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ABSTRAK 

Perkembangan industri fashion di Indonesia, khususnya pada produk sepatu, menunjukkan 

tren peningkatan signifikan seiring dengan meningkatnya minat konsumen terhadap gaya hidup 

dan tren global. Salah satu produk yang menonjol adalah sepatu Adidas Samba, yang mengalami 

lonjakan popularitas berkat tren retro dan streetwear di kalangan anak muda. Dalam konteks ini, 

strategi influencer marketing menjadi salah satu pendekatan yang banyak digunakan untuk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh influencer marketing terhadap purchase intention konsumen terhadap sepatu Adidas 

Samba di DKI Jakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

dan menyebarkan kuesioner kepada 97 responden menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dianalisis menggunakan uji regresi linear sederhana dan pengujian statistik dengan bantuan SPSS 

versi 31. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention, dibuktikan dengan nilai t-hitung sebesar 11.642 > t-tabel 

1.985 dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05. Nilai R² sebesar 0.588 mengindikasikan bahwa 58,8% 

variabel purchase intention dapat dijelaskan oleh influencer marketing, sementara sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain. Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran melalui 

influencer terbukti efektif dalam membangun niat beli konsumen. Implikasi dari penelitian ini 

adalah bahwa perusahaan disarankan untuk mengoptimalkan kolaborasi dengan influencer dalam 

merancang kampanye pemasaran digital. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi 

faktor eksternal lain yang berkemungkinan memengaruhi purchase intention. 

 

Kata Kunci:  Influencer marketing , Purchase Intention, Adidas Samba 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan industri fashion di Indonesia menunjukkan tren pertumbuhan yang pesat 

dalam beberapa tahun terakhir. Salah satu produk fashion yang mengalami peningkatan signifikan 

dalam permintaan adalah sepatu, yang kini tidak hanya berfungsi sebagai pelindung kaki, tetapi 

juga menjadi bagian dari identitas dan gaya hidup konsumen, khususnya di kalangan anak muda 

(Nugroho, 2022). Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap mode dan keinginan untuk 

mengikuti tren global mendorong produsen untuk terus berinovasi dan menggunakan strategi 

pemasaran yang efektif. 

Salah satu merek yang berhasil mempertahankan popularitasnya adalah Adidas, merek 

sepatu olahraga asal Jerman yang telah berdiri sejak 1949. Adidas mampu beradaptasi dengan tren 

pasar dan konsisten meluncurkan produk-produk yang tidak hanya fungsional, tetapi juga 

fashionable. Salah satu lini produk yang mengalami peningkatan popularitas dalam skena fashion 

anak muda adalah Adidas Samba. Sepatu ini awalnya dirancang untuk olahraga futsal, namun kini 

digunakan secara luas dalam gaya streetwear dan retro, bahkan berhasil meraih penghargaan “Shoe 

of the Year” pada 2023 (Afriyadi, 2024). 

Dalam konteks pemasaran digital, salah satu strategi yang banyak digunakan dan terbukti 

efektif adalah influencer marketing. Influencer memiliki kemampuan untuk membentuk opini, 

menciptakan tren, serta mendorong niat beli di kalangan pengikutnya, terutama generasi muda yang 
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aktif menggunakan media sosial (Sugiharto & Ramadhana, 2018). Menurut Jin et al. (2019), 

keaslian dan keterlibatan yang tinggi dari influencer dalam berinteraksi dengan audiens dapat 

meningkatkan purchase intention secara signifikan. Hal ini diperkuat oleh temuan Keller (2009) 

yang menyatakan bahwa dukungan dari figur publik dapat meningkatkan persepsi nilai sebuah 

produk di mata konsumen. 

Namun, penelitian mengenai efektivitas influencer marketing terhadap purchase intention 

masih menunjukkan hasil yang bervariasi. Penelitian Aryudi (2021) menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara influencer marketing dan purchase intention, sedangkan 

Simbolon (2020) menemukan bahwa pengaruh tersebut tidak selalu berlaku dalam semua konteks 

produk dan audiens. Ketidakkonsistenan hasil ini menunjukkan perlunya studi lebih lanjut yang 

fokus pada produk dan segmen konsumen yang spesifik. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

influencer marketing terhadap purchase intention sepatu Adidas Samba di Indonesia, khususnya di 

kalangan anak muda yang terpapar pada tren fashion dan media sosial. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih efektif 

bagi industri fashion di Indonesia. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan individu 

berpengaruh di media sosial untuk mempromosikan produk kepada target audiens (Herman dkk., 

2023; Agustin & Amron, 2022). Strategi ini dilakukan melalui sosialisasi yang tepat kepada 

konsumen, sehingga dapat memengaruhi perilaku mereka dalam membeli atau menggunakan 

produk. Dengan kemampuannya membangun kepercayaan dan koneksi emosional, influencer 

marketing menjadi salah satu alat penting dalam pemasaran modern. Menurut Rossiter dan Percy 

(dalam Alifa & Saputri, 2022), terdapat empat indikator dalam mengukur influencer marketing, 

yaitu: visibility (tingkat popularitas influencer dalam memperkenalkan produk), credibility (tingkat 

kepercayaan audiens terhadap influencer), attractiveness (daya tarik yang membuat audiens meniru 

sikap atau gaya influencer), dan power (kemampuan influencer memengaruhi perilaku audiens). 

