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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador, kualitas produk dan 

social media marketing terhadap minat beli konsumen pada produk hijab Arascarf. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan instrumen kuesioner. Populasi penelitian adalah 

followers Instagram Arascarf dengan teknik pengambilan sampel probability sampling 

metode simple random sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador, 

kualitas produk dan social media marketing berpengaruh secara parsial maupun simultan 

terhadap minat beli konsumen. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,543 yang berarti ketiga 

variabel independen berkontribusi sebesar 54,3% terhadap minat beli konsumen, sedangkan 

sisanya 45,7% dipengaruhi variabel lain diluar penelitian.  

Kata Kunci: Brand Ambassador, Kualitas Produk, Social Media Marketing, Minat Beli 

Konsumen  

ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of brand ambassadors, product quality, and social 

media marketing on consumer purchasing interest in Arascarf hijab products. This study uses 

a quantitative method with a questionnaire instrument. The research population is Arascarf 

Instagram followers with a sampling technique of probability sampling using the simple 

random sampling method. The results indicate that brand ambassadors, product quality, and 

social media marketing have both partial and simultaneous effects on consumer purchasing 

intent. The Adjusted R Square value is 0.543, meaning that the three independent variables 

contribute 54.3% to consumer purchasing intent, while the remaining 45.7% is influenced by 

other variables outside the scope of this study. 

Keywords: Brand Ambassador, Product Quality, Social Media Marketing, Consumer 

Purchasing Interest 

PENDAHULUAN 

Era globalisasi mendorong 

terjadinya digitalisasi di beberapa sektor 

industri di Indonesia, masuk industri 

fashion muslim. Perkembangan teknologi 

digital telah mengubah hampir seluruh 

aktivitas bisnis dan pemasaran, dari yang 
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semula konvensional beralih ke platform 

digital. Dalam konteks fashion muslim, 

khususnya hijab, peluang pasar semakin 

besar. Menurut data dari (IAEI, 2024), 

Indonesia menjadi salah satu pasar utama 

fashion muslim dunia dengan nilai pasar 

mencapai USD 20 miliar pada tahun 

2021, dan diproyeksikan terus 

meningkat.  

Salah satu brand hijab lokal yang 

berkembang pesat adalah Arascarf, 

didirikan pada tahun 2015 oleh Arma 

Rohmatul Ayu di Malang, Jawa Timur. 

Awalnya hanya menggunakan sistem 

open pre-order, Arascarf mampu menjual 

2000 pcs hijab hanya dalam waktu 

seminggu pada tahun kedua berdirinya. 

Arascarf mengandalkan media sosial, 

khususnya Instagram, dan marketplace 

Shopee sebagai saluran utama penjualan, 

mengingat brand ini belum memiliki 

offline store. Dengan identitas produk 

yang beragam, warna-warna menarik, 

serta model kekinian, Arascarf berhasil 

menarik minat konsumen tidak hanya 

dari Malang tetapi juga luar kota. 

Tingginya antusiasme konsumen terlihat 

dari cepatnya produk sold out setelah 

launching di Shopee maupun pada event 

booth yang diadakan. 

 Namun demikian, berdasarkan 

ulasan konsumen dan observasi, Arascarf 

menghadapi permasalahan berupa 

kualitas produk yang kurang konsisten, 

konten promosi media sosial yang kurang 

menarik, serta minimnya data efektivitas 

brand ambassador. Hal ini berpotensi 

menurunkan minat beli konsumen karena 

ulasan negatif di e-commerce dan media 

sosial dapat memengaruhi persepsi calon 

pembeli. 

 Untuk menciptakan suatu 

pembelian maka konsumen sebelumnya 

harus ada minat untuk membeli. Minat 

untuk membeli bisa di tentukan oleh 

brand ambassador, kualitas produk dan 

social media marketing. Menurut 

(Sukmawati & Zumrotul, 2021: 7) 

Perusahaan memiliki banyak cara untuk 

memperkenalkan dan menjual produknya 

kepada masyarakat, salah satunya adalah 

dengan menggunakan jasa tokoh publik 

atau yang dikenal sebagai brand 

ambassador.  

 Oleh karenanya, studi ini sangat 

krusial untuk dilaksanakan guna 

memahami “Pengaruh Brand 

Ambassador, Kualitas Produk dan 

Social Media Marketing Terhadap 

Minat Beli Konsumen Pada Produk 

Hijab Arascarf” 

 

RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah brand ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli pada followers sosial 

media Instagram Arascarf? 

2. Apakah kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli pada 

followers sosial media Instagram 

Arascarf? 

3. Apakah social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli pada followers sosial 

media Instagram Arascarf? 

