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ABSTRACT

The phenomenon of choosing the House of Smith online store product is caused by
product sales decreasing on average for 3 product brands in 2021-2023. This is certainly
interesting to research, what factors influence buying interest in House of Smith online store
products. The aim of the research is to analyze the influence of brand ambassadors, brand
personality on purchasing interest with brand image as an intervening variable in House of
Smith online store products. The number of samples in this study was 96 respondents, where
the sampling technique used was purposive sampling technique, which is a sampling
determination based on criteria determined by researchers including consumers who
purchased products at the House Of Smith Store Online Store, at least 17 years old, domiciled
in Semarang and have purchased at least 2 times at the Online Store House Of Smith Store.
The data analysis method used is multiple linear regression. The research results show that
there is a positive and significant influence of brand ambassadors on brand image, there is a
positive and significant influence of brand personality on brand image, there is a positive and
significant influence of Brand Ambassadors on Purchase Interest, there is a positive and
significant influence of brand personality on purchase interest, and there is positive and
significant influence of brand personality on buying interest.

Keywords: brand ambassador, brand personality, brand image and purchase interest.

ABSTRAK

Fenomena dipilihnya produk Online store House of smith disebabkan karena adanya
penjualan produk yang menurun secara rata-rata dari 3 brand produk pada tahun 2021-2023.
Hal ini tentunya menarik untuk diteliti, faktor-faktor apasajakah yang mempengaruhi minat beli
pada produk Online store House of smith. Tujuan dilakukan penelitian adalah untuk
menganalisis pengaruh brand ambassador, brand personality terhadap minat beli dengan brand
image sebagai variabel intervening pada produk Online store House of Smith. Jumlah sampel
dalam penelitian ini sebanyak 96 responden, dimana teknik pengambilan sampel yang
digunakan yaitu teknik purposive sampling merupakan penentuan sampling berdasarkan
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kriteria yang ditentukan oleh peneliti meliputi konsumen yang melakukan pembelian produk di
Online Store House Of Smith Store, minimal berusia 17 tahun, berdomisili di Semarang dan
sudah pernah membeli minimal 2 kali di Online Store House Of Smith Store. Metode analisis
data yang digunakan yaitu regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada
pengaruh positif dan signifikan brand ambassador terhadap brand image, ada pengaruh positif
dan signifikan brand personality terhadap brand image, ada pengaruh positif dan signifikan
Brand Ambassador terhadap Minat Beli, ada pengaruh positif dan signifikan brand personality
terhadap minat beli, dan ada pengaruh positif dan signifikan brand personality terhadap minat
beli.

Kata kunci : brand ambassador, brand personality, brand image dan minat beli.

PENDAHULUAN

Dalam perkembangan bisnis saat ini, sebuah Perusahaan dituntut untuk bisa saling
bersaing dalam memasarkan produk. Para pelaku bisnis harus mampu mengikuti perubahan
zaman yang semakin modern dari lingkungan bisnis yang sangat besar, kemajuan teknologi,
munculnya pesaing baru, kebijakan atau hukum yang sering berubah dalam pemerintah agar
mampu bertahan dan bersaing dari para pelaku bisnis lainnya. Perusahaan saling bersaing
dalam hal mempromosikan produknya guna meningkatkan minat beli terhadap konsumen
(Yohana F. C. P. Meilani, & Ian N. Suryawan, 2020).

Di Indonesia, salah satu industri yang sedang tren adalah industri e- commerce atau toko
online. Toko online semakin besar sekarang karena semakin banyak perusahaan pasar yang
menawarkan layanan mereka. Pasar online disediakan oleh internet penyedia layanan kepada
penjual agar mereka dapat menjual produk di dunia maya. Jumlah transaksi di toko online
cukup tinggi dalam hal jumlah pengunjung dan transaksi yang berjumlah banyak (Fitrianingsih
et al., 2020)

Online store House Of Smith sebagai salah satu terobosan baru dalam dunia mode atau
fashion di Indonesia dimana Online store House Of Smith menjadi sebuah marketplace yang
potensial. Produk cukup laku di pasaran terutama produk-produk yang memiliki model T-shirt
atau Jeans tetapi From Top to Bottom kategori.

Dalam hal mempromosikan produk melalui brand ambassador merupakan hal yang
penting untuk menyadarkan seseorang dalam mengetahui produk Online store House of smith
Oleh karena itu, Online store House of smith mampu melebarkan pasar secara online yang
didukung e-commerce Shopee, Tokopedia, DIl sehingga dapat meningkatkan penjualan.
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Gambar 1. Pertimbangan dalam Memilih Platform E-commerce untuk
Berbelanja(%)

Untuk pemasaran online, House of Smith memiliki Website yaitu
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http://www.houseofsmith.co.id. Di website itu konsumen dapat melihat produk produk
yang di jual oleh Distro House of Smith, di website tersebut konsumen bisa memesan produk
yang di inginkan dengan mengikuti langkah- langkah yang sudah ditentukan, dalam transaksi
online jika konsumen menerima produk yang rusak konsumen tidak perlu khawatir karena
Online store House of Smith memfasilitasi proses pengembalian atau penukaran di halaman
Return Police.

