam asosiasi yang 

terjadi dalam ingatan mereka. Konsumen menilai merek dengan memilih atau menilai 

merek suatu produk yang memiliki kesan positif di pasar. Seperti reputasi dan keunggulan 

produk, dan mudah dikenali. Brand image  menurut Abdullah (2017:64), didasarkan pada 

informasi dan pengalaman sebelumnya dengan merek. Citra merek mengacu pada 

pendapat yang berupa keyakinan dan preferensi.Pengaruh brand image terhadap minat 

beli juga dilakukan oleh Montaner, T., & Pina, J. M. (2009), Ambarwati, Sunarti,& 

Mawardi (2015), Wijaya & Oktavianti (2018), Adriana & Ngatno (2020), Peronika, 

Junaidi, & Maryadi (2020), Anshori, Ekawaty, & Cahyani (2021),Yoel, Massie, & 

Tielung (2021), Wardani & Istiyanto (2022) yang menemukan bahwa brand image 

berpengaruh terhadap minat beli. 

Se
l

lanju
l

tnya yang ju
l

ga me
l

mpe
l

ngaru
l

hi minat be
l

li konsu
l

me
l

n yaitu
l

brand 

tru
l

st.Me
l

nu
l

ru
l

t Khafidatu
l

l & Indra (2020), brand tru
l

st, atau
l

 ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k, 

dide
l

finisikan se
l

bagai ke
l

yakinan pe
l

langgan akan manfaat yang dipe
l

role
l

h dari produ
l

k 

te
l

rse
l

bu
l

t. Me
l

nu
l

ru
l

t Le
l

e
l

raphong & Mardjo (2013), ke
l

pe
l

rcayaan sangat pe
l

nting bagi 

konsu
l

me
l

n saat be
l

rbe
l

lanja online
l

. Ke
l

pe
l

rcayaan pe
l

langgan dapat dipe
l

role
l

h dari u
l

lasan dan 

u
l

lasan pe
l

langgan yang ditampilkan dalam e
l

-comme
l

rce
l

. Me
l

nu
l

ru
l

t N. Lu
l

tfiani, P. A. 

Su
l

narya, S. Millah, dan S. Au
l

lia Anjani (De
l

se
l

mbe
l

r 2022), ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k adalah 

harapan bahwa se
l

se
l

orang atau
l

 ke
l

lompok akan be
l

ru
l

saha de
l

ngan itikad baik u
l

ntu
l

k 

be
l

rtindak ju
l

ju
l

r dan me
l

nghindari me
l

ngambil ke
l

u
l

ntu
l

ngan dari orang lain ke
l

tika ada 

ke
l

se
l

mpatan.Dan ju
l

ga me
l

nu
l

ru
l

t A. Rachmawati (2021) Ke
l

pe
l

rcayaan konsu
l

me
l

n 

me
l

ru
l

pakan kompone
l

n pe
l

nting dari pe
l

rdagangan B2C (Bu
l

sine
l

ss to Consu
l

me
l

r). Me
l

nu
l

ru
l

t 

He
l

ndriyati, A. Fitriani, dan M. Faris Ariq pada Janu
l

ari 2023, ke
l

pe
l

rcayaan dapat 

me
l

mbe
l

rikan pe
l

rse
l

psi se
l

se
l

orang te
l

ntang fitu
l

r su
l

atu
l

 barang, me
l

re
l

k, layanan, atau
l

 

pe
l

ru
l

sahaan. Me
l

nu
l

ru
l

t Lu
l

kman (2018), ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k adalah rasa aman yang dimiliki 

ole
l

h pe
l

langgan saat be
l

rinte
l

raksi de
l

ngan se
l

bu
l

ah me
l

re
l

k, yang be
l

rdasarkan pe
l

rse
l

psi bahwa 

me
l

re
l

k te
l

rse
l

bu
l

t dapat be
l

rtanggu
l

ng jawab dan me
l

mbe
l

rikan manfaat ke
l

pada me
l

re
l

ka, dan 

me
l

nu
l

mbu
l

hkan loyalitas pe
l

langgan.. Ke
l

mu
l

dian pe
l

ne
l

litian me
l

nge
l

nai brand tru
l

st te
l

rhadap 

minat be
l

li yang te
l

lah dilaku
l

kan ole
l

h D. Singh, J. & Sabol, B. (2002), dan Ste
l

lla (2021) 

yang me
l

ne
l

mu
l

kan Variabe
l

l brand tru
l

st be
l

rpe
l

ngaru
l

h te
l

rhadap minat be
l

li.  

 

II. LANDASAN TEORI 

Minat Beli. 

Minat adalah kompone
l

n psikologis yang me
l

me
l

ngaru
l

hi pe
l

rilaku
l

 dan me
l

ru
l

pakan 

salah satu
l

 alasan u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li se
l

su
l

atu
l

. Me
l

nu
l

ru
l

t Indika & Jovita (2017), minat be
l

li 

be
l

rkaitan de
l

ngan tindakan konsu
l

me
l

n se
l

be
l

lu
l

m me
l

mu
l

tu
l

skan u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li produ
l

k. 

Me
l

nu
l

ru
l

t Fe
l

briani & De
l

wi (2018), dorongan dari produ
l

k yang dipe
l

rhatikan ole
l

h 

konsu
l

me
l

n me
l

nye
l

babkan minat be
l

li mu
l

ncu
l

l de
l

ngan alami. Produ
l

k yang me
l

narik dan 

dibu
l

tu
l

hkan ole
l

h pe
l

mbe
l

li akan me
l

ningkatkan minat me
l

re
l

ka u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li, yang se
l

cara 

alami akan me
l

ndorong me
l

re
l

ka u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li produ
l

k te
l

rse
l

bu
l

t. se
l

rta bagaimana prose
l

s 

pe
l

ngamatan dan pe
l

mbe
l

lajaran se
l

se
l

orang be
l

rdampak pada produ
l

k yang ditawarkan, 

me
l

nu
l

ru
l

t Du
l

rianto (2013). Pe
l

langgan yang baik akan me
l

mpe
l

lajari atau
l

 me
l

nge
l

tahu
l

i 

komposisi dan ke
l

u
l

ntu
l

ngan produ
l

k yang dibu
l

tu
l

hkan. dan te
l

ntu
l

 saja, jika produ
l

k te
l

rse
l

bu
l

t 

me
l

me
l

nu
l

hi ke
l

bu
l

tu
l

han konsu
l

me
l

n, maka akan ada ke
l

te
l

rtarikan pada produ
l

k te
l

rse
l

bu
l

t. Ada 

ke
l

mu
l

ngkinan bahwa minat be
l

li adalah fase
l

 dari ke
l

te
l

rtarikan se
l

se
l

orang pada su
l

atu
l

 produ
l

k 

be
l

rdasarkan be
l

rbagai faktor yang mu
l

ncu
l

l se
l

be
l

lu
l

m me
l

mbu
l

at ke
l

pu
l

tu
l

san pe
l

mbe
l

lian. 