 

Purchase Intention 

Menurut Simamora dalam Triyadi (2017), purchase intention timbul karena adanya 

kepercayaan terhadap produk yang disertai kemampuan untuk membeli, serta bisa dipengaruhi oleh 

orang lain yang dipercaya oleh konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2003:181), purchase 

intention merupakan hasil dari pengalaman konsumen dalam belajar, memilih, dan menggunakan 

suatu produk. Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Septyadi dkk. (2022), niat beli dipengaruhi 

oleh faktor eksternal seperti kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk, dan penilaian terhadap 

alternatif. Dari ketiga pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa purchase intention adalah 

kecenderungan konsumen untuk membeli produk berdasarkan kebutuhan, pengalaman, serta 

pengaruh dari lingkungan atau pihak lain yang dipercaya. Menurut Kim & Ko (2012), indikator 

purchase intention terbagi menjadi dua, yaitu I would like to purchase (saya berniat membeli), dan 

I would like to recommend (saya berniat merekomendasikan) 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh peminat sepatu Adidas Samba yang 

berdomisili di DKI Jakarta, dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, 

penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Cochran dengan margin of error 10%, 

menghasilkan total sampel sebanyak 97 responden. Pemilihan DKI Jakarta sebagai lokasi 

penelitian didasarkan pada data Google Trends (Desember 2024) yang menunjukkan bahwa 

wilayah ini memiliki minat tertinggi terhadap sepatu Adidas Samba, sekaligus menjadi pusat tren 

fashion dan aktivitas influencer di Indonesia. 
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Hipotesis 

H0 : Influencer marketing tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention sepatu adidas samba di Indonesia. 

H1 : Influencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention sepatu adidas samba di Indonesia. 

 

Teknik Model Analisis 

 Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan 

purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 2019). 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner tertutup dengan skala Likert 1–5, yang 

disebarkan kepada responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Dalam melakukan pengujian 

terdiri dari uji instrumen, analisis data deskriptif, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. 

1. Uji Instrumen 

Uji instrumen dalam penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah alat ukur 

angket/kuesioner dapat valid dan reliabel melalui uji validitas dan reabilitas. Dalam melakukan uji 

instrumen, peneliti menggunakan 30 responden dengan beberapa kriteria responden sehingga 

nantinya hasil dari uji ini dapat memenuhi untuk melakukan pengujian selanjutnya. Uji instrumen 

dilakukan menggunakan software SPSS versi 31. 

2. Analisis Data Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2017), analisis deskriptif adalah metode yang digunakan untuk 

menjelaskan atau menganalisis hasil penelitian tanpa bertujuan untuk menarik kesimpulan. Hasil 

analisis ini membantu menginterpretasikan data secara lebih sistematis, sehingga setiap kategori 

dapat merepresentasikan tingkat tertentu dari fenomena yang diteliti. 

3. Uji Asumsi Klasik  

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi 

berdistribusi normal. Data dinyatakan normal jika nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov > 0,05 

(Ghozali, 2019). Sementara itu, uji heteroskedastisitas bertujuan mendeteksi ada tidaknya 

ketidaksamaan varians residual. Dalam uji Glejser, jika signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

4. Uji Hipotesis  

Regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen dengan persamaan : 𝑌 = 𝑎 + 𝐵𝑋 (munji, 2020). Analisis dilakukan 

menggunakan SPSS dengan tingkat signifikansi 0,05. H0 ditolak jika signifikansi < 0,05, yang 

menunjukkan adanya pengaruh signifikan. Uji t parsial digunakan untuk menguji pengaruh parsial 

variabel independen. Jika nilai signifikansi < 0,05 atau t hitung > t tabel, maka variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Uji koefisien determinasi (R²) digunakan 

untuk mengukur seberapa besar variabel independen menjelaskan variasi variabel dependen dalam 

model. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Hipotesis 

Uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan setiap item nilai r-hitung dengan nilai 

r-tabel, kriteria yang digunakan dalam pengujian validitas item yaitunya sebagai berikut :  