Tabel 1. Hasil Penjualan Brand Kompotitor

Tema kolaborasi Jumlah Penjualan
2021 2022 2023
Smith Animith Navy 985 861 746
Poison Forever Tri Logo Holo 677 532 409
Yuzura Black Thanksinsomnia 164 123 137
Rata-rata penjualan 1826 1516 1292

Sumber: http://houseofsmith.co.id, 2023

Berdasarkan tabel 1.1 hasil penjualan yang memiliki nilai jual terbanyak adalah Smith
Animith Navy dengan rincian penjualan pada tahun 2021 sebanyak 985 pcs namun turun di
tahun 2022 menjadi sebesar 861 pcs dan turun kembali di tahun 2023 menjadi sebesar 746
pcs. Untuk Brandkedtua terbanyak adalah Poison Forever Tri Logo Holo dengan penjualan
di tahun 2021 sebesar 677 pcs dan turun di tahun 2022 menjadi 532 pcs dan turun lagi di
tahun 2023 menjadi 409 pcs. Untuk Brand pesaing terakhir adalah Yuzura Black
Thanksinsomia dengan penjualan di tahun 2021 sebesar 1164 pcs dan turun di tahun 2022
menjadi 123 pcs dan naik lagi di tahun 2023 menjadi 137 pcs. Hasil tersebut menunjukan
bahwa penjualan produk pada tahun 2021-2023 mengalami penurunan secara rata-rata dari 3
Brand produk. Hal ini tentunya menarik untuk diteliti, faktor-faktor apasajakah yang
mempengaruhi minat beli pada produk Online store House of smith.

Adapun cara untuk meningkatkan minat beli konsumen bisa menggunakan promosi
dengan membagikan informasi melalui brand ambassador. Dalam penggunaan brand
ambassador untuk mempromosikan suatu produk, bisa berfungsi sebagai: testimonial, actor,
juru bicara, pendorong. Menurut Brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk mengkomunikasikan dan berhubungan dengan publik, dengan harapan
mereka dapat meningkatkan penjualan. Dalam penelitian menyatakan bahwa brand
ambassador dapat meningkatkan minat beli.

Selain  brand ambassador, brand personality merupakan salah satu cara
untukmendorong minat beli kepada calon konsumen. Para pelaku bisnis harus milhat situasi
pasar dengan segala kondisi yang berubah-ubah, salah satunya menciptakan kepribadian
merek atau brand personality yang melekat kepada produk tersebut dengan ciri khas yang
menunjukan karakteristik merek, sehingga menimbulkan presepsi dari calon konsumen baik
buruknya karakteristik produk tersebut. Banyak riset yang ditujukan untuk menentukan
bagaimana posisi suatu merek dibandingkan posisi merekpesaingnya dalam halsesuatu yang
dianggap sebagai karakteristik merek yang menonjol. Dalam penelitian Rosanti et al., (2021)
menyatakan bahwa brand personality dapat meningkatkan minat beli.

Penelitian ini menggunakan citra merek sebagai variabel intervening pada pengaruh
brand ambassador dan brand personality terhadap minat beli dalam pembelian produk
disebabkan karena citra merek memiliki potensiuntuk menjadi penghubung yang signifikan
antara brand ambassador, brand personality, dan minat beli. Citra merek mencerminkan
persepsi konsumen terhadap merek dan dapat berperan dalam menghubungkan bagaimana
citra yang dibangun oleh brand ambassador dan brand personality memengaruhi minat beli.
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Citra merek bisa berbeda dengan citra brand ambassador dan brandpersonality. Dengan
menggunakan citra merek sebagai variabel intervening, Anda dapat mengidentifikasi
perbedaan-perbedaan ini dan mengukur sejauh mana ccecitra merek mempengaruhi hubungan
antara brand ambassador, brand personality, dan minat beli. Citra merek dapat membantu
menilai sejauhmana brand ambassador dan brand personality konsisten dengan citra merek
yang sudah ada. Jika ada ketidaksesuaian, ini bisa memengaruhi minat beli konsumen
(Chandra & Santoso, 2019).

Hubungan  antara  brand  ambassador ~ dan  brand  image  masih
menyisakankesimpangsiuran seperti penelitian yang dilakukan oleh Molina et al., (2014);
Wang & Hariandja, (2016); Fitrianingsih et al., (2020) menyatakan bahwa brand ambassador
berpengaruh positif terhadap brand image. Sedangkan, dalam penelitian Septyarini et al.,
(2018) menyatakan bahwa tidakterdapat pengaruh yang signifikan antara brand ambassador
terhadap brand image. Selain itu, hubungan antara brand image dan minat beli juga masih
menyisakan kesimpangsiuranseperti penelitian yang dilakukan oleh Hutabarat & Malau,
(2021); (Liana, 2020); (Molina et al., 2014); (Amelia et al., 2023); Wang & Hariandja, (2016);
Fitrianingsih et al., (2020); Medinna & Hasbi, (2020) menyatakan bahwa brandimage
berpengaruh positif terhadap minat beli.Namun, dalam penelitian Anjalina et al., (2022)
menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap
minat beli

TINJAUAN PUSTAKA
Minat Beli

Menurut Kotler, (2016) menyatakan minat beli merupakan pernyataan mental dari
konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah merek tertentu yang menjadi
dasar pemilihan sesuatu, minat membeli menunjukkan pada kecenderungan untuk lebih
menyukai produk dengan merek tertentu.

Sedangkan menurut Swastha & Irawan, (2018) mengemukakan minat beli yang ada
dalam diri konsumen merupakan fenomena yang sangat penting dalam kegiatan pemasaran,
minat beli merupakan suatu perilaku konsumen yang melandaskan suatu keputusan pembelian
yang hendak dilakukan. Jadi minat beli merupakan keinginan konsumen untuk melakukan
kegiatan pembelian dengan konsisten dalam waktu yang akan datangkarena merasa puas
dengan produk yang ditawarkan.

