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Abstract - The purpose of this research is to see the influence of owner branding and marketing 

strategies via Instagram social media on buying interest in Mangkokku, where one of the 

founders of Mangkokku is Kaesang Pangarep who is the son of the president of the Republic 

of Indonesia. The number of respondents in this study was 100 and lived in Tangerang. The 

variables of this research include the personal branding of Mangkokku owner Kaesang 

Pangarep and also the marketing strategy via Mangkokku's Instagram account. This research 

uses a quantitative approach method by distributing questionnaires and processing the data 

using the SPSS application. This research concludes that the personal branding of the owner 

of Mangkokku does not influence people's buying interest in Tangerang City, but marketing 

strategies using social media Instagram influence people's buying interest in Tangerang City. 

Thus, to influence purchasing interest, Mangkokku must focus more on marketing strategies 

through social media, rather than just displaying the personal branding image of Kaesang 

Pangarep. 
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1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Personal branding sederhananya dapat diartikan sebagai membangun merek pada diri 

sendiri. Personal branding sekarang ini banyak dilakukan oleh orang-orang terutama influencer 

untuk membedakan atau memberi sesuatu yang spesial di orang tersebut. Personal branding 

tidak hanya dapat dilakukan oleh influencer namun dilakukan juga oleh semua orang dengan 

tujuan yang berbeda-beda. Misalnya calon pekerja saat ini untuk mencari pekerjaan juga harus 

melakukan personal branding. Karena sekarang ini melalui media sosial, HRD melihat calon 

karyawan berekspresi, dan juga karakter (Didy, 2022). 

Kaesang Pangarep merupakan seorang pengusaha makanan Indonesia sekaligus 

Youtuber dan juga merupakan anak terakhir dari Presiden ke-7 Republik Indonesia, Joko 

Widodo. Pada tahun 2020, pendanaan awal  Mangkokku berasal dari Alpha JWC Ventures 

kemudian penjualan pun bertumbuh 6 kali lipat. Kesuksesan Mangkokku ini juga dipengaruhi 

oleh personal branding (Safitri, 2022). 

Mangkokku dipilih sebagai objek penelitian dikarenakan pemilik dari Mangkokku 

merupakan orang-orang yang cukup terkenal dikalangan masyarakat, salah satunya adalah 

Kaesang Pangarep. Mangkokku pun sering menggunakan nama Kaesang Pangarep di dalam 

promosinya. Sehingga penelitian ini bermaksud untuk mencari tahu pengaruh personal 

branding Kaesang Pangarep terhadap Mangkokku. Peneliti juga memilih strategi pemasaran 

melalui Instagram Mangkokku karena Mangkokku memiliki followers terbanyak di Instagram 

dibandingkan media sosial yang lain. 

Peneliti mengambil personal branding yang telah dilakukan oleh Zaskia Adya Mecca 

sebagai contoh. Dari Instagram Zaskia Adya Mecca ini bisa dilihat bahwa dirinya memiliki 

kepribadian yang khas seperti sifat yang baik, religious, murah senyum, dan ramah. Hal inilah 

yang memberikan kesan tersendiri bagi masyarakat dampak positif bagi kemajuan online shop 

miliknya. Didapatkan juga secara persentase bahwa penghasilan bisnis online yaitu 65% lebih 

besar dibandingkan penghasilan secara offline (35%). Personal branding yang sudah dilakukan 

dinilai berhasil menarik para penggemar serta para konsumennya untuk melakukan pembelian 

produk-produk yang dimiliki oleh Zaskia Adya Mecca ini, baik melalui akun official Instagram 

online shop milik Zaskia langsung ataupun melalui website (Yuliani & Dida, 2018). 

 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

2.1 Metodologi  

Penelitian ini akan menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan korelasional. 

Penelitian korelasional (korelasi) merupakan teknik penelitian non-eksperimental, yang 

nantinya peneliti akan mengukur dua variabel, serta  memahami dan juga menilai hubungan 

statistik antara variabel tersebut tanpa dipengaruhi oleh variabel asing. 

Teknik pengumpulan data adalah menggunakan kuesioner. Kuesioner yang digunakan 

menggunakan google form dan akan disebarkan di sosial media dan kota Tangerang. Variabel 

yang digunakan pada penelitian ini adalah Personal Branding Mangkokku ( X1), Strategi 

Pemasaran Instagram ( X2 ), dan Minat Beli ( Y ).  