https://doi.org/10.36778/jesya.v7i1.1477


 

Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 7 No 1, Januari 2024 

 E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259 

DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v7i1.1477 
 

 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Al-Washliyah Sibolga  945 

 

Ku
l

rnia (2010) me
l

nyatakan bahwa konsu
l

me
l

n ingin me
l

mbe
l

li produ
l

k se
l

te
l

lah me
l

laku
l

kan 

obse
l

rvasi dan me
l

mpe
l

lajari sifatnya. Me
l

nu
l

ru
l

t Du
l

rianto (2013), minat be
l

li adalah 

ke
l

inginan u
l

ntu
l

k me
l

mpe
l

role
l

h dan me
l

ndapatkan su
l

atu
l

 produ
l

k, baik barang mau
l

pu
l

n jasa. 

Ke
l

tika se
l

orang konsu
l

me
l

n te
l

rpe
l

ngaru
l

h ole
l

h ku
l

alitas produ
l

k, minat be
l

li akan mu
l

ncu
l

l. 

Me
l

nu
l

ru
l

t Al Hafizi & Ali (2021), minat be
l

li konsu
l

me
l

n adalah pe
l

rilaku
l

 yang ditu
l

nju
l

kkan 

ole
l

h pe
l

langgan se
l

bagai tanggapan te
l

rhadap su
l

atu
l

 obje
l

k yang me
l

nu
l

nju
l

kkan ke
l

inginan 

me
l

re
l

ka u
l

ntu
l

k me
l

laku
l

kan pe
l

mbe
l

lian te
l

rte
l

ntu
l

. Me
l

nu
l

ru
l

t Vahidre
l

za Mirabi e
l

t al. (2015), 

minat be
l

li adalah je
l

nis pe
l

ngambilan ke
l

pu
l

tu
l

san yang me
l

nye
l

lidiki me
l

ngapa pe
l

langgan 

me
l

milih me
l

re
l

k te
l

rte
l

ntu
l

u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li barang me
l

re
l

ka.Me
l

nu
l

ru
l

t Su
l

wandari dalam Rizky 

& Yasin (2014) yang me
l

njadi indikator minat be
l

li se
l

orang calon konsu
l

me
l

n adalah 

pe
l

rhatian (atte
l

ntion), ke
l

te
l

rtarikan (inte
l

re
l

st), ke
l

inginan (de
l

sire
l

), tindakan (action). 

 

Brand Ambassador. 

Banyak pe
l

ru
l

sahaan me
l

nggu
l

nakan strate
l

gi pe
l

masaran brand ambassadoru
l

ntu
l

k 

me
l

narik minat pe
l

langgan, me
l

ningkatkan popu
l

laritas me
l

re
l

k, dan me
l

ningkatkan pe
l

nju
l

alan 

produ
l

k. Me
l

nu
l

ru
l

t Samosir (2016), du
l

ta me
l

re
l

k adalah individu
l

 yang dapat me
l

wakili 

produ
l

k atau
l

 pe
l

ru
l

sahaan dan dapat be
l

rbicara banyak te
l

ntang produ
l

k yang diwakili, 

se
l

hingga me
l

mbe
l

rikan dampak yang signifikan te
l

rhadap pe
l

nju
l

alan produ
l

k dan minat be
l

li 

konsu
l

me
l

n. 