Adapun beberapa factor yang membentuk pikiran konsumen untuk melakukan nait
beli dengan mempertimbangkan dari brand image dan karakteristik merek tersebut. Menurut
Oktaviani & Zainurossalamia, (2021) konsumen mugkin membentuk niat beliberdasarkan
beberapa faktor seperti harga yang diharapkan, pendapatan yang diharapkan dan manfaat yang
diharapkan.Meskipun ada beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen menurut
(Aptaguna & Pitaloka, 2016) yaitu :

1. Attention, yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh
produsen.

2. Interest, ketertarikan calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh
produsen.

3. Desire, keinginan calon konsumen untuk memiliki produk yang ditawarkan oleh
produsen

4. Action, yaitu calon konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan.

Brand Image
Brand image adalah sebuah pandangan suatu merek saat pelanggan memikirkan suatu
produk atau brand. Brand image salah satunya menangkap "persepsi konsumen tentang
karakteristik merek. Sehingga dengan cara mengelola suatu merek secara baik maka akan
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mendapat kesan yang positif dari konsumen. Adapun merek yang menciptakan perspektif
konsumen atas suatu produk berdasarkankualitas nyata yang disajikan dan menjadikan
kecenderungan konsumen terhadap produk tersebut. Menurut Mamabhit, (2015) Image
merupakan pandangan atau persepsi serta terjadinya proses akumulasi dari amanat
kepercayaan yang diberikan oleh individu individu, akan mengalami suatu proses cepat atau
lambat membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak. Citra merek merupakan
kumpulan kesan yang ada dibenak konsumen mengenai suatu merek yang dirangkai dari
ingatan-ingatan konsumen terhadap merek tersebut. Menurut Tirtaatmaja, (2019), citra merek
terjadi karenakeyakinan konsumen akan memperoleh kualitas barang dan jasa yang sama jika
mereka membeli ulang pada merek yang sama setelah mereka membeli sebelumnya. Citra
merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan, rasakan terhadap suatu merek
tertentu, sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih banyak berperan dibandingkan
faktor fisik merek tertentu. Adapun menurut (Astuti et al., 2021) Indikator-indikator yang
membentuk brand image adalah:

1. Citra pembuat (Corporate Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang atau jasa. Meliputi:
popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, serta pemakai itu sendiri.

2. Citra produk (Product Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atributdari produk, manfaat bagikonsumen,
serta jaminan.

3.  Citra pemakai (User Image), yaitu sekumpulan asosiasi yangdipersepsikan konsumen
terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu
sendiri, serta status sosialnya.

Brand Ambassador

Brand ambassador adalah Duta merek atau selebriti yang menjadi dukungan sehingga
akan membantu menciptakan brand yang lebih kuat. MenurutOsak & Pasharibu, (2020) agar
merek tersebut melekat dibenak masyarakat, salah satunya dibutuhkan pula brand
ambassador sebagai juru bicara suatu merek. Penggunaan brand ambassador dapat
membantu hubungan emosional antara merek atau perusahaan dengan konsumen menjadi
lebih baik sehingga secara tidak langsung akan membangun citra positif produk pada
keputusan pembelian dan penggunaan produk. Meskipun tidak dianggap sebagai karyawan,
setiap perusahaan berlomba- lomba untuk mendapatkan brand ambassador yang terbaik dan
berkualitas. Perusahaanakan membutuhkan brand ambassador secaraterus-menerus seiring
berkembang banyaknya pengguna media sosial. Beberapa indikator brand ambassador menurut
(Lailiya, 2020) antara lain adalah:

1.  Congruence (Kesesuaian), adalah konsep kunci pada brand ambassador yakni
memastikan bahwa ada 'kecocokan' (kesesuaian) antara merek danselebriti.

2.  Kredibilitas, adalah tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber (4dmbassador)
memiliki pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevandan sumber tersebut
(ambassador) tersebut dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif dan
tidak biasa.

3. Daya tarik, adalah tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu produk
maupun iklan.

4.  Power, adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat mempengaruhi
konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan
produk.

Brand Personality
Brand personality adalah salah satu pendorong seseorang untuk melakukan pembelian
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produk. Dalam merek memiliki karakteristik masing- masing seperti elegan, natural, unik,
sederhana, lucu, kemudian karakterstik tersebut di cocokan kepada pandangan karakter calon
konsumen. Charitomeni et al., (2018) menyatakan pentingnya membangun kepribadian merek
bagi perusahaan, terutama yang selaras dengan profil dan kepribadian konsumen sasaran
perusahaan. Kepribadian merek sebagai bagian dari citra produk yang memungkinkan suatu
merek berinteraksi dengan konsumen sasarannya dan mengekspresikan diri. Sehingga
membentuk karakterteristik suatu produk yang dipresepsikan oleh konsumen itu sangat
penting dari peningkatan karakter maupun buruknya sebuah produk karakter. Seperti halnya
sebagai manusia, salah satunya merek juga memiliki karakter atau kepribadian yang berbeda
dengan merek lain. Menurut Aaker, (2018) menemukan merek skala kepribadian (BPS) yang
terdiri dari lima dimensi, yaitu ketulusan, kegembiraan, kompetensi, kecanggihan, dan
kekasaran untuk menjelaskan kepribadian suatu merek. Pada tingkat individu, ada
kemungkinan bahwa kepribadian merek mempengaruhi pemrosesan persepsi konsumen atas
informasi produk. Pada presepsi positif akan mendorong minat beli konsumen, sehingga
kepribadian merek sangat berpengaruh kepada ketertarikan konsumen dalam membeli sebuah
produk Nadeau & Richard, (2020). Oleh karena itu, tentang pembentukan karakter sangat
relevan ketika mempertimbangkan situasi di mana krisis merek terjadi karena kegagalan
yang dirasakan dalam kinerja atau nilai. Dalam penelitian ini dimensi yang digunakan adalah
indikator menurut (Darmawan, 202 1) yaitu:

1. Sincerity (ketulusan) yaitu karakter yang jujur, rendah hati dan sederhana. Sincerity ada
dalam kejujuran dalam kualitas dari produk, keaslian dan keidentikan suatu merek dengan
sifat-sifat yang sederhana.

2.  Excitement (semangat) mengartikan karakter yang dinamis dan penuh semangat dan
imajinasi yang tinggi dalam melakukan perbedaan dan inovasi.

3. Competence (kemampuan) mengartikan kemampuan yang dapat diandalkan dan dapat
dipercaya oleh pelanggannya.

4.  Ruggedness (ketangguhan) mengartikan karakteristik merek yang dikaitkan dengan
manfaat suatu merek dalam menunjang kegiatan luar rumah dan kekuatan atau daya tahan
dari produk tersebut.