4. Apakah brand ambassador, kualitas 

produk dan social media marketing 

berpengaruh secara simultan terhadap 

minat beli pada followers sosial 

media Instagram Arascarf? 

KAJIAN PUSTAKA 

Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan 

proses menganalisis, merencanakan, 

serta mengendalikan berbagai strategi 

yang disusun untuk menciptakan 

pertukaran yang saling menguntungkan 

dengan pasar sasaran dalam rangka 
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mencapai tujuan organisasi (Hamdat et 

al., 2020).  

Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah tindakan yang 

dilakukan oleh individu terkait pembelian 

dan penggunaan barang dan jasa, yang 

mencakup proses pengambilan keputusan 

yang mendasari serta memengaruhi 

tindakan tersebut, termasuk pengalaman 

mereka terhadap produk, layanan, 

maupun informasi dari berbagai sumber 

lainnya (Yulianti et al., 2019: 13). 

Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah ikon budaya 

yang berfungsi sebagai sarana untuk 

mempromosikan komodifikasi dan 

komersialisasi produk serta pencapaian 

individualisme dalam perilaku manusia 

(Suprayitno, 2023: 9). Brand ambassador 

diharapkan dapat menjunjung tinggi 

identitas perusahaan baik secara tertulis, 

sikap, nilai, dan etika. Kekuatan seorang 

brand ambassador terletak pada 

kemampuannya dalam menggunakan 

strategi pemasaran yang akan mendorong 

pelanggan untuk lebih sering membeli 

suatu produk. Penunjukan brand 

ambassador biasanya dipilih berdasarkan 

ulasan positif mereka sehingga mereka 

dapat mengevaluasi produk secara 

menyeluruh. Hasilnya, memberikan 

dampak yang cukup signifikan bagi 

penjualan produk. 

Kualitas Produk 

Kualitas produk mengacu pada tingkat 

pemenuhan atau bahkan melebihi 

ekspektasi konsumen. Tidak hanya 

berkaitan dengan keandalan atau 

ketahanan fisik, kualitas produk juga 

mencakup berbagai aspek, seperti 

kesesuaian dengan tujuan penggunaan, 

fitur yang tersedia, kehandalan, daya 

tahan, desain, serta kenyamanan. Kualitas 

produk dapat dinilai dari berbagai 

perspektif, termasuk kualitas fisik, 

kualitas layanan pelanggan, dan kualitas 

hubungan dengan konsumen (Mustafa et 

al., 2024: 33). 

Social Media Marketing 

Menurut (Rosadiana, 2023) social media 

marketing adalah aktivitas pemasaran 

yang memanfaatkan platform media 

sosial seperti Facebook, Instagram, 

Twitter, TikTok, Telegram, WhatsApp 

Business, dan lainnya, dengan perangkat 

seperti ponsel sebagai media utamanya. 

Minat Beli Konsumen 

Menurut Farid dalam buku (Wardhana, 

2024: 204) minat beli (purchase 

intention) diartikan sebagai indikator 

kecenderungan konsumen dalam 

melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa. Semakin tinggi tingkat minat beli, 

semakin kuat pula keinginan konsumen 

untuk membeli. Minat ini muncul ketika 

seseorang telah memperoleh informasi 

yang cukup tentang produk yang 

diinginkan dan menunjukkan 

kecenderungan untuk bertindak sebelum 

akhirnya membuat keputusan pembelian. 

KERANGKA HIPOTESIS 
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Sumber: data diolah, 2025 

METODE PENELITIAN 

Studi ini menerapkan strategi penelitian 

asosiatif yang mengaitkan berbagai 

variabel dengan pendekatan kuantitatif, 

guna menguji hipotesis dengan cara 

mengumpulkan serta menganalisis data 

berbentuk angka secara sitematis. 

Penelitian ini dilakukan secara online 

melalui online store Arascarf. Sampel 

dalam studi ini ditentukan dengan 

pendekatan probability sampling melalui 

metode simple random sampling, 

menggunakan instrumen berupa 

kuesioner daring berbasis Google Form 

yang didistribusikan kepada responden 

melalui platform Instagram. Proses 

analisis data dilakukan melalui perangkat 

lunak SPSS versi 25. 

HASIL PENELITIAN 

UJI INSTRUMEN 

Uji Validitas  

Uji signifikansi penelitian ini 

ditentukan dengan memeriksa nilai r 

hitung terhadap r tabel. Besar sampel (n) 

penelitian ini adalah 100 responden 

(alpha 0,05). R tabel yang saya terima 

memiliki df = 100 – 2 = 98. Jadi 

perhitungannya sebagai berikut: nilai 

pada r tabel adalah 0,1966.  