Me
l

nu
l

ru
l

t Le
l

stari (2018), brand ambassador adalah orang yang popu
l

le
l

r, me
l

miliki 

citra yang baik, dan me
l

mahami su
l

atu
l

brand, dan me
l

miliki ke
l

mampu
l

an u
l

ntu
l

k me
l

yakinkan 

pe
l

langgan u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li barang me
l

re
l

k te
l

rse
l

bu
l

t.Se
l

bu
l

ah pe
l

ne
l

litian yang dilaku
l

kan ole
l

h 

Wu
l

landari (2018) me
l

ne
l

mu
l

kan bahwa faktor-faktor yang me
l

me
l

ngaru
l

hi ke
l

pu
l

tu
l

san 

pe
l

mbe
l

lian dipe
l

ngaru
l

hi ole
l

h pe
l

rwakilan me
l

re
l

k, yang be
l

rfu
l

ngsi se
l

bagai alat bagi 

pe
l

ru
l

sahaan u
l

ntu
l

k be
l

rkomu
l

nikasi dan be
l

rinte
l

raksi de
l

ngan pu
l

blik, se
l

hingga me
l

ningkatkan 

pe
l

nju
l

alan.Indikator yang digu
l

nakan dalam me
l

ngu
l

ku
l

r brand ambassador be
l

rdasarkan 

Le
l

a-Gre
l

e
l

nwood (2012) adalah ke
l

te
l

rdu
l

ku
l

ngan, ke
l

se
l

su
l

aian, pe
l

nge
l

tahu
l

an, ke
l

handalan, 

pe
l

ngalaman, u
l

ptodate
l

, dan me
l

mikat. Variabe
l

l brand ambassador su
l

dah banyak dite
l

liti 

ole
l

h pe
l

ne
l

liti se
l

be
l

lu
l

mnya diantaranya yaitu
l

 Dwipu
l

tri (2014), Au
l

lya & Karsa (2019), 

Samosir e
l

t al. (2016), Johanne
l

s & Siagian, (2021) dan lain-lain.Se
l

lain itu
l

, SPE
l

CS akan 

me
l

milih brand ambassador yang me
l

miliki citra yang baik dan kre
l

dibilitas tinggi yang 

dapat me
l

narik minat pe
l

langgan. Pe
l

ne
l

litian yang dilaku
l

kan ole
l

h Darwati dan Yu
l

lianto 

(2019) me
l

nu
l

nju
l

kkan bahwa brand ambassador me
l

mpe
l

ngaru
l

hi minat be
l

li se
l

cara 

langsu
l

ng dan signifikan.Me
l

nu
l

ru
l

t Ke
l

rtamu
l

rti (2015), se
l

orang individu
l

 atau
l

 orang yang 

te
l

rke
l

nal dan dike
l

nal ole
l

h pu
l

blik atas pre
l

stasi yang dilaku
l

kan dise
l

bu
l

t se
l

bagai brand 

ambassador. Me
l

nu
l

ru
l

t Shimp (2014:261) dan Darwati dan Yu
l

lianto (2019:7), ke
l

tika 

se
l

orang konsu
l

me
l

n me
l

rasa te
l

rtarik pada se
l

orang brand ambassador, me
l

re
l

ka ce
l

nde
l

ru
l

ng 

me
l

ngiku
l

ti sikap, pe
l

rilaku
l

, minat, atau
l

 pre
l

fe
l

re
l

nsi dari brand ambassador 

te
l

rse
l

bu
l

t.Pe
l

ru
l

sahaan me
l

nggu
l

nakan brand ambassadoru
l

ntu
l

k me
l

narik pe
l

langgan. Nau
l

ra 

Kamilla, Dadang Krisdianto, dan E
l

ny Widayawati (2023 ju
l

ga me
l

laku
l

kan pe
l

ne
l

litian 

te
l

ntang pe
l

ngaru
l

h brand ambassador, brand image
l

, dan brand tru
l

st te
l

rhadap minat be
l

li. 

H1: Te
l

rdapat pe
l

ngaru
l

h brand ambassador te
l

rhadap minat be
l

li 

 

Brand Image.     

Brand image
l

 didasarkan pada ide
l

ntitas me
l

re
l

k dan te
l

rdiri dari informasi dan 

pe
l

ngalaman masa lalu
l

 te
l

ntang me
l

re
l

k. Me
l

nu
l

ru
l

t Świtała e
l

t al. (2018), e
l

mpat kompone
l

n 

u
l

tama citra me
l

re
l

k adalah bahasa dan ide
l

ntitas visu
l

al, taktik pe
l

masaran me
l

re
l

k, dan siste
l

m 

pe
l

rilaku
l

. karyawan yang te
l

rhu
l

bu
l

ng de
l

ngan me
l

re
l

k. 
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Kottle
l

r me
l

nde
l

finisikan brand image
l

 se
l

bagai se
l

ku
l

mpu
l

lan ke
l

yakinan, konse
l

p, dan 

ke
l

san yang dimiliki se
l

se
l

orang te
l

rhadap su
l

atu
l

 me
l

re
l

k dalam bu
l

ku
l

nya. Ole
l

h kare
l

na itu
l

, 

sikap dan pe
l

rilaku
l

 pe
l

langgan te
l

rhadap su
l

atu
l

 me
l

re
l

k sangat dite
l

ntu
l

kan ole
l

h citra me
l

re
l

k, 

yang me
l

ru
l

pakan kompone
l

n pe
l

nting dari ke
l

ku
l

atan me
l

re
l

k.Abbas, U
l

., Islam, K. M., 

Hu
l

ssain, S., Baqir, M., dan Mu
l

hammad, N. (2021) me
l

nyatakan bahwa citra me
l

re
l

k 

me
l

mainkan pe
l

ran yang signifikan dalam ke
l

su
l

kse
l

san su
l

atu
l

 pe
l

ru
l

sahaan dan me
l

ru
l

pakan 

salah satu
l

 faktor pe
l

nting u
l

ntu
l

k ke
l

maju
l

an pe
l

ru
l

sahaan. Tjiptono (2014) me
l

nyatakan bahwa 

brand image
l

dapat dide
l

finisikan se
l

bagai pe
l

rse
l

psi yang dimiliki pe
l

langgan saat me
l

ngingat 

me
l

re
l

k produ
l

k te
l

rte
l

ntu
l

.Se
l

lanju
l

tnya, me
l

nu
l

ru
l

t Su
l

pranto (2011:128), brand image
l

 adalah 

pe
l

rse
l

psi atau
l

 pe
l

rasaan yang dimiliki pe
l

langgan saat me
l

nde
l

ngar atau
l

 me
l

lihat nama su
l

atu
l

 

me
l

re
l

k. Ini ju
l

ga me
l

ncaku
l

p pe
l

nge
l

tahu
l

an yang te
l

lah dipe
l

lajari pe
l

langgan te
l

ntang me
l

re
l

k 

te
l

rse
l

bu
l

t. Dipe
l

rcaya, me
l

narik, varian yang me
l

narik, be
l

rku
l

alitas, harga be
l

rsaing, dan 

ke
l

masan yang u
l

nik adalah tu
l

ju
l

h indikator citra me
l

re
l

k, me
l

nu
l

ru
l

t Kotle
l

r dan Ke
l

lle
l

r 

(2012).Me
l

nu
l

ru
l

t Kotle
l

r dan Ke
l

lle
l

r (2012), brand image
l

 adalah pandangan dan 

ke
l

pe
l

rcayaan yang dimiliki ole
l

h konsu
l

me
l

n, se
l

pe
l

rti yang te
l

rce
l

rmin dalam hu
l

bu
l

ngan yang 

te
l

rtanam dalam ingatan me
l

re
l

ka. Re
l

pu
l

tasi me
l

re
l

k yang ku
l

at dapat me
l

mbe
l

rikan 

ke
l

u
l

nggu
l

lan yang signifikan bagi bank, salah satu
l

nya dapat me
l

nghasilkan ke
l

u
l

nggu
l

lan 

be
l

rsaing.Brand Image
l

 adalah ku
l

mpu
l

lan pe
l

ndapat, konse
l

p, dan pe
l

rse
l

psi se
l

se
l

orang 

te
l

ntang me
l

re
l

k te
l

rte
l

ntu
l

; ini me
l

nu
l

nju
l

kkan bagaimana pe
l

rse
l

psi konsu
l

me
l

n te
l

rhadap me
l

re
l

k 

me
l

me
l

ngaru
l

hi ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

ka. Cindy (2014) me
l

nyatakan bahwa pe
l

ru
l

sahaan yang 

baik me
l

miliki ke
l

mampu
l

an u
l

ntu
l

k me
l

mbu
l

ju
l

k konsu
l

me
l

n kare
l

na citra me
l

re
l

k bisnis 

me
l

nce
l

rminkan pe
l

rse
l

psi konsu
l

me
l

n te
l

ntang ku
l

alitas dan layanan. Se
l

mu
l

anya be
l

rpu
l

sat pada 

ide
l

ntitas me
l

re
l

k. 