Dalam konsitensi brand personality suatu produk kepada konsumen menjadi peluang
untuk meningkatkan preferensi pikiran calon konsumen terhadap suatu merek, sehingga
perusahaan atau para pelaku bisnis mampu meningkatkan nilai-nilai karakter dari produknya.
Kepribadian merek perusahaan "harus mencerminkan nilai-nilai perusahaan yang dipegang
oleh organisasi.

Brand
Amhassadnr (X1)

Brand

Imnae (Y1)

Minat Beli
(Y?2)

Brand

Personality
Iv9\

Gambar 2. Kerangka Konseptual
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Hubungan Antar Variabel

Brand Ambassador terhadap Citra Merek

Secara teori, brand ambassador yang terkenal dan berpengaruh dapat membantu
meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. Ketika seorangBrand ambassador
mengasosiasikan diri dengan merek tersebut, hal ini dapat menarik perhatian publik dan
meningkatkan eksposur merek tersebut. Kesadaran merek yang lebih tinggi dapat
berkontribusi pada citra merek yang positif. Brand Ambassador yang dipilih secara tepat dapat
membantu merepresentasikan nilai- nilai dan identitas merek. Mereka dapat membantu
menciptakan citra merek yang konsisten dengan pesan dan filosofi perusahaan. Keberadaan
Brand Ambassador yang dihormati dan dipercaya oleh publik dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek. Konsumen cenderung merasa lebih yakin dan
nyaman dengan merek yang diwakili oleh individu yang mereka kenal atau sukai. Ini dapat
membantu membangun hubungan emosional antara merek dan konsumen, yang pada
gilirannya dapat memperkuat citra merek positif. Hasil penelitian oleh Molina et al., (2014);
Wang & Hariandja, (2016); Fitrianingsih et al., (2020) menemukan bahwa Brand
Ambassador berpengaruh positif terhadap Brand Image. Oleh karena itu hipotesis pertama
penelitian ini yaitu:

H1 : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Brand Image

Brand Personality terhadap Citra Merek

Secara teori, brand personality membantu menciptakan identitas merek yangunik dan
membedakan. Dengan menerapkan atribut dan karakteristik manusiapada merek, konsumen
dapat mengembangkan persepsi tentang merek tersebut. Misalnya, jika sebuah merek
memiliki brand personality yang ceria, ramah, dan inovatif, konsumen mungkin akan
mengasosiasikan merek tersebut dengan sifat- sifat tersebut dan memiliki citra merek yang
positif. Brand personality yang kuat dapat membangun hubungan emosional dengan
konsumen. Ketika merek memiliki atribut kepribadian yang relevan dan sesuai dengan nilai
dan keinginan target pasar, konsumen cenderung merasa terhubung secara emosional dengan
merek tersebut. Hubungan emosional yang kuat dapat membantu meningkatkan loyalitas
konsumen dan memperkuat citra merek. Brand personality membantu dalam pengembangan
strategi komunikasi dan branding merek. Ketika merek memiliki kepribadian yang jelas dan
konsisten, pesan dan konten pemasaran dapatdisesuaikan dengan karakter tersebut. Ini
membantu menciptakan konsistensi dalam komunikasi merek, memperkuat identitas merek,
dan membangun citra merek yang kohesif. Hasil penelitian oleh Medinna & Hasbi, (2020)
menemukan bahwa Brand Personality berpengaruh positif terhadap Brand Image. Oleh
karena itu hipotesis kedua penelitian ini yaitu:
H2 : Brand Personality berpengaruh positif terhadap Brand Image

Brand Ambassador terhadap Minat Beli

Secara teori, ketika seorang Brand Ambassador yang dikenal dan berpengaruh
mempromosikan produk atau merek tertentu, hal ini dapat meningkatkan kesadaran konsumen
tentang keberadaan produk tersebut. Konsumen mungkin menjadi lebih tertarik untuk mencari
tahu lebih lanjut tentangproduk yang direkomendasikan oleh Brand Ambassador, yang pada
gilirannya dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Brand Ambassador yang memiliki
reputasi baik dan dipercaya oleh publik dapat membantu membangun kepercayaankonsumen
terhadap merek atau produk yang mereka wakili. Konsumen cenderungmerasa lebih nyaman
membeli produk yang direkomendasikan oleh individu yang mereka kenal atau sukai.
Kepercayaan yang dibangun melalui kaitan dengan Brand Ambassador dapat mempengaruhi
minat beli konsumen. Brand Ambassador dapat berperan sebagai sumber informasi yang
dipercaya tentang produk atau merek. Mereka dapat berbagi pengalaman pribadi, memberikan
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testimoni, atau memberikan ulasan yang positif tentang produk. Konsumen sering mencari
pandangan dan rekomendasi dari orang lain sebelum membuat keputusan pembelian. Jika
Brand Ambassador memberikan pandangan yang positif, hal ini dapat meningkatkan minat
beli konsumen.

Hasil penelitian oleh Hutabarat & Malau, (2021); Amelia et al., (2023); Pebriyanti &
Kusmayadi, (2022); Wang & Hariandja, (2016); Fitrianingsih et al., (2020) menemukan
bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Minat Beli. Oleh karena itu hipotesis
ketiga penelitian ini yaitu:

H3 : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Minat Beli

Brand Personality terhadap Citra Merek

Secara teori, brand personality yang menarik dan relevan bagi konsumen dapat memicu
identifikasi dan keterkaitan emosional. Konsumen cenderung tertarik pada merek yang
memiliki kepribadian yang sejalan dengan nilai-nilai, gaya hidup, atau identitas mereka
sendiri. Jika merek memiliki Brand Personality yang mencerminkan atribut atau karakteristik
yang diinginkan konsumen, mereka cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi. Brand
Personality yang konsisten dan autentik dapat membantu membangun kepercayaan dan
kepuasan konsumen terhadap merek. Ketika konsumen merasa bahwa merek secara konsisten
mengekspresikan kepribadian yang mereka sukai atau menghargai, mereka merasa lebih
percaya dan nyaman untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut. Brand
Personality yang unik dan berbeda dapat membantu merek membedakan diri dari pesaing.
Jika merek memiliki kepribadian yang mencolok dan menarik, konsumen akan lebih
cenderung memperhatikan dan tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang merek tersebut.
Dalam lingkungan persaingan yang sengit, diferensiasi ini dapat mempengaruhi minat beli.