Berikut adalah perumusan hipotesis dari penelitian ini: 

1. H01: Personal Branding Owner Mangkokku tidak berpengaruh terhadap minat beli 

masyarakat.  

Ha1: Personal Branding Owner Mangkokku berpengaruh terhadap minat beli 

masyarakat. 

2. H02: Strategi Pemasaran melalui Instagram Mangkokku tidak berpengaruh terhadap 

minat beli masyarakat. 
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Ha2: Strategi Pemasaran melalui Instagram Mangkokku berpengaruh terhadap minat 

beli masyarakat 

3. H03: Personal Branding Owner Mangkokku dan Strategi Pemasaran melalui Instagram 

Mangkokku tidak berpengaruh terhadap minat beli masyarakat. 

Ha3: Personal Branding Owner Mangkokku dan Strategi Pemasaran melalui Instagram 

Mangkokku berpengaruh terhadap minat beli masyarakat. 

Berikut paradigma penelitian dan hipotesis. 

 

 
 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

Hipotesis adalah sebuah solusi atau jawaban sementara pada suatu masalah yang 

dihadapi serta perlu dilakukan pengujian pada kebenaran data serta perlu dipastikan data 

tersebut lengkap, relevan, dan menunjang. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui pengaruh Personal Branding dan Strategi Pemasaran melalui Instagram 

Mangkokku terhadap minat beli masyarakat. 

Penulis mengukur keberadaan variabel dengan memakai instrumen penelitian. Kemudian 

dilanjut dengan analisis untuk mencari hubungan antara suatu variabel dengan variabel lainnya, 

di penelitian ini terdapat dua variabel yang akan diteliti, pertama personal branding owner atau 

(X), dan Minat Beli atau (Y). Selain itu terdapat beberapa indikator yang akan membantu 

mengukur variabel tersebut dengan skala ordinal. Berikut ini operasionalisasi variabelnya.  

  
Tabel 1. Tabel Variabel dan Indikator Penelitian 

Variabel Penelitian Konsep Variabel  Indikator Skala 

Personal Branding 

Owner (X) 

Personal branding adalah 

suatu proses/ cara seseorang 

untuk membangun citra / 

reputasi dengan mengambil 

kendali penilaian orang lain 

atas diri individu tersebut. 

1. Image 

2. Effectiveness of Personal 

Branding 

 

Likert 

1 - 4 

Strategi Pemasaran 

melalui Instagram 

(X) 

Dimas Handika Wibowo 

mengatakan bahwa Strategi 

pemasaran adalah sebuah cara 

untuk perusahaan untuk 

bertahan dalam kompetisi dan 

dasar yang digunakan untuk 

perencanaan keseluruhan 

1. Attractiveness 

2. Frequency 

Likert 

1 - 4  
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Variabel Penelitian Konsep Variabel  Indikator Skala 

perusahaan (Sutaguna et al., 

2023). 

Minat Beli (Y) Minat beli  konsumen 

merupakan kecenderungan 

yang timbul dari konsumen 

untuk membeli produk / 

melakukan tindakan yang 

berhubungan dengan 

keputusan pembelian. 

1. Reputation 

2. Quality 

3. Price 

4. Brand 

5. Trust 

Likert 

1 - 4 

 

3. HASIL DAN DISKUSI 

3.1. Hasil Uji Validitas 

Uji validitas menentukan validitas alat ukur. Semua pertanyaan kuesioner berfungsi 

sebagai alat ukur. kuesioner hanya dianggap valid jika pertanyaannya dapat memperjelas apa 

yang diukur dalam kuesioner tersebut. Artikel ini akan memberikan penjelasan tentang 

pengujian validitas yang mengkorelasikan skor pada setiap item indikator dengan skor 

konstruk total. Nilai r tabel didapat dari derajat kebebasan (df) = n-2 (100-2 = 98) dengan nilai 

a sebesar 0,05 atau 5%, sehingga nilai pada r tabel adalah 0,1966.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel Nilai r hitung Keterangan 

Personal Branding 0.873 Valid 

Pemasaran Instagram 0.739 Valid 

Minat Beli 1 Valid 

 

Tabel 2 menunjukkan hasil uji validitas yang dilakukan terhadap variabel intuisi. Dari 

analisis data yang dilakukan menggunakan SPSS, dapat disimpulkan bahwa dimensi variabel 

variabel memiliki keputusan yang valid. Oleh karena itu, penulis akan tetap menggunakan 

dimensi atau indikator ini untuk variabel yang sedang dibahas.  