Hasil dibawah menunjukkan 

bahwa semua butir pernyataan memiliki 

korelasi yang signifikan terhadap total, 

dibuktikan dengan nilai r hitung yang 

melampaui nilai r tabel, sehingga seluruh 

butir bisa dianggap valid. 

 

 

 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
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Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Dari hasil diatas dapat diartikan 

bahwa nilai Cronbach’s Alpha lebih 

besar dari nilai signifikan yaitu 0,879 > 

0,70. Oleh karena itu dimungkinkan 

untuk menyatakan bahwa alat 

pengukuran dapat dipercaya atau reliabel. 

UJI ASUMSI KLASIK 

Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Disebut normal apabila nilai 

tingkat signifikansinya > 0,05 dan hasil 

diatas menunjukkan hasil temuan 0,200 

yang berarti > 0,05 sehingga bisa 

dikatakan normal. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Berdasarkan hasil diatas 

diketahui bahwa nilai VIF variabel brand 

ambassador (X1) yaitu 1,517, variabel 

kualitas produk (X2) yaitu 1,700 dan 

variabel social media marketing yaitu 

1,741 < 10 dan nilai Tolerance value X1 

yaitu 0.659, X2 yaitu 0,588 dan X3 yaitu 

0,574 > 0,1, maka bisa dikatakan tidak 

terjadi multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil diatas, pada 

variabel brand ambassador nilai Sig. 

adalah 0,814 yang mana > 0,05, diikuti 

Sig. dalam dalam variabel kualitas 

produk yaitu 0,095 yang mana > 0,05 dan 

pada variabel social media marketing 

nilai Sig. adalah 0,140 yang mana > 0,05, 

menunjukkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedasitas. 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedasitas 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Analisis Regresi Berganda 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linier 

Berganda 
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Sumber: data diolah SPSS (2025) 

1. Nilai constant (Y) adalah 0,603 dapat 

diartikan nilai ini ialah situasi dimana 

variabel minat beli konsumen (Y) 

belum terpengaruh oleh variabel 

independen, maka variabel dependen 

(Y) adalah 0,603. 

2. Koefisien pada variabel brand 

ambassador (X1) sebanyak 0,300. 

berarti ketika variabel brand 

ambassador (X1) naik 1 satuan, maka 

variabel minat beli konsumen (Y) 

akan naik sebesar 0,300 satuan. 

3. Koefisien pada variabel kualitas 

produk (X2) sebanyak 0,221. Berarti 

ketika variabel kualitas produk (X2) 

naik 1 satuan, maka variabel minat 

beli konsumen (Y) akan naik sebesar 

0,221 satuan. 

4. Koefisien pada variabel social media 

marketing (X3) sebanyak 0,161. 

Berarti ketika variabel social media 

marketing (X3) naik 1 satuan, maka 

variabel minat beli konsumen (Y) 

akan naik sebesar 0,161 satuan. 

UJI HIPOTESIS 

Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Brand ambassador, kualitas 

produk dan social media marketing 

diperoleh nilai F hitung > F tabel (43,925 

> 2,70) dan signifikan (0,000 < 0,05) 

yang diartikan bahwa minat beli 

konsumen (Y), sebagai variabel 

dependen, secara simultan dipengaruhi 

secara positif. 

Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 8 Hasil Uji t 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

1. Variabel brand ambassador (X1) 

diketahui nilai t tabel hitung sebesar 

2,824 > 1,661 dengan nilai 

signifikansinya adalah 0,006 < 0,05, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

2. Variabel kualitas produk (X2) 

diketahui nilai t tabel hitung sebesar 

2,368 > 1,661 dengan nilai 

signifikansinya adalah 0,020 < 0,05, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

3. Variabel social media marketing (X3) 

diketahui nilai t tabel hitung sebesar 

3,289 > 1,661 dengan nilai 

signifikansinya adalah 0,001 < 0,05, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Koefisien Determinasi 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien 

Determinasi 

 
Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Berdasarkan dari hasil diatas 

dapat diketahui memiliki nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,543 atau 54,3%. Jadi 

dapat disimpulkan bahwa besarnya 

kontribusi brand ambassador (X1), 
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kualitas produk (X2) dan social media 

marketing (X3) sebesar 54,3% sedangkan 

45,7% dipengaruhi oleh variabel lain 

diluar penelitian ini. 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Brand Ambassador 

terhadap Minat Beli Konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian, 

variabel brand ambassador (X1) 

terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada followers Instagram 

Arascarf. Hal ini ditunjukkan dengan 

tingkat signifikansi 0,006 < 0,05 dan 

t hitung 2,824 > t tabel 1,661 sehingga 

hipotesis Ha1 dinyatakan diterima.  