Hasil penelitian oleh Kusumawardani & Puspita, (2021); Anjalina et al., (2022); Liana,

(2020); Wardani & Istiyanto, (2022); Pebriyanti & Kusmayadi, (2022) menemukan bahwa
Brand Personality berpengaruh positif terhadap Minat Beli. Oleh karena itu hipotesis keempat
penelitian ini yaitu:
H4 : Brand Personality berpengaruh positif terhadap Minat Beli

Citra Merek Terhadap Minat Beli

Secara teori, brand Image yang positif dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang
merek dan produk. Jika merek memiliki citra yang kuat dan dianggap positif oleh konsumen,
mereka cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi. Konsumen sering kali memilih
produk yang dikaitkan dengan citra yang diinginkan atau yang sesuai dengan identitas mereka.
Brand Image yang positif dapat mempengaruhi minat beli melalui pengaruh ulasan dan
rekomendasi. Konsumen sering mencari pandangan dan pengalaman orang lain sebelum
membuat keputusan pembelian. Jika merek memiliki citra yang baik dengan banyak ulasan
positif dan rekomendasi dari pengguna atau ahli, hal ini dapat meningkatkan minat beli
konsumen. Brand Image yang kuat dan unik dapatmembantu merek membedakan diri dari
pesaing. Jika merek memiliki citra yang membedakan dan menonjol, konsumen akan lebih
cenderung memilih merek tersebut dibandingkan dengan pesaing. Citra merek yang
membedakan dapat menciptakan minat beli yang lebih tinggi karena konsumen melihat merek
tersebut sebagai pilihan yang unik dan menarik. Hasil penelitian oleh Hutabarat & Malau,
(2021); Liana, (2020); Molina et al., (2014); Amelia et al., (2023); Wang & Hariandja, (2016);
Fitrianingsih et al., (2020); Medinna & Hasbi, (2020) menemukan bahwa Brand Image
berpengaruh terhadap Minat Beli. Oleh karena itu dapat diajukan sebuah hipotesis kelima
sebagai berikut:
HS : Brand Image berpengaruh positif terhadap Minat Beli
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Definisi Operasional Variabel
Berikut adalah variabel penelitian dan definisi operasional variable yang digunakan pada

penelitian ini:

Tabel 2. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Faiz & Chasanah

Variabel
No. Penelitian Definisi Indikator Sumber
1. Brand Menurut (Astuti et al., 2021) 1. Kesesuaian | (Lailiya,
Ambassador | Brand  ambassador  adalah | 2. Kredibilitas |2020)
(X1) seorang yang dapat mewakili 3. Daya tarik
produk atau perusahaan dandapat 4. Kekuatan
berbicara banyak tentang produk
yang diwakilkan sehingga
memberikan dampak yang besar
pada penjualan produk.
2. Brand Menurut (Rosanti et al., 2021) 1. Sincerity  |(Darmawan
Personality | Brand Personality adalah bagian | (ketulusan) , 2021)
(X2) dari  citra  produk  yang 2. Excitement
memungkinkan suatu merek | (semangat)
berinteraksi dengan konsumen | 3. Competence
sasarannyadan mengekspresikan | (kemampuan)
diri. 4. Ruggedness
(ketangguhan)
3. Brand Image | Menurut (Utomo, 2017), Brand | 1. Citra pembuat | (Astuti et
YD Image merupakan kumpulan | 2. Citra produk |al., 2021)
kesan yang ada dibenak | 3. Citra pemakai
konsumen mengenai suatu merek
yang dirangkai dari  ingatan-
ingatan konsumen  terhadap
merektersebut.
4. MinatBeli | Menurut (Kotler, 2016), | 1. Attention/perha |(Aptaguna
Konsumen | menyatakan minat beli tian & Pitaloka,
(Y) merupakanpernyataan ~ mental | 2. Interest/ketertar |2016)
dari konsumen yang ikan konsumen
merefleksikan rencana | 3. Desire/keingina
pembelian  sejumlah  merek n
tertentu yang menjadi dasar | 4. Action /
pemilihan sesuatu, minat | tindakan
membeli menunjukkan pada
kecenderungan  untuk  lebih
menyukai produk dengan
merek tertentu.
METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitianini adalah konsumen yang membeli produk di Online Store
House Of Smith Store. Jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui secara pasti.
Menurut Sugiyono, (2017) Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
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oleh populasi tersebut. Dalam menentukan sampel, jikapopulasinya besar dan jumlahnya tidak
diketahui maka digunakan rumus Rao Purba seperti berikut ini :

ZZ
n— ——
4(Moe)?

Keterangan :

n = Banyaknya sampel yang diperlukan
Z = Nilai Z pada tingkat keyakinan 95% (a = 5%) adalah 1,96
Moe= Margin of error atau kesalahan yang ditoleransi biasanya 10%
1,967
4(0,1)2

- 96,04

Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus diatas diperoleh jumlah sampel sebesar
96,04 yang dibulatkan menjadi 96 sampel yang berarti jumlah responden yang digunakan
dalam penelitian ini adalah 96 responden.

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampling berdasarkan kriteria yang
ditentukan oleh peneliti dimana sampel yang dipilih dengan menggunakan pertimbangan
sesuai dengan tujuan dan masalah peneliti yang dikembangkan. Adapun kriteria yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen yang melakukan pembelian produk di Online
Store House Of Smith Store, minimal berusia 17 tahun, berdomisili di Semarang dan sudah
pernahmembeli minimal 2 kali di Online Store House Of Smith Store.