E
l

mpat e
l

le
l

me
l

n u
l

tama citra me
l

re
l

k adalah bahasa dan ide
l

ntitas visu
l

al, taktik pe
l

masaran 

me
l

re
l

k, dan siste
l

m pe
l

rilaku
l

 karyawan yang te
l

rhu
l

bu
l

ng de
l

ngan me
l

re
l

k, me
l

nu
l

ru
l

t Świtała e
l

t 

al. (2018). Re
l

pu
l

tasi me
l

re
l

k sangat pe
l

nting bagi konsu
l

me
l

n ke
l

tika me
l

re
l

ka me
l

mbe
l

li se
l

su
l

atu
l

. 

Me
l

nu
l

ru
l

t Fransisca dan E
l

lia (2021), jika brand image
l

 bu
l

ru
l

k, pe
l

langgan tidak akan 

me
l

mbe
l

linya.Me
l

nu
l

ru
l

t Shimp (2003), re
l

pu
l

tasi me
l

re
l

k produ
l

k atau
l

 layanan me
l

ningkatkan 

ke
l

pe
l

rcayaan pe
l

langgan, dan ke
l

tika re
l

pu
l

tasi me
l

re
l

k ku
l

at, pe
l

langgan le
l

bih ce
l

nde
l

ru
l

ng u
l

ntu
l

k 

me
l

mbe
l

li produ
l

k te
l

rse
l

bu
l

t. Me
l

nu
l

ru
l

t Awalia (2018), brand image
l

 me
l

miliki e
l

fe
l

k positif 

pada minat be
l

li. 

H2: Te
l

rdapat pe
l

ngaru
l

h brand image
l

 te
l

rhadap minat be
l

li. 

 

Brand Trust. 

Brand tru
l

st, me
l

nu
l

ru
l

t Waru
l

sman &U
l

ntarini (2016: 38) dide
l

finisikan se
l

bagai nilai 

me
l

re
l

k yang dapat dibangu
l

n me
l

lalu
l

i be
l

rbagai faktor yang dapat me
l

ningkatkan ke
l

pu
l

asan 

pe
l

langgan; konsu
l

me
l

n me
l

ngaitkan ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k de
l

ngan pe
l

ngalaman me
l

re
l

ka 

de
l

ngan me
l

re
l

k te
l

rse
l

bu
l

t.Me
l

nu
l

ru
l

t Mardian (2020), Brand tru
l

st adalah pe
l

nilaian ke
l

andalan 

dari su
l

du
l

t pandang pe
l

langgan atau
l

 me
l

ngarah pada fase
l

 transaksi atau
l

 inte
l

raksi yang 

dicirikan ole
l

h te
l

rpe
l

nu
l

hinya harapan kine
l

rja produ
l

k dan te
l

rcapainya ke
l

pu
l

asan 

pe
l

langgan.Ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k te
l

rdiri dari ke
l

mampu
l

an me
l

re
l

k u
l

ntu
l

k dipe
l

rcaya 

(ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k) dan ke
l

yakinan pe
l

mbe
l

li bahwa me
l

re
l

k dapat me
l

mbe
l

rikan nilai yang 

dijanjikan dan niat me
l

re
l

k (niat me
l

re
l

k). Se
l

lain itu
l

, ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k ju
l

ga didasarkan 

pada ke
l

yakinan konsu
l

me
l

n bahwa me
l

re
l

k mampu
l

 me
l

ngu
l

tamakan ke
l

pe
l

ntingan konsu
l

me
l

n 

daripada ke
l

pe
l

ntingan me
l

re
l

k.Fe
l

rrinade
l

wi (2008:151) me
l

nyatakan bahwa brand tru
l

st 

adalah u
l

paya u
l

ntu
l

k me
l

ncapai ke
l

pu
l

asan pe
l

langgan de
l

ngan me
l

nu
l

mbu
l

hkan dan me
l

njaga 

ke
l

pe
l

rcayaan pe
l

langgan u
l

ntu
l

k te
l

tap be
l

rgantu
l

ng pada se
l

bu
l

ah me
l

re
l

k de
l

ngan me
l

mbe
l

rikan 

nilai-nilai positif yang me
l

ndorong me
l

re
l

ka u
l

ntu
l

k me
l

mbu
l

at ke
l

pu
l

tu
l

san pe
l

mbe
l

lian yang 

le
l

bih baik. Me
l

nu
l

ru
l

t Manu
l

llang (2015:2) brand tru
l

st adalah ke
l

inginan pe
l

langgan u
l

ntu
l

k 
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be
l

rsandar pada se
l

bu
l

ah me
l

re
l

k me
l

skipu
l

n me
l

re
l

k itu
l

 me
l

nghadapi risiko, kare
l

na e
l

kspe
l

ktasi 

te
l

rhadap me
l

re
l

k itu
l

 akan me
l

nye
l

babkan hasil positif.Indikator brand tru
l

st me
l

nu
l

ru
l

t Ku
l

stini 

& Ika (2011, p 23) adalah viabilitas (viability) dan inte
l

nsionalitas (inte
l

ntionality). 