1. Item pertanyaan/pernyataan valid apabila r hitung > r tabel  

2. Item pertanyaan/pernyataan tidak valid apabila r hitung < r tabel 

 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Influencer Marketing 

Item r-hitung r-tabel Keterangan 

X.1 0.808 0.361 Valid 

X.2 0.660 0.361 Valid 

X.3 0.687 0.361 Valid 

X.4 0.450 0.361 Valid 

X.5 0.588 0.361 Valid 

X.6 0.739 0.361 Valid 
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Item r-hitung r-tabel Keterangan 

X.7 0.501 0.361 Valid 

X.8 0.608 0.361 Valid 

X.9 0.792 0.361 Valid 

X.10 0.834 0.361 Valid 

X.11 0.784 0.361 Valid 

X.12 0.795 0.361 Valid 

(Sumber : Data Diolah SPSS 31, 2025) 

 

Berdasarkan tabel 1 semua item r-hitung > r-tabel, maka seluruh item pernyataan varibel 

influencer marketing dinyatakan valid sehingga dapat melanjutkan pengujian lainnya. Selanjutnya 

pada tabel 4.6 merupakan hasil dari uji validitas pada variabel purchase intention (Y). 

 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Purchase Intention 

Item r-hitung r-tabel Keterangan 

Y.1 0.633 0.361 Valid 

Y.2 0.738 0.361 Valid 

Y.3 0.867 0.361 Valid 

Y.4 0.624 0.361 Valid 

Y.5 0.721 0.361 Valid 

(Sumber : Data Diolah SPSS 31, 2025) 

Berdasarkan  tabel 2 semua item r-hitung > r-tabel, maka seluruh item pernyataan varibel 

purchase intention dinyatakan valid sehingga dapat melanjutkan pengujian lainnya. 

Uji reabilitas bertujuan untuk mengukur apakah setiap item suatu variabel saling berkaitan 

dan konsisten. Instrumen dikatakan reliabel jika hasil yang diperoleh tetap konsisten meskipun diuji 

ulang dalam situasi yang serupa. Aturan yang digunakan dalam uji reliabilitas yaitunya sebagai 

berikut: 

1. Dapat dikatakan reliabel apabila angka cronbach’s alpha lebih besar dari nilai sign > 0.70 

2. Dapat dikatakan reliabel apabila angka cronbach’s alpha lebih besar dari nilai sign > 0.70 

 

Tabel 3 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha N of item Keterangan 

Influencer Marketing (X) 0.894 12 Reliabel 

Purchase intention (Y) 0.775 5 Reliabel 

(Sumber : Data Diolah SPSS 31, 2025) 

Berdasarkan hasil tabel 3, variabel influncer maraketing dan purchase intention dapat 

dikatakan reliabel karena nilai cronbach’s alpha lebih besar dari nilai sign > 0.70. Dikarenakan hasil 

pengolahan data dapat dikatakan telah valid dan reliabel, maka penelitian dapat dilanjutkan dengan 

melakukan pengujian lainnya. 

 

Analisis Data Deskriptif  

Tabel 4 Hasil Analisis Data Deskriptif Influencer Marketing 

Kode Minimun Maximum Mean Std. Deviation Keterangan 

X.1 2 5 4.32 0.70 Sangat Baik 

X.2 3 5 4.09 0.64 Baik 

X.3 1 5 4.12 0.72 Baik 

X.4 2 5 3.92 0.81 Baik 

X.5 2 5 4.05 0.74 Baik 

X.6 2 5 4.23 0.72 Sangat Baik 

X.7 2 5 4.25 0.73 Sangat Baik 

X.8 2 5 4.36 0.69 Sangat Baik 

X.9 2 5 4.30 0.77 Sangat Baik 

X.10 2 5 4.11 0.76 Baik 
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Kode Minimun Maximum Mean Std. Deviation Keterangan 

X.11 1 5 4.19 0.89 Baik 

X.12 1 5 3.96 0.91 Baik 

(Sumber : Data Diolah SPSS 31, 2025) 

Berdasarkan hasil analisis data, secara keseluruhan responden memberikan tanggapan 

positif terhadap aktivitas influencer marketing. Indikator attractiveness memperoleh nilai rata-rata 

tertinggi (4,30), diikuti visibility (4,18), power (4,09), dan credibility (4,07). Nilai rata-rata 

keseluruhan sebesar 4,16 menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui influencer dinilai efektif, 

khususnya jika influencer memiliki daya tarik visual dan eksistensi tinggi di media sosial. 