Teknik Analisis Data

Pada penelitian ini Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda.
Asumsi klasik digunakan sebagai syarat pada regresi OLS (Ordinary Least Square). Asumsi
ini meliputi uji Normalitas data, uji Multikolinearitas dan uji Heteroskedastisitas. Namun,
dikarenakan penggunaan kuesioner dalam pengumpulan data, maka digunakan uji reliabilitas
dan validitas sebagai syarat data dapat digunakan untuk dianalisis lebih lanjut.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Setelah dilakukan uji kuesioner yang meliputi uji reliabilitas dan uji validitas,
didapatkan hasil bahwa data telah valid dan reliabel serta dapat digunakan untuk analisis lebih
lanjut. Selanjutnya pada uji asumsi klasik, keseluruhan hasil mendapatkan Kesimpulan
terdistribusi normal, bebas heteroskedastisitas dan bebas multikolinearitas, seperti pada hasil
berikut:

Tabel 3. Uji Normalitas

Kolmogorov Signifikansi | Kesimpulan

Smirnov
Model 1 0,604 0,858 Data Terdistribusi Normal
Model 2 0.669 0.762 Data Terdistribusi Normal
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Tabel 4. Uji Multikolinearitas

Faiz & Chasanah

No. Variabel Tollerance | VIF | Keterangan
1 Brand Ambassador 0.655 1.526 | Bebas Multikolinieritas
2 Brand Personality 0.655 1.526 | Bebas Multikolinieritas
Scatterplot
Dependent Variable: Brand Image
% 1 o © chc © o,
N %5 °s e
] QQO ooG o . o
E,‘ 4 ° . o, © e
a [} o
o o+ @ o

Analisis Regresi Model 1
Berikut merupakan hasil dari analisis regresi :

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 5. Analisis Regresi Model 1

Sumber Coefficients®
: Data Standardized
Primer Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
B Stel. Error Beta 1 Sig. Tolerance WVIF

yang Model gJ
diolah 1 (Constant) 1,130 ar2 3,041 003

lolah, Brand Ambassador 247 083 253 2,670 009 G655 1,526
2023 Brand Personality 481 101 AG0 4 855 ,aoo G655 1,526

a. DependentVariahle: Brand Image

Berdasarkan tabel persamaan regresi model pertama adalah sebagai berikut:

Y:1=0,253 X1+ 0,460 Xz
Keterangan :

Xi1= Brand Ambassador
Xo2= Brand Personality
Y= Brand Image

Variabel bebas yang paling dominan berpengaruh terhadap brandimage adalah Brand
Personality dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,460. Variabel kedua yang paling dominan
berpengaruh terhadap brand image adalah brand ambassador dengan nilai koefisien regresi

sebesar 0,253.
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Analisis Regresi Model 2

Tabel 6. Analisis Regresi 2

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 178 323 A52 AB2
Brand Ambassador 410 080 405 5145 oo 612 1,635
Brand Persaonality 302 083 273 3,232 002 530 1,886
Brand Image 264 083 255 3174 002 has 1,701

a. DependentVariakle: Minat Beli
Sumber : Data Primer yang diolah

Berdasarkan tabel persamaan regresi model kedua adalah sebagai berikut:
Y2=0,405 X1+ 0,273 X2+ 0,255 Y1

Keterangan :

Y>= Minat Beli

Xi1= Brand Ambassador

Xo2= Brand Personality

Y 1= Brand Image

Variabel bebas yang paling dominan berpengaruh terhadap Minat Beli adalah Brand

Ambassador dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,405; faktor kedua yang berpengaruh
terhadap Minat Beli adalah Brand Personality dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,473
dan faktor ketigayang berpengaruh terhadap Minat Beli adalah Brand Image dengan nilai
koefisien regresi sebesar 0,255.

Hasil uji parsial (uji t)

1. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Image
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai t hitung sebesar
2,670 dan nilai signifikansi atau probabilitas sebesar 0,009 < taraf signifikansi 5% atau
0,05 artinya ada pengaruh positif dan signifikan Brand Ambassador terhadap Brand
Image. Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Brand
Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, diterima.
2. Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Image
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai t hitung sebesar 4,855
dan nilai signifikansi atau probabilitas sebesar 0,000 < taraf signifikansi 5% atau 0,05
artinya ada pengaruh positif dan signifikan Brand Personality terhadap Brand Image.
Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Brand Personality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, diterima.
3. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai t hitung sebesar 5,145
dan nilai signifikansi atau probabilitas sebesar 0,000 < taraf signifikansi 5% atau 0,05
artinya ada pengaruh positif dan signifikan Brand Ambassador terhadap Minat Beli.
Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa Brand Ambassador
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.
4. Pengaruh Brand Personality terhadap Minat Beli
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai t hitung sebesar 3,232
dan nilai signifikansi atau probabilitas sebesar 0,002 < taraf signifikansi 5% atau 0,05
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artinya ada pengaruh positif dan signifikan Brand Personality terhadap Minat Beli.
Dengan demikian hipotesis keempat yang menyatakan bahwa Brand Personality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.
5. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai t hitung sebesar 3,174
dan nilai signifikansi atau probabilitas sebesar 0,002 < taraf signifikansi 5% atau 0,05
artinya ada pengaruh positif dan signifikan Brand Personality terhadap Minat Beli.
Dengan demikian hipotesis kelima yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh
positif dan signifikanterhadap Minat Beli, diterima.

Tabel 7. Uji F dan Koefisien Determinasi (R?)

Nilai F Signifikansi R Square
Model 1 35.059 0.000 0.412
Model 2 55.077 0.000 0.625

Sumber : Data Primer diolah

Dari output Uji F dapat dilihat bahwa baik model 1 maupun 2 memiliki nilai signifikansi
F masing-masing 0.000 dibawah 0.05, dapat disimpulkan secara simultan seluruh variable
independent mampu mempengaruhi signifikan terhadap variable dependennya. Sedangkan
untuk R? model 1 sebesar 0.412 yang artinya 41.2% variable dependen (citra merek)
dipengaruhi variable brand ambassador dan brand personality. Pada model ke dua nilai R2
sebesar 0,625 artinya 62,5% variable minat beli mampu dipengaruhi brand ambassador, brand
personality dan citra merek.

PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh ada pengaruh positif dan signifikan Brand
Ambassador terhadap Brand Image. Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan
bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image,
diterima.

Brand ambassador yang terkenal dan berpengaruh dapat membantu meningkatkan
kesadaran merek di kalangan konsumen. Ketika seorang Brand ambassador mengasosiasikan
diri dengan merek tersebut, hal ini dapat menarik perhatian publik dan meningkatkan eksposur
merek tersebut. Kesadaran merek yang lebih tinggi dapat berkontribusi pada citra merek
yang positif. Brand Ambassador yang dipilih secara tepat dapat membantu
merepresentasikan nilai- nilai dan identitas merek. Mereka dapat membantu menciptakan citra
merek yang konsisten dengan pesan dan filosofi perusahaan. Misalnya, jika sebuah merek
menekankan kebugaran dan gaya hidup sehat, memilih seorang atlet terkenal sebagai Brand
Ambassador dapat mengkomunikasikan pesan tersebut kepada konsumen. Keberadaan Brand
Ambassador yang dihormati dan dipercaya oleh publik dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek. Konsumen cenderung merasa lebih yakin dan nyaman dengan
merek yang diwakili oleh individu yang mereka kenal atau sukai. Ini dapat membantu
membangun hubungan emosional antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya dapat
memperkuat citra merek positif. Penelitian ini sejalan dengan, hasil penelitian oleh (Molina et
al., 2014); (Wang & Hariandja, 2016); (Fitrianingsih et al., 2020) menemukan bahwa Brand
Ambassador berpengaruh positif terhadap Brand Image.

Hasil ini mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand
Ambassador yaitu Rigen memiliki pengalaman sebagai bintang iklan. Selain itu perlu
meningkatkan indikator terendah Brand Ambassador yaitu Rigen sangat menarik dalam
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mempromosikan T-shirt House of smith.

Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh ada pengaruh positif dan signifikan Brand
Personality terhadap Brand Image. Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan
bahwa Brand Personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image,
diterima.

Brand personality membantu menciptakan identitas merek yang unik dan membedakan.
Dengan menerapkan atribut dan karakteristik manusia pada merek, konsumen dapat
mengembangkan persepsi tentang merek tersebut. Misalnya, jika sebuah merek memiliki
brand personality yang ceria, ramah, dan inovatif, konsumen mungkin akan mengasosiasikan
merek tersebut dengan sifat-sifat tersebut dan memiliki citra merek yang positif. Brand
personality yang kuat dapat membangun hubungan emosional dengan konsumen. Ketika
merek memiliki atribut kepribadian yang relevan dan sesuai dengan nilai dan keinginan target
pasar, konsumen cenderung merasa terhubung secara emosional dengan merek tersebut.
Hubungan emosional yang kuat dapat membantu meningkatkan loyalitas konsumen dan
memperkuat citra merek. Brand personality membantu dalam pengembangan strategi
komunikasi dan branding merek. Ketika merek memiliki kepribadian yang jelas dan konsisten,
pesan dan konten pemasaran dapat disesuaikan dengan karakter tersebut. Ini membantu
menciptakan konsistensi dalam komunikasi merek, memperkuat identitas merek, dan
membangun citra merek yang kohesif.

Penelitian ini sejalan dengan, hasil penelitian oleh (Medinna & Hasbi, 2020)
menemukan bahwa Brand Personality berpengaruh positif terhadap Brand Image.

Hasil ini mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand
Personality yaitu Produk T-shirt House of smith mencerminkan kemampuan ketangguhan
dalam menyelesaikan masalah. Selain itu perlu meningkatkan indikator terendah Brand
Personality yaitu produk T-shirt House ofsmith mencerminkan ketulusan dalam bersikap.

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh ada pengaruh positif dan signifikan Brand
Ambassador terhadap Minat Beli. Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.

Ketika seorang Brand Ambassador yang dikenal dan berpengaruh mempromosikan
produk atau merek tertentu, hal ini dapat meningkatkan kesadaran konsumen tentang
keberadaan produk tersebut. Konsumen mungkin menjadi lebih tertarik untuk mencari tahu
lebih lanjut tentang produk yang direkomendasikan oleh Brand Ambassador, yang pada
gilirannya dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Brand Ambassador yang memiliki
reputasi baik dan dipercaya oleh publik dapat membantu membangun kepercayaan konsumen
terhadap merek atau produk yang mereka wakili. Konsumen cenderungmerasa lebih nyaman
membeli produk yang direkomendasikan oleh individu yang mereka kenal atau sukai.
Kepercayaan yang dibangun melalui kaitan dengan Brand Ambassador dapat mempengaruhi
minat beli konsumen. Brand Ambassador dapat berperan sebagai sumber informasi yang
dipercaya tentang produk atau merek. Mereka dapat berbagi pengalaman pribadi, memberikan
testimoni, atau memberikan ulasan yang positif tentang produk. Konsumen sering mencari
pandangan dan rekomendasi dari orang lain sebelum membuat keputusan pembelian. Jika
Brand Ambassador memberikan pandangan yang positif, hal ini dapat meningkatkan minat
beli konsumen.

Penelitian ini sejalan dengan, hasil penelitian oleh (Hutabarat & Malau, 2021); (Amelia
et al., 2023); (Pebriyanti & Kusmayadi, 2022); (Wang & Hariandja, 2016); (Fitrianingsih et
al., 2020) menemukan bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Minat Beli.
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Hasil ini mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand
Ambassador yaitu Rigen memiliki pengalaman sebagai bintang iklan. Selain itu perlu
meningkatkan indikator terendah Brand Ambassador yaitu Rigen sangat menarik dalam
mempromosikan T-shirt House of smith.