 E
l

ku
l

itas me
l

re
l

k, me
l

nu
l

ru
l

t Aake
l

r (2014), dide
l

finisikan se
l

bagai ku
l

mpu
l

lan nilai dan 

tanggu
l

ng jawab yang dimiliki ole
l

h su
l

atu
l

 me
l

re
l

k, nama, dan simbol, yang me
l

nambah nilai 

pada barang atau
l

 layanan yang ditawarkan ke
l

pada pe
l

langgan dan pe
l

ru
l

sahaan. dan 

ke
l

mu
l

dian diku
l

rangi.Me
l

nu
l

ru
l

t pe
l

ne
l

litian Dwiarta (2017), brand tru
l

st atau
l

 ke
l

pe
l

rcayaan 

me
l

re
l

k be
l

rdampak positif pada ke
l

pu
l

tu
l

san pe
l

mbe
l

lian konsu
l

me
l

n. Pe
l

mbe
l

li akan le
l

bih yakin 

u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

li barang-barang te
l

rte
l

ntu
l

 jika me
l

re
l

ka me
l

miliki ke
l

pe
l

rcayaan me
l

re
l

k.Me
l

lalu
l

i 

minat be
l

li, brand tru
l

st ju
l

ga me
l

me
l

ngaru
l

hi ke
l

pu
l

tu
l

san pe
l

mbe
l

lian. Tingkat ke
l

pe
l

rcayaan 

tinggi me
l

ndorong pe
l

mbe
l

lian, me
l

nu
l

ru
l

t Costabile
l

 dalam Fe
l

rrinade
l

wi (2018).Me
l

nu
l

ru
l

t 

Kotle
l

r e
l

t al. (2006:198), minat be
l

li adalah dorongan inte
l

rnal yang ku
l

at yang dipe
l

ngaru
l

hi 

ole
l

h stimu
l

lu
l

s dan pe
l

rasaan positif te
l

rhadap su
l

atu
l

 produ
l

k, yang me
l

ndorong tindakan 

konsu
l

me
l

n. Me
l

nu
l

ru
l

t Rahmawati dan Sanaji (2015), brand tru
l

st adalah ke
l

mampu
l

an me
l

re
l

k 

u
l

ntu
l

k me
l

mbe
l

ri pe
l

langgan ke
l

yakinan bahwa su
l

atu
l

 produ
l

k dapat me
l

mbe
l

rikan nilai dan 

"ide
l

" yang dijanjikan. 

H3: Te
l

rdapat pe
l

ngaru
l

h brand tru
l

st te
l

rhadap minat be
l

li. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Me
l

tode
l

 pe
l

ne
l

litian yang digu
l

nakan dalam pe
l

ne
l

litian ini adalah me
l

tode
l

 ku
l

alitatif. 

Sampe
l

l yang digu
l

nakan yaitu
l

pu
l

rposive
l

 sampling, Te
l

knik pu
l

rposive
l

 sampling me
l

ru
l

pakan 

te
l

knik pe
l

ngambilan sampe
l

l de
l

ngan me
l

ne
l

ntu
l

kan krite
l

ria-krite
l

ria te
l

rte
l

ntu
l

 (Su
l

giyono, 

2008). Pe
l

ne
l

litian ini ju
l

ga me
l

ne
l

rapkan te
l

knik non-probability, me
l

nu
l

ru
l

t Su
l

giyono 

(2018:131) me
l

nje
l

laskan bahwa non-probability sampling adalah te
l

knik yang tidak 

me
l

mbe
l

ri pe
l

lu
l

ang atau
l

 ke
l

se
l

mpatan yang sama bagi se
l

tiap u
l

nsu
l

r atau
l

 anggota.  

 

Karakteristik Responden. 
Dalam pelnellitian ini, karakte lristik relspondeln diidelntifikasi be lrdasarkan jelnis kellamin, 

relntang ulsia, pelkelrjaan, pelndidikan telrakhir, dan lokasi telmpat tinggal. Be lbelrapa telmulan 

melnarik antara lain, proporsi re lspondeln dari belrbagai provinsi di Indone lsia, distribu lsi 

jelnis kellamin, relntang ulsia, pelkelrjaan, dan pelndidikan telrakhir. Total re lspondeln dalam 

pelnellitian ini se lbanyak 238 relspondeln, delngan julmlah laki-laki 135 orang dan pelrelmpulan 

103 orang De lngan selbagian belsar dari data telrselbult relspondeln belrulsia 20-25 Tahu ln 

belrjulmlah 134 relspondeln, pelndidikan telrakhir SMA/SMK selbanyak 161 relspondeln, jelnis 

pelkelrjaan selbagai pellajar/mahasiswa yang be lrjulmlah 138 relspondeln, dan 157 relspondeln 

belrlokasi telmpat tinggal di su lmatra.Pelnellitian ini me lnggu lnakan data primelr dari 

tanggapan relspondeln melngelnai variabell-variabell yang re llelvan. Pe lnellitian ini 

melngulmpullkan data mellaluli pelnyelbaran ku lelsionelr mellalu li intelrneltmelnggulnakan Google l 

Forms. 

 

 

Definisi operasional Variabel 

Delfinisi opelrasional variabell dalam pelnellitian ini telrdiri dari 3 (tiga) variabe ll indelpelndeln 

dan 1 (satu l) variabell delpelndeln. Variabell Indelpelndeln telrdiri dari brand ambassador 

menurutNovianti & Lestari (2021) dan Ghadani et al. (2022) adalah suatu alat untuk dapat 

meningkatkan penjualan yang dilalui komunikasi yang efektif. Dan diukur oleh 

Keterdukungan, Kesesuaian, Pengetahuan, Kehandalan, Pengalaman, Uptodate, dan 

Memikat. Brand image adalah citra merek yang dikaitkan dengan nama, simbol, istilah, 

slogan, tanda, logo atau desain, serta kombinasinya guna mudah di identifikasi dan 
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dikenali oleh pembeli serta mudah membedakannya dari produk pesaing menurut Fazirah 

& Susanti (2022), yang diukur oleh dipercaya, menarik, varian yang menarik, berkualitas, 

harga bersaing, dan kemasan unik. Dan brand trust adalah sebuah rasa percaya yang 

didapat bagi pembeli terhadap produk yang mau dibeli dengan kesan produk tersebut 

mampu bertanggung jawab untuk kebutuhan begitu pula dengan keamanan menurut 

junaidi (2021) yang diukur oleh Viabilitas (viability) dan Intensionalitas (intentionality). 

Variabel dependen yaitu minat beli merupakan perilaku konsumen yang muncul sebagai 

respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan seseorang untuk melakukan 

pembelian menurut Dede Solihin (2018), yang diukur oleh perhatian, ketertarikan, 

keinginan, dan tindakan. 

 

Uji Validitas  

Tabel 1. Uji Validitas. 
KMO & Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .938 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3748.779 

Df 190 

Sig. .000 

 

Indikator Anti-image Correlation Validitas 

X1.1 .918 Valid 

X1.2 .925 Valid 

X1.3 .883 Valid 

X1.4 .935 Valid 

X1.5 .937 Valid 

X1.6 .934 Valid 

X1.7 .933 Valid 

X2.1 .942 Valid 

X2.2 .953 Valid 

X2.3 .939 Valid 

X2.4 .942 Valid 

X2.5 .952 Valid 

X2.6 .957 Valid 

X3.1 .975 Valid 

X3.2 .938 Valid 

X3.3 .944 Valid 

X3.4 .947 Valid 

Y1.1 .913 Valid 

Y1.2 .923 Valid 

Y1.3 .939 Valid 

 Berdasarkan terlihat bahwa rata-rata indikator yang masuk dalam pengujian 

validitas mendapatkan hasil nilai dari tabel adalah diatas atau >= 0,5. Maka diambil 

kesimpulan bahwa semua indikator yang masuk kedalam pengujian validitas terbilang 

valid menurut (Ghozali, 2016). Dan mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 

dalam penelitian ini.  