Penelitian ini sejalan dengan 

peneliti terdahulu yang dilakukan 

oleh (Fatikhah et al., 2023) 

menyatakan bahwa brand 

ambassador berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen 

Arascarf, dalam hal ini Dwihanda 

sebagai brand ambassador produk 

Arascarf sangat memiliki pengaruh 

yang besar terhadap minat beli 

produk. 

2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Minat Beli Konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian, 

variabel kualitas produk (X2) terbukti 

memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen 

followers Instagram Arascarf. Hal ini 

ditunjukkan dengan nilai signifikansi 

0,020 < 0,05 dan t hitung 2,368 > t 

tabel 1,661 sehingga hipotesis Ha2 

dinyatakan diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan 

peneliti terdahulu yang dilakukan 

oleh (Geraldine, 2021) menyatakan 

kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli 

konsumen Arascarf. 

3. Pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Minat Beli Konsumen  

 

Berdasarkan hasil penelitian, 

variabel social media marketing (X3) 

terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli 

konsumen followers Instagram 

Arascarf. Hal ini ditunjukkan dengan 

nilai signifikansi 0,001 < 0,05 dan t 

hitung 3,289 > t tabel 1,661 sehingga 

hipotesis Ha3 dinyatakan diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan 

peneliti terdahulu yang dilakukan 

oleh (Husna, 2024) menyatakan 

sosial media marketing berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli 

konsumen Arascarf. 

4. Pengaruh Brand Ambassador, 

Kualitas Produk dan Social Media 

Marketing terhadap Minat Beli 

Konsumen 

 

Uji F membuktikan bahwa 

variable brand ambassador (X1), 

kualitas produk (X2), dan social 

media marketing (X3) secara 

bersama-sama memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen Arascarf, ditunjukkan 

dengan nilai F hitang sebesar 43,925 

> F tabel 2,70. 

KESIMPULAN 

1. Berdasarkan hasil dari uji t (parsial) 

variabel brand ambassador (X1) 

disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho 

ditolak artinya secara parsial variabel 

brand ambassador berpengaruh 
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signifikan terhadap minat beli konsumen, 

dengan kata lain jika brand ambassador 

semakin meningkat maka minat beli 

konsumen juga semakin meningkat. 

2. Berdasarkan hasil uji t (parsial) 

variabel kualitas produk (X2) 

disimpulkan bahwa Ha diterima Ho 

ditolak yang artinya secara parsial 

variabel kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen, 

dengan kata lain jika kualitas produk 

semakin meningkat maka minat beli 

konsumen juga semakin meningkat.  

3. Berdasarkan hasil uji t (parsial) 

variabel social media marketing (X3) 

disimpulkan bahwa Ha diterima Ho 

ditolak yang artinya secara parsial 

variabel social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen, dengan kata lain jika 

social media marketing semakin 

meningkat maka minat beli konsumen 

juga semakin meningkat. 

4. Berdasarkan hasil dari uji F (simultan) 

brand ambassador, kualitas produk dan 

social media marketing terhadap minat 

beli konsumen diketahui bahwa secara 

simultan variabel brand ambassador 

(X1), kualitas produk (X2) dan social 

media marketing (X3) berpengaruh 

simultan terhadap minat beli konsumen 

(Y). 

SARAN 

1. Bagi Arascarf 

Berdasarkan analisis data, 

dirumuskan saran bagi Arascarf untuk 

mengoptimalkan strategi pemasarannya. 

Perusahaan disarankan untuk tetap 

menggunakan brand ambassador 

Melody Prima dan Dwi Handayani, 

karena brand ambassador ini 

berpengerauh. Maka sebaiknya 

perusahaan Arascarf dalam periklanan 

tetap menggunkan brand ambassador ini 

atau yang sekarang lagi naik daun, 

kualitas produk tetap dipertahankan atau 

ditingkatkan dan juga harus selalu aktif 

dalam media sosial, jadi lebih 

meningkatkan sosial medianya sebagai 

promosi. Hal ini mencakup peningkatan 

konsistensi dalam menjaga kualitas 

produk untuk mempertahankan 

kepercayaan konsumen, serta 

mengarahkan strategi sosial media 

marketing untuk membangun komunitas 

dan minat pembelian.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini dapat menjadi rujukan 

untuk pengembangan studi dimasa 

mendatang. Keterbatasan penelitian, 

yang ditunjukkan oleh nilai koefisien 

determinasi Adjusted R Square sebesar 

54,3%, mengindikasikan bahwa 45,7% 

varians minat beli dipengaruhi oleh faktor 

lain diluar penelitian ini. Oleh karena itu, 

disarankan untuk melakukan penelitian 

lanjutan dengan memperluas kerangka 

konseptual melalui penambahan variabel 

relevan lainnya, seperti citra merek, 

persepsi harga atau pengaruh kelompok 

referensi.  
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