Pengaruh Brand Personality terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh ada pengaruh positif dan signifikan Brand
Personality terhadap Minat Beli. Dengan demikian hipotesis keempat yang menyatakan
bahwa Brand Personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.

Brand personality yang menarik dan relevan bagi konsumen dapat memicu identifikasi
dan keterkaitan emosional. Konsumen cenderung tertarik pada merek yang memiliki
kepribadian yang sejalan dengan nilai-nilai, gaya hidup, atau identitas mereka sendiri. Jika
merek memiliki Brand Personality yang mencerminkan atribut atau karakteristik yang
diinginkan konsumen, mereka cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi. Brand
Personality yang konsisten dan autentik dapat membantu membangun kepercayaan dan
kepuasan konsumen terhadap merek. Ketika konsumen merasa bahwa merek secara
konsisten mengekspresikan kepribadian yang mereka sukai atau menghargai, mereka merasa
lebih percaya dan nyaman untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut. Brand
Personality yang unik dan berbeda dapat membantu merek membedakan diri dari pesaing.
Jika merek memiliki kepribadian yang mencolok dan menarik, konsumen akan lebih
cenderung memperhatikan dan tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang merek tersebut.
Dalam lingkungan persaingan yang sengit, diferensiasi ini dapat mempengaruhi minat beli.

Penelitian ini sejalan dengan, hasil penelitian oleh (Kusumawardani & Puspita, 2021);
(Anjalina et al., 2022); (Liana, 2020); (Wardani & Istiyanto,2022); (Pebriyanti & Kusmayadi,
2022) menemukan bahwa Brand Personality berpengaruh positif terhadap Minat Beli.

Hasil ini mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand
Personality yaitu Produk T-shirt House of smith mencerminkan kemampuan ketangguhan
dalam menyelesaikan masalah. Selain itu perlu meningkatkan indikator terendah Brand
Personality yaitu produk T-shirt House ofsmith mencerminkan ketulusan dalam bersikap.

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan Brand
Personality terhadap Minat Beli. Dengan demikian hipotesis kelima yang menyatakan bahwa
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.

Brand Image yang positif dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang merek dan
produk. Jika merek memiliki citra yang kuat dan dianggap positif oleh konsumen, mereka
cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi. Konsumen sering kali memilih produk yang
dikaitkan dengan citra yang diinginkan atau yangsesuai dengan identitas mereka. Brand Image
yang positif dapat mempengaruhi minat beli melalui pengaruh ulasan dan rekomendasi.
Konsumen sering mencari pandangan dan pengalaman orang lain sebelum membuat
keputusan pembelian. Jika merek memiliki citra yang baik dengan banyak ulasan positif dan
rekomendasi dari pengguna atau ahli, hal ini dapat meningkatkan minat beli konsumen. Brand
Image yang kuat dan unik dapat membantu merek membedakandiri dari pesaing. Jika merek
memiliki citra yang membedakan dan menonjol, konsumen akan lebih cenderung memilih
merek tersebut dibandingkan dengan pesaing. Citra merek yang membedakan dapat
menciptakan minat beli yang lebih tinggi karena konsumen melihat merek tersebut sebagai
pilihan yang unik dan menarik.

Penelitian ini sejalan dengan, hasil penelitian oleh (Hutabarat & Malau, 2021); (Liana,
2020); (Molina et al., 2014); (Amelia et al., 2023); (Wang & Hariandja, 2016); (Fitrianingsih
et al,, 2020); (Medinna & Hasbi, 2020) menemukan bahwa Brand Image berpengaruh
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terhadap Minat Beli.

Hasil ini mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand

Image yaitu reputasi House of Smith terpercaya. Selain itu perlu meningkatkan indikator
terendah Brand Image yaitu T-shirt House of smith dapat mendukung model pakaian dengan
gaya hidup modern dan sesuai harapan konsumen.

PENUTUP DAN KESIMPULAN

Dari hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, makadapat diambil

beberapa kesimpulan sebagai berikut :
1.

Ada pengaruh positif dan signifikan Brand Ambassador terhadap Brand Image. Dengan
demikian hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Brand Ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brandlmage, diterima.

Ada pengaruh positif dan signifikan Brand Personality terhadap Brand Image. Dengan
demikian hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Brand Personality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Image, diterima.

Ada pengaruh positif dan signifikan Brand Ambassador terhadap Minat Beli. Dengan
demikian hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa Brand Ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.

Ada pengaruh positif dan signifikan Brand Personality terhadap Minat Beli. Dengan
demikian hipotesis keempat yang menyatakan bahwa Brand Personality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli, diterima.

Ada pengaruh positif dan signifikan Brand Personality terhadap Minat Beli. Dengan
demikian hipotesis kelima yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli, diterima.

SARAN
1.

Brand Ambassador berpengaruh terhadap brand image dan minat belikonsumen. Hasil ini
mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand Ambassador yaitu Rigen
memiliki pengalaman sebagai bintang iklan. Selain itu perlu meningkatkan indikator terendah
Brand Ambassador yaitu Rigen sangat menarik dalam mempromosikan T- shirt House of smith.
Brand Personality berpengaruh terhadap brand image dan minat beli konsumen. Hasil
ini mengindikasikan pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand Personality
yaitu Produk T-shirt House of smith mencerminkan kemampuan ketangguhan dalam
menyelesaikan masalah. Selain itu perlu meningkatkan indikator terendah Brand
Personality yaitu produk T-shirt House of smith mencerminkan ketulusan dalam
bersikap.

Brand image berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Hasil ini mengindikasikan
pentingnya mempertahankan indikator tertinggi Brand Image yaitu reputasi House of
Smith terpercaya. Selain itu perlu meningkatkan indikator terendah Brand Image yaitu
T-shirt House of smith dapat mendukung model pakaian dengan gaya hidup modern
dansesuai harapan konsumen.
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