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 
Indikator Cronbach’s Alpha 

if item Deleted 
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X1.1 .955 

X1.2 .955 

X1.3 .956 

X1.4 .955 

X1.5 .953 

X1.6 .953 

X1.7 .953 

X2.1 .953 

X2.2 .953 

X2.3 .954 

X2.4 .953 

X2.5 .953 

X2.6 .954 

X3.1 .954 

X3.2 .953 

X3.3 .953 

X3.4 .955 

Y1.1 .955 

Y1.2 .955 

Y1.3 .955 

 

SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach 

Alpha (α) dan nilai alpha harus > 0,6 (Ghozali, 2009). Berdasarkan teori dan 

pengukuran reliabilitas data pada tabel 4.4, dapat disimpulkan bahwa nilai reliabilitas 

semua variabel diatas 0,6 maka reliabilitas keempat variable dapat diterima. 

Popu
l

lasi yang dipilih untuk me
l

njadi sampe
l

l terdapat krite
l

ria sampe
l

l dalam 

pe
l

ne
l

litian ini yaitu
l

 konsu
l

me
l

n yang pe
l

rnah me
l

laku
l

kan pe
l

mbe
l

lian se
l

patu
l

 olahraga SPE
l

CS 

ini. Ku
l

e
l

sione
l

r dise
l

bar me
l

lalu
l

i sosial me
l

dia se
l

pe
l

rti instagram, face
l

book, dan whatsapp. 

Te
l

rcapailah sampe
l

l yang be
l

rju
l

mlah 238 re
l

sponde
l

n dalam jangka waktu
l

 1 (satu
l

) minggu
l

 

pe
l

ngu
l

mpu
l

lan data. Ku
l

e
l

sione
l

r dibu
l

ka pada tanggal 17 Se
l

pte
l

mbe
l

r 2023 dan Ditu
l

tu
l

p pada 

tanggal 24 Se
l

pte
l

mbe
l

r 2023. Ke
l

mu
l

dian data yang be
l

rhasil diku
l

mpu
l

lkan diolah, dianalisis 

dan dilaku
l

kan u
l

ji validitas dan re
l

liabilitas me
l

nggu
l

nakan alat bantu
l

 yaitu
l

 aplikasi olah 

data SPSS. 
 

Karakteristik Responden. 

Dalam pe
l

ne
l

litian ini, karakte
l

ristik re
l

sponde
l

n diide
l

ntifikasi be
l

rdasarkan je
l

nis 

ke
l

lamin, re
l

ntang u
l

sia, pe
l

ke
l

rjaan, pe
l

ndidikan te
l

rakhir, dan lokasi te
l

mpat tinggal. 

Be
l

be
l

rapa te
l

mu
l

an me
l

narik dalam pengumpulan data antara lain, proporsi re
l

sponde
l

n dari 

be
l

rbagai provinsi di Indone
l

sia, distribu
l

si je
l

nis ke
l

lamin, re
l

ntang u
l

sia, pe
l

ke
l

rjaan, dan 

pe
l

ndidikan te
l

rakhir. Total re
l

sponde
l

n dalam pe
l

ne
l

litian ini se
l

banyak 238 re
l

sponde
l

n, 

de
l

ngan ju
l

mlah laki-laki 135 orang dan pe
l

re
l

mpu
l

an 103 orang De
l

ngan se
l

bagian be
l

sar dari 

data te
l

rse
l

bu
l

t re
l

sponde
l

n be
l

ru
l

sia 20-25 Tahu
l

n be
l

rju
l

mlah 134 re
l

sponde
l

n, pe
l

ndidikan 

te
l

rakhir SMA/SMK se
l

banyak 161 re
l

sponde
l

n, je
l

nis pe
l

ke
l

rjaan se
l

bagai pe
l

lajar/mahasiswa 

yang be
l

rju
l

mlah 138 re
l

sponde
l

n, dan 157 re
l

sponde
l

n be
l

rlokasi te
l

mpat tinggal di su
l

matra. 

Pe
l

ne
l

litian ini me
l

nggu
l

nakan data prime
l

r dari tanggapan re
l

sponde
l

n me
l

nge
l

nai variabe
l

l-

variabe
l

l yang re
l

le
l

van. Pe
l

ne
l

litian ini me
l

ngu
l

mpu
l

lkan data me
l

lalu
l

i pe
l

nye
l

baran ku
l

e
l

sione
l

r 

me
l

lalu
l

i inte
l

rne
l

t me
l

nggu
l

nakan Google
l

 Forms. 

 

Definisi Operasional Variabel 
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Delfinisi opelrasional variabell dalam pelnellitian ini te lrdiri dari 3 (tiga) variabe ll 

indelpelndeln dan 1 (satul) variabell delpelndeln. Variabell Indelpelndeln telrdiri dari brand 

ambassador menurut Novianti & Lestari (2021) dan Ghadani et al. (2022) adalah suatu 

alat untuk dapat meningkatkan penjualan yang dilalui komunikasi yang efektif. Dan 

diukur oleh Keterdukungan, Kesesuaian, Pengetahuan, Kehandalan, Pengalaman, 

Uptodate, dan Memikat. Brand image adalah citra merek yang dikaitkan dengan nama, 

simbol, istilah, slogan, tanda, logo atau desain, serta kombinasinya guna mudah di 

identifikasi dan dikenali oleh pembeli serta mudah membedakannya dari produk pesaing 

menurut Fazirah & Susanti (2022), yang diukur oleh dipercaya, menarik, varian yang 

menarik, berkualitas, harga bersaing, dan kemasan unik. Dan brand trust adalah sebuah 

rasa percaya yang didapat bagi pembeli terhadap produk yang mau dibeli dengan kesan 

produk tersebut mampu bertanggung jawab untuk kebutuhan begitu pula dengan 

keamanan menurut junaidi (2021) yang diukur oleh Viabilitas (viability) dan 

Intensionalitas (intentionality). Variabel dependen yaitu minat beli merupakan perilaku 

konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan 

seseorang untuk melakukan pembelian menurut Dede Solihin (2018), yang diukur oleh 

perhatian, ketertarikan, keinginan, dan tindakan. 