 

3.2. Hasil Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu hasil bersifat tetap dan bebas dari 

measurement error. Uji reliabilitas mengukur variabel melalui pertanyaan/pernyataan 

dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach's alpha dengan tingkat atau taraf signifikan 

yang digunakan. Tingkat atau taraf signifikan yang digunakan antara 0,5, 0,6, hingga 0,7 

tergantung pada kebutuhan penelitian. Adapun kriteria yang digunakan dalam uji reliabilitas 

dilakukan pengujian sebagai berikut: 
- Jika nilai Cronbach's alpha > 0.6, maka instrumen dikatakan  reliabel. 

- Jika nilai Cronbach's alpha < 0.6, maka instrumen dikatakan tidak reliabel. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha  Alat Ukur Keterangan 

Personal Branding 0.749 > 0.60 Reabilitas 

Pemasaran Instagram 0.738 > 0.60 Reabilitas 

Minat Beli 0.774 > 0.60 Reabilitas 
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3.3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

3.3.1. Uji Normalitas 

Dalam penelitian yang dilakukan ini, Uji normalitas yang dilakukan menggunakan uji 

Kolmogorov Smirnov dan diolah menggunakan SPSS versi 21. Pengambilan kesimpulan hasil 

uji normalitas dapat dilihat pada tabel 4 : 

a) Jika nilai signifikansi > 0,05, maka dinyatakan data berdistribusi normal. 

b) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka dinyatakan data berdistribusi tidak normal. 

c)  
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 Personal Branding 

Owner 
Strategi Pemasaran 

melalui Instagram 
Minat Beli 

  100 100 100 

 Mean 15.6200 15.4300 16.5500 
Std. Deviation 3.05763 3.23258 2.61455 

 Absolute .120 .123 .133 
Positive .120 .123 .133 
Negative -100 -.111 -.127 

Test Statistic .120 .123 .133 
Asymp. Sig. (2-tailed) .001 .001 .000 
Exact Sig. (2-tailed) .102 .089 .052 

 

4Berdasarkan hasil uji normalitas data pada tabel 4, dapat disimpulkan setiap variabel 

yang diteliti memiliki nilai yang normal atau lebih besar dari 0,05. Yang dimana variabel Minat 

beli 0.052, dan variabel Total Personal Branding 0.102 dan variabel Strategi Pemasaran melalui 

Instagram 0.089. 

 

3.3.2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah suatu metode yang melibatkan estimasi model regresi 

OLS (Ordinary Least Squares) dan menguji apakah ada hubungan antara kuadrat residual dari 

model dengan variabel independen. Jika memiliki hubungan yang signifikan, maka dapat 

dikatakan adanya heteroskedastisitas dalam data (Greene, 2021). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Chart Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

 

Menurut (Wooldridge, 2016) terjadinya heteroskedastisitas memiliki ciri-ciri adanya 

pola yang berbentuk, terutama pada pola cone, bergelombang, dan melingkar. Hasil pengujian 
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di atas menunjukkan bahwa pengujian heteroskedastisitas pada penelitian ini tidak membentuk 

pola tertentu. Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan maka dapat diberikan kesimpulan 

tidak terjadi heteroskedastisitas pada penelitian yang telah dilakukan ini. 
 

3.3.3. Hasil Uji Regresi Linear 

Berikut adalah hasil analisis model persamaan regresi menggunakan aplikasi analitik 

SPSS. Berikut adalah hasil analisis model persamaan regresi menggunakan aplikasi analitik 

SPSS. 
Tabel 5. Hasil Uji Regresi 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

Model B Std. Error Beta t Sig. 

 (Constant) 5.751 2.080   6.854 .000 

 Personal 

Branding 

Owner 

.128 .081 .150 1.578 .118 

 Strategi 

Pemasaran 

melalui 

Instagram 

.505 .077 .625 6.581 .000 

 

Model persamaan regresi adalah model statistik yang digunakan untuk menggambarkan 

keterkaitan antara variabel dependen dengan variabel independen.  