 

Tabel 5 Hasil Analisis Data Deskriptif Purchase Intention 

Kode Minimun Maximum Mean Std. Deviation Keterangan 

Y.1 1 5 3.69 1.21 Baik 

Y.2 1 5 3.93 0.85 Baik 

Y.3 1 5 4.05 0.97 Baik 

Y.4 1 5 4.09 0.93 Baik 

Y.5 1 5 3.99 0.87 Baik 

(Sumber : Data Diolah SPSS 31, 2025) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator I would like to purchase memiliki nilai rata-rata 3,89, 

sedangkan I would like to recommend sebesar 4,04. Nilai rata-rata keseluruhan variabel purchase 

intention adalah 3,95, yang tergolong baik. Temuan ini mencerminkan adanya niat beli yang positif 

dari responden, baik dalam hal keinginan membeli maupun merekomendasikan produk kepada 

orang lain. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 
 Unstandardized Residual 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.000c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0.065d 

(Sumber : Data Diolah SPSS, 2025) 

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov Test dengan 

pendekatan Monte Carlo karena ukuran sampel dalam penelitian ini adalah 97 responden, yang 

termasuk dalam kategori ukuran sampel menengah sebagaimana diklasifikasikan oleh Ghasemi & 

Zahediasl (2012) dan Field (2013). Oleh karena itu, pendekatan Monte Carlo dalam uji normalitas 

Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk mendapatkan nilai signifikansi yang lebih stabil." Hasil 

menunjukkan nilai Sig. sebesar 0.065 (> 0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual 

terdistribusi normal. 

Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 4.063 1.437  2.827 0.006 

Influencer Marketing -0.046 0.029 -0.164 -1.620 0.109 

(Sumber : Data Diolah SPSS, 2025) 

Dari hasil pengujian variabel X yaitu influencer marketing dengan variabel dependen 

ABS_RES mendapatkan nilai signifikansi 0,109 yang mana nilai ini lebih besar dari 0,05. Maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi ini dan 

aman untuk melakukan analisis 

 

Uji Regresi Linear Sederhana 

Tabel 8 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) -5.025 2.142  -2.345 0.021 

Influencer Marketing 0.497 0.043 0.767 11.642 0.000 

(Sumber : Data Diolah SPSS, 2025) 

Berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana antara variabel independen influencer 

marketing dengan variabel dependen purchase intention diperoleh nilai signifikansi sebesar  0.000, 

yang berarti jauh lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak, 

sedangkan H1 diterima karena model regresi variabel influencer marketing (X) berpengaruh 

terhadap purchase intention (Y). 

Tabel 9 Hasil Uji T 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) -5.025 2.142  -2.345 0.021 

Influencer Marketing 0.497 0.043 0.767 11.642 0.000 

(Sumber : Data Diolah SPSS, 2025) 

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 11.642 > t-tabel 1.985, dengan 

signifikansi 0.000 < 0.05, yang berarti variabel influencer marketing berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Semakin baik strategi influencer marketing yang diterapkan, semakin 

tinggi pula niat beli konsumen terhadap sepatu Adidas Samba. 

Tabel 10 Hasil Uji Koefesien Determinasi (R2) 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

0.767 0.588 0.584 2.411 

(Sumber : Data Diolah SPSS, 2025) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R Square) yang ditampilkan dalam tabel 

Model Summary, diperoleh nilai R Square sebesar 0.588. Ini berarti bahwa 58.8% variasi yang 

terjadi pada variabel purchase intention (Y) dapat dijelaskan oleh variabel influencer marketing 

(X). 

 

Pembahasan 

Hasil regresi linear sederhana menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention sepatu Adidas Samba, ditunjukkan oleh nilai t-hitung 11.642 

> t-tabel 1.985 dan signifikansi 0.000 < 0.05. Hal ini menegaskan bahwa H0 ditolak dan H1 

diterima. Strategi influencer marketing yang mencakup visibilitas, kredibilitas, attractiveness, dan 

power figur terbukti efektif membentuk minat beli konsumen melalui konten digital yang 

emosional dan persuasif. Uji koefisien determinasi menghasilkan nilai R² sebesar 0.588, artinya 

58,8% variasi purchase intention dipengaruhi oleh influencer marketing, sementara sisanya oleh 

faktor lain di luar model. Temuan ini memperkuat pentingnya strategi influencer sebagai 

pendekatan efektif dalam pemasaran digital produk seperti Adidas Samba. 

 

KESIMPULAN 

Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention sepatu adidas 

samba di DKI Jakarta. Dapat dilihat dari nilai signifikansi uji t sebesar 0.000 < 0.05 dan t-hitung 

sebesar 11.642 > t-tabel 1.985, yang berarti bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap 

purchase intention. Influencer marketing berpengaruh positif sebesar 58.8% terhadap purchase 

intention sepatu adidas samba di DKI Jakarta. Sedangkan sisanya 42.2% dipengaruhi oleh faktor 

lain dari luar penelitian ini.  
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