Uji Validitas  

Tabel 1. Uji Validitas. 
KMO & Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .938 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3748.779 

Df 190 

Sig. .000 

 

Indikator Anti-image Correlation Validitas 

X1.1 .918 Valid 

X1.2 .925 Valid 

X1.3 .883 Valid 

X1.4 .935 Valid 

X1.5 .937 Valid 

X1.6 .934 Valid 

X1.7 .933 Valid 

X2.1 .942 Valid 

X2.2 .953 Valid 

X2.3 .939 Valid 

X2.4 .942 Valid 

X2.5 .952 Valid 

X2.6 .957 Valid 

X3.1 .975 Valid 

X3.2 .938 Valid 

X3.3 .944 Valid 

X3.4 .947 Valid 

Y1.1 .913 Valid 

Y1.2 .923 Valid 

Y1.3 .939 Valid 

 Berdasarkan terlihat bahwa rata-rata indikator yang masuk dalam pengujian validitas 

mendapatkan hasil nilai dari tabel adalah diatas atau>= 0,5. Maka diambil kesimpulan 

bahwa semua indikator yang masuk kedalam pengujian validitas terbilang valid menurut 

(Ghozali, 2016). Dan mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dalam 

penelitian ini.  

Uji Reliabilitas 
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Tabel 2. Uji Reliabilitas 
Indikator Cronbach’s Alpha if item Deleted 

X1.1 .955 

X1.2 .955 

X1.3 .956 

X1.4 .955 

X1.5 .953 

X1.6 .953 

X1.7 .953 

X2.1 .953 

X2.2 .953 

X2.3 .954 

X2.4 .953 

X2.5 .953 

X2.6 .954 

X3.1 .954 

X3.2 .953 

X3.3 .953 

X3.4 .955 

Y1.1 .955 

Y1.2 .955 

Y1.3 .955 

 SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik 

CronbachAlpha (α) dan nilai alpha harus > 0,6 (Ghozali, 2009). Berdasarkan teori dan 

pengukuran reliabilitas data pada tabel 4.4, dapat disimpulkan bahwa nilai reliabilitas 

semua variabel diatas 0,6 maka reliabilitas keempat variable dapat diterima. 

 

IV. HASIL PENELITIAN 

Uji t (uji Hipotesis). 

Tabel 3. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.134 621  5.046 000 

X1 009 037 022 251 802 

X2 224 052 443 4.321 000 

X3 265 066 339 4.012 000 

a. Dependent Variable: Y. 

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat nilai konstanta (nilai 𝛼) sebesar 3.134 dan untuk 

brand ambassador (nilai 𝐵) sebesar 0,009, sementara brand image nilai 𝐵) se
l

be
l

sar 

0,224, serta brand trust (nilai 𝐵) sebesar 0,265. Sehingga dapat diperoleh persamaan 

linear berganda sebagai berikut: 

Y= 3.134+0,009X1+0,224X2+0,265X3+ e 

 

Yang berarti brand ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli. Yang dibuktikan 

dengan nilai signifikansi 0,802>0,05. Brand trust dan brand image berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen sepatu olahraga SPECS. Artinya bila dipercaya berpengaruh, maka 

akan menimbulkan minat yang kuat untuk membeli sepatu olahraga SPECS. 

 

Uji F (Uji Hipotesis) 

Tabel 4. Hasil Uji f 

https://doi.org/10.36778/jesya.v7i1.1477


 

Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 7 No 1, Januari 2024 

 E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259 

DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v7i1.1477 
 

 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Al-Washliyah Sibolga  952 

 

ANOVAa 

Mode
l

l Su
l

m of Squ
l

are
l

s Df Me
l

an Squ
l

are
l

 F Sig. 

1 Re
l

gre
l

ssion 521.240 3 173.747 90.554 .000b 

Re
l

sidu
l

al 448.979 234 1.919   

Total 970.218 237    

a. De
l

pe
l

nde
l

nt Variable
l

: Y 

b. Pre
l

dictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

Me
l

ngu
l

ji hipote
l

sis antar variabe
l

l de
l

ngan cara me
l

lihat nilai signifikansi, apabila be
l

rnilai 

< 0,05 be
l

rarti variabe
l

l be
l

bas se
l

cara se
l

re
l

mpak te
l

rhadap variabe
l

l te
l

rikat me
l

miliki 

pe
l

ngaru
l

h. Se
l

su
l

ai tabe
l

l diatas, maka signifikansi se
l

nilai 0,00 < 0,05, atau
l

 me
l

miliki 

pe
l

ngaru
l

h antara variabe
l

l X1,X2, dan X3 te
l

rhadap Y. 

 

Tabel 3.Hasil Uji Adjusted R Square  

Model Summary 

Mode
l

l R R Squ
l

are
l

 Adju
l

ste
l

d R Squ
l

are
l

 Std. E
l

rror of the
l

E
l

stimate
l

 

1 .733a .537 .531 1.38518 

a. Pre
l

dictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

Dike
l

tahu
l

i nilai adju
l

ste
l

d R Squ
l

are
l

 se
l

be
l

sar 0,531 maka bisa disimpu
l

lkan bahwa be
l

saran 

pe
l

ngaru
l

h variabe
l

l brand ambassador, brand image
l

, brand tru
l

st te
l

rhadap minat be
l

li 

se
l

be
l

sar 53,1%. 
 

PEMBAHASAN 
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l
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Rose
l

n-bloom (2011), yang me
l

nyatakan bahwa adanya hu
l

bu
l

ngan yang ku
l

at positif 

signifikan brand tru
l

st te
l

rhadap ke
l

pu
l

tu
l

san pe
l

mbe
l

lian. 

Uji t (uji Hipotesis). 

Tabel 3. Hasil Uji t  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.134 621  5.046 000 

X1 009 037 022 251 802 

X2 224 052 443 4.321 000 

X3 265 066 339 4.012 000 

b. Dependent Variable: Y. 

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat nilai konstanta (nilai 𝛼) sebesar 3.134 dan untuk 

brand ambassador (nilai 𝐵) sebesar 0,009, sementara brand image nilai 𝐵) selbelsar 

0,224, serta brand trust (nilai 𝐵) sebesar 0,265. Sehingga dapat diperoleh persamaan 

linear berganda sebagai berikut: 

 

Y= 3.134+0,009X1+0,224X2+0,265X3+ e 

 

Yang berarti brand ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli. Yang dibuktikan 

dengan nilai signifikansi 0,802>0,05. Brand trust dan brand image berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen sepatu olahraga SPECS. Artinya bila dipercaya berpengaruh, maka 

akan menimbulkan minat yang kuat untuk membeli sepatu olahraga SPECS. 