Y = β₀ + β₁X₁ + β₂X₂ + ... + βₚXₚ + ɛ 

 

Dimana: 

Y adalah variabel dependen 

X adalah variabel independen 

β adalah koefisien regresi 

Ɛ adalah error 

 

Dari hasil analisis model persamaan regresi maka dapat diambil inti bahwa: 

Y = 5.751  (α) + .128  (X₁) + .505  (X₂) + ɛ 

 

Yang mengartikan nilai konstan bernilai 5.751 yang mengartikan bahwa apabila Personal 

Branding owner dan Strategi Pemasaran melalui Instagram merupakan konstan, maka minat 

penggunaan sebesar nilai konstan tersebut. Dan koefisien masing-masing bernilai .128 dan .505 

yang berarti bahwa apabila Personal Branding owner dan Strategi Pemasaran melalui 

Instagram mengalami peningkatan secara satuan, maka minat penggunaan juga akan 

meningkat sebesar nilai koefisien tersebut. 

 

3.4  Hasil Uji Simultan (F) 

Dalam penelitian ini akan dilakukan pengujian simultan, yang dimana penulis akan 

menggunakan aplikasi analitik SPSS dalam pengolahan datanya berdasarkan data yang 

diterima dari 100 responden. Berikut adalah hasil uji simultan dengan aplikasi analitik SPSS: 
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Tabel 6. Hasil Uji Simultan (F) 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression  366.880 2 183.440 57.423 .000 

 Residual 309.870 97 3.195   

 Total 676.750 99    

 

Jika signifikansi > .05 maka dapat dijelaskan bahwa tidak adanya hubungan yang 

signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. Dari hasil analisis dapat dilihat 

bahwa nilai signifikansi antara variabel independen dan dependen adalah .000. Dan dalam 

perhitungan F-hitung maka diketahui bahwa nilai F-hitung adalah 57.423, yang jika 

dibandingkan dengan F-tabel yaitu 3.09 yang dimana (57.423 > 3.09). Pada penelitian yang 

dilakukan dapat diberikan kesimpulan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 

variabel independen dan dependen yang dimana Personal Branding Owner dan Strategi 

Pemasaran melalui Instagram berpengaruh pada minat beli masyarakat. 

 

3.5 Hasil Uji Parsial (T) 

Dalam penelitian ini akan dilakukan pengujian parsial, yang dimana penulis akan 

menggunakan aplikasi analitik SPSS dalam pengolahan datanya berdasarkan data yang telah 

diterima dari 100 responden. Berikut adalah hasil uji parsial dengan aplikasi analitik SPSS. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Parsial (T) 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

Model 
B 

Std. 

Error 
Beta t Sig. 

 (Constant) 5.751 2.080   6.854 .000 

 Personal Branding 

Owner 
.128 .081 .150 1.578 .118 

 Strategi Pemasaran 

melalui Instagram 
.505 .077 .625 6.581 .000 

 

Jika nilai signifikansi t > .05. Dari hasil uji parsial (t) pada tabel diatas terlihat nilai 

signifikansi memperlihatkan variabel independen Personal Branding memiliki nilai .118 dan 

variabel independen Strategi Pemasaran Melalui Instagram memiliki nilai .000. Variabel 

Personal branding memiliki nilai signifikansi yang > .05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak 

ada pengaruh yang signifikan antara variabel yang diuji. Sedangkan variabel independen 

Strategi Pemasaran Melalui Instagram memiliki nilai signifikansi lebih kecil. Oleh karena itu 

dapat disimpulkan minat beli tidak dipengaruhi oleh personal branding dan dipengaruhi oleh 

Strategi Pemasaran Melalui Instagram Mangkokku. 