 

Uji F (Uji Hipotesis) 

Tabel 4. Hasil Uji f  

ANOVAa 

Modell Sulm of Sqularels Df Melan Squ larel F Sig. 

1 Relgrelssion 521.240 3 173.747 90.554 .000b 

Relsidulal 448.979 234 1.919   

Total 970.218 237    

a. Delpelndelnt Variablel: Y 

b. Preldictors: (Constant), X3, X1, X2 

 
 

Melngulji hipotelsis antar variabe ll delngan cara me llihat nilai signifikansi, apabila be lrnilai 

< 0,05 belrarti variabell belbas se lcara se lrelmpak telrhadap variabell telrikat melmiliki 

pelngarulh. Se lsulai tabell diatas, maka signifikansi se lnilai 0,00 < 0,05, atau l melmiliki 

pelngarulh antara variabell X1,X2, dan X3 telrhadap Y. 

 

Tabel 3.Hasil Uji Adjusted R Square  

Model Summary 

Modell R R Sqularel Adjulsteld R Sqularel Std. Elrror of thel Elstimatel 

1 .733a .537 .531 1.38518 

a. Preldictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

https://doi.org/10.36778/jesya.v7i1.1477


 

Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 7 No 1, Januari 2024 

 E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259 

DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v7i1.1477 
 

 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Al-Washliyah Sibolga  954 

 

Dikeltahuli nilai adjulsteld R Squ larel selbelsar 0,531 maka bisa disimpu llkan bahwa belsaran 

pelngarulh variabell brand ambassador, brand imagel, brand tru lst telrhadap minat be lli 

selbelsar 53,1%. 

 

PEMBAHASAN 

Hasil pelnellitian ini me lnulnjulkkan bahwa brand ambassador tidak belrpelngaru lh 

telrhadap minat belli konsu lmeln. Hal ini yang brand ambassador belrarti bulkan melrulpakan 

salah satul faktor yang dapat melnimbullkan minat belli konsu lmeln selpatul olahraga SPElCS. 

Selpelrti pelnellitian yang tellah dilaku lkan olelh pelnellitian dari Yoe ll, Massiel, & Tiellulng 

(2021) yang melnjellaskan bahwa Brand Ambassador tidak belrpelngarulh telrhadap minat 

belli.  Dalam hal ini, SPE lCS diharapkan u lntulk melngelvalu lasi apakah brand ambassador 

yang dipilih mampu l melngkomulnikasikan produ lk delngan baik, bahkan jika brand 

ambassador telrselbult adalah figu lr pulblik yang telrkelnal. Melnulrult Delstiani (2020), brand 

ambassador adalah orang yang pribadi dan komu lnikatif. 

Brand imagel belrpelngarulh telrhadap minat belli konsu lmeln dinyatakan ditelrima atau l 

telrbulkti. Hasil pelnellitian ini se ljalan delngan hasil pelnellitian yang te llah dilaku lkan olelh 

Nelgara (2018), Montanelr, T., & Pina, J. M. (2009), Ambarwati, Su lnarti,& Mawardi 

(2015), Wijaya & Oktavianti (2018), Adriana & Ngatno (2020), Pe lronika, Ju lnaidi, & 

Maryadi (2020), Anshori, Elkawaty, & Cahyani (2021), Wardani & Istiyanto (2022) yang 

melnelmulkan bahwa brand image l belrpelngarulh pada kelinginan konsumen ulntulk melmbelli 

produlk. Ini melnulnjulkkan bahwa brand imagel SPElCS tellah dibanguln delngan baik dalam 

pikiran konsu lmeln, selpelrti yang ditu lnjulkkan olelh Mahfu ldz (2018), yang melnyatakan 

bahwa citra melrelk yang baik adalah hasil dari pandangan konsu lmeln dan pelrtimbangan 

melrelka keltika melrelka melmultulskan ulntulk melmbelli produ lk. 

Brand trulst telrbulkti belrpelngarulh telrhadap minat belli. Hasil pelnellitian ini se ljalan 

delngan pelnellitian yang tellah dilaku lkan olelh Hatanel Selmulell & Adi Su lryanata Lianto 

(2014), dan Dwiarta (2017) me lnelmulkan bahwa kelpelrcayaan melrelk melmpelngarulhi 

kelpultulsan pelmbellian; delngan kata lain, jika se lselorang me lmbelli se lsulatul delngan melrelk 

yang dipelrcaya, melrelka celndelrulng melmbelli barang de lngan melrelk telrselbult daripada 

melrelk lain. Hal ini julga melndulkulng pelnellitian Jamels El. Haelfnelr, Zsulzsa Delli-Gray, and 

Al Roseln-bloom (2011), yang me lnyatakan bahwa adanya hu lbulngan yang kulat positif 

signifikan brand tru lst telrhadap kelpultulsan pelmbellian. 

 

V. KESIMPULAN 

Belrdasarkan telmulan pelnellitian, dapat disimpullkan bahwa  brand ambassador 

tidak melmpelngarulhi minat belli. Brand imagel melmpelngarulhi minat belli, dan brand 

trulst  melmpelngarulhi minat belli. Brand ambassador tidak belrpelngarulh telrhadap minat 

belli selpatul SPElCS, artinya bahwa relspondeln melnganggap orang yang dipilih pelrulsahaan 

kulrang selsulai ulntulk dapat melwakili brand Pelrulsahaan. Brand imagel belrpelngarulh 

telrhadap minat belli selpatul SPElCS, artinya imagel yang baik atas brand selpatul SPElCS 

akan melnimbullkan minat belli konsulmeln.  Brand trulst belrpelngarulh telrhadap minat belli 

selpatul SPElCS yang artinya selmakin brand SPElCS dapat dipelrcaya maka akan 

melnimbullkan minat belli konsulmeln. Pelrulsahaan disarankan agar melngelvalulasi brand 

ambassador yang dipilih yang dapat melnarik minat konsulmeln, selrta  melningkatkan 

brand imagel, dan brand trulst dari Pelrulsahaan selpatul olahraga SPElCS. 
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