 

3.6 Diskusi 

Dalam penelitian ini penulis mengambil dan menggunakan sampel sebanyak 100 

responden, jumlah tersebut diambil menggunakan rumus Lemeshow dari populasi masyarakat 

yang tinggal di Tangerang dan pernah melakukan pembelian makanan atau minuman 

Mangkokku setidaknya satu kali. Setelah dilakukannya penelitian kemudian akan dilakukan 

pengolahan lebih lanjut yaitu pengujian hipotesis. Dalam analisis tersebut dilakukannya 

interpretasi dari hasil perhitungan dan pengolahan data dari rumus yang digunakan untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel independen dan dependen, dalam hal ini yaitu personal 

branding owner dan Strategi Pemasaran Melalui Instagram sebagai variabel independen dan 

minat beli sebagai variabel dependen.  
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Dalam pelaksanaan analisis dilakukan perhitungan T dalam pengujian parsial dan 

menentukan nilai F hitung dalam pengujian simultan. Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Personal Branding Owner, diketahui bahwa t = 1.578 dengan nilai t-tabel dengan batas 

signifikansi .05 = 1.661  Hal ini merupakan bukti hipotesis H01 tidak dapat ditolak dan 

hipotesis Ha1 tidak dapat diterima, dimana tidak sejalan dengan penelitian terdahulu perihal 

personal branding yang dilakukan oleh (Rusdiana, & Sidik, A. P., 2020) dan juga (Yuliani, R., 

& Dida, S., 2018). Penelitian terdahulu merupakan penelitian terhadap personal branding yang 

dilakukan untuk produk fashion, sedangkan penelitian ini mengacu terdapat minat pembelian 

pada makanan. Dan variabel Strategi Pemasaran Melalui Instagram, diketahui bahwa t = 6.581  

dengan nilai t-tabel dengan batas signifikansi .05 = 1.661. Hal ini merupakan bukti terjadinya 

penolakan hipotesis H02 dan hipotesis Ha2 diterima, dimana sejalan dengan hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh (Sutaguna, I. N. T.,2023) dimana penggunaan teknologi 

informasi dalam strategi pemasaran dapat membantu miningkatkan minat pembelian sebuah 

produk. Demikian dapat disimpulkan bahwa variabel Personal Branding Owner tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli namun Strategi Pemasaran Melalui Instagram 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli  

Sedangkan pada uji T diketahui bahwa variabel independen Personal Branding memiliki 

nilai .118 dan variabel independen Strategi Pemasaran Melalui Instagram memiliki nilai .000. 

Variabel Personal branding memiliki nilai signifikansi lebih besar dari .05 maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel yang sedang diuji. 

Sedangkan variabel independen Strategi Pemasaran Melalui Instagram memiliki nilai 

signifikansi lebih kecil. Oleh karena itu dapat disimpulkan minat beli tidak dipengaruhi oleh 

personal branding dan dipengaruhi oleh strategi pemasaran Melalui Instagram Mangkokku. 
 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diperoleh sebuah 

kesimpulan bahwa: 

1. Personal branding owner Mangkokku tidak berpengaruh pada minat beli masyarakat dan 

strategi pemasaran melalui Instagram Mangkokku berpengaruh pada minat beli 

masyarakat 

2. Strategi pemasaran melalui Instagram Mangkokku tergolong baik sesuai dengan rata-rata 

hasil jawaban responden yang diterima. 

3. Penelitian ini memberikan wawasan yang penting bagi perusahaan Mangkokku dan 

perusahaan sejenisnya dalam memahami hal-hal yang dapat menarik minat beli 

konsumen. 

4. Penelitian ini menunjukkan bahwa personal branding owner Mangkokku yang terkenal 

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat. 

 

Berdasarkan penelitian diatas dapat diambil kesimpulan bahwa Mangkokku sudah 

memiliki strategi pemasaran melalui Instagram yang tergolong baik dan dapat 

meningkatkannya lagi karena berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat. Lalu  

untuk peneliti selanjutnya diperlukannya penelitian yang lebih luas dengan menggunakan 

variabel dengan cakupan yang lebih luas dan dapat mempengaruhi minat beli makanan dan 

minuman Mangkokku. Diharapkan juga objek penelitian ini diharapkan dapat diperluas lagi 

dan tidak terbatas pada perusahaan sektor FnB saja melainkan perusahaan sektor lainnya hasil 

yang akurat akan pengaruh personal branding owner dan strategi pemasaran melalui Instagram 

terhadap minat beli. Hasil penelitian ini dapat disarankan untuk dikomunikasikan kepada tim 



  

 

 
 
 

| 134 | Vol. 16, No. 1 | Juni 2024 

 

ULTIMA Management | ISSN 2085-4587 

 
pemasaran, ataupun bagian manajemen agar dapat terus merancang strategi yang lebih efektif 

untuk meningkatkan minat beli makanan dan minuman Mangkokku. 
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