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PENGARUH IKLAN DAN CITRA MEREK TERHADAP MINAT BELI
PADA PRODUK POP MIE (Studi Kasus Mahasiswa Manajemen
Fakultas Ekonomi UIR)

OLEH :

VERA ANDRIANI
155210183

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh iklan dan citra
merek secara simultan dan parsial terhadap minat beli konsumen pada produk pop
mie di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau. Untuk mencapai tujuan tersebut
dilakukan penelitian dengan menggunakan sampel 100 orang dengan
menggunakan metode purposive sampling. Metode analisis data dilakukan secara
deskriptif dan kuantitatif. Analisis kuantitatif menggunakan persamaan regresi
linear berganda, korelasi, dan koefisien determinasi. Selanjutnya dilakukan uji
hipotesis secara parsial dan simultan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel iklan dan citra merek mempengaruhi minat beli terhadap produk pop mie.
Hal ini dikuatkan dengan hasil uji statistik secara parsial yang menunjukkan
bahwa iklan dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli pada produk pop mie (studi kasus mahasiswa manajemen fakultas ekonomi
uir).

Kata Kunci : Iklan, Citra Merek dan Minat Beli



THE INFLUENCE OF BRAND ADVERTISING AND IMAGES ON BUYING
INTEREST IN POP MIE PRODUCTS (Case Study of Management
Student of the Faculty of Economics of UIR)

BY:

VERA ANDRIANI
155210183

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effect of advertising and brand
image simultaneously and partially on consumer buying interest in pop noodle
products at the Faculty of Economics, Riau Islamic University. To achieve these
objectives, a study was conducted using a sample of 100 people using a purposive
sampling method. Data analysis method is done descriptively and quantitatively.
Quantitative analysis uses multiple linear regression equations, correlations, and
coefficient of determination. Then the hypothesis test is carried out partially and
simultaneously. The results showed that advertising variables and brand image
influenced buying interest in pop noodle products. This is corroborated by the
results of partial statistical tests that show that advertising and brand image have
a positive and significant effect on buying interest in pop noodle products (a case
study of a student in the management of the uir economics faculty).

Keywords: Advertising, Brand Image and Purchase Interest
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan industri pangan di indonesia saat ini menjanjikan suatu peluang
dan tantangan baru dimana suatu segmen pasar yang dimiliki oleh perusahaan
dapat menyebar luas, keadaan ini mengakibatkan persaingan bisnis yang semakin
kuat. Sehingga banyaknya perusahaan yang berlomba-lomba untuk menarik
perhatian konsumen dari persaingan dengan tujuan untuk mempertahankan dan
meningkatkan citra perusahaan. Untuk mencapai tujuan tersebut tidak terlepas
dari usaha pemasaran yang harus dipikirkan dan direncanakan sebelum produk.
Maka dari itu, pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan
perusahaan untuk mencapai tujuan.

Untuk mencapai sasaran dalam suatu usaha pemasaran tersebut selalu
membutuhkan alat dalam menyampaikan informasi kepada konsumen. Salah
satunya adalah dengan membuat iklan tentang produk yang menarik bagi
konsumen. Iklan secara bahasa adalah pariwara atau promosi atau pengenalan
produk dan menyampaikan informasi suatu barang atau jasa. Penyampaian iklan
akan membantu memperkenalkan produk kepada konsumen. Dalam upaya
memperkenalkan produk pada konsumen, iklan perlu memiliki strategi kreatif
yang efektif dan komunikatif dalam menyampaikan pesan iklannya agar dapat

diterima oleh konsumen. Selain itu, dukungan dari citra merek yang dibangun dan



dijaga oleh perusahaan dapat membantu untuk mempertahankan produk ditengah
ketatnya persaingan industri di Indonesia.

Iklan adalah bentuk aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide,
barang, atau jasa secara non personal yang dibayar oleh sponsor tertentu. Citra
merek adalah suatu kesan yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat
sesuatu merek tertentu. Minat beli merupakan dorongan yang timbul dalam diri
seseorang untuk membeli barang atau jasa dalam rangka pemenuhan
kebutuhannya. Citra merek (brand image) juga berperan penting dalam
mengembangkan sebuah merek karena citra merek menyangkut reputasi dan
kredibilitas merek yang kemudian menjadi pedoman bagi khalayak. Citra merek
merupakan representasi dari kesaluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk
dari informasi dan pengetahuan terhadap merek itu.

Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian
akan bentuk kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah produk
barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak diberbagai
bidang usaha berlomba-lomba dalam meningkatkan kualitas produk yang mereka
miliki demi mempertahankan brandimage (citra merek) produk yang mereka
miliki. Merek mempunyai ciri khas, dan ciri khas inilah yang membedakan
produk yang satu dengan yang lainnya, walaupun sejenis atau sama persis.

Dengan memiliki citra merek yang bagus dibenak konsumen maka
konsumen berminat untuk membeli produk tersebut. Dalam menimbulkan minat
beli dapat digunakan unsur-unsur dalam iklan sebagai pesan penjualan. Dengan

menggunakan iklan di tv diharapkan pesan penjualan yang disampaikan akan



memberikan kesaksian (testimonial), bertindak sebagai juru bicara perusahaan,
serta memberikan dorongan dan penguatan.

PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk salah satu perusahaan dari
Indonesia pertama kali meluncurkan produk mie instan berbagai jenis rasa,
perusahaan ini menjadikan mutu dan kepuasan pelanggan sebagai basis bagi
perencanaan yang dilakukan oleh perusahaan, oleh karena itu keinginan dan
kebutuhan konsumen harus diperhatikan oleh produsen karena kebutuhan ini akan
senantiasa berubah. Selain dari itu perusahaan ini juga merencanakan suatu
komitmen untuk menghasilkan produk makanan bermutu, aman, dan halal untuk
dikonsumsi. Aspek kesegaran, hiegenis, kandungan gizi, rasa, praktis, aman, dan
halal untuk dikonsumsi senantiasa menjadi prioritas perusahaan ini untuk
menjamin mutu produk serta harga pop mie yang terjangkau bagi masyarakat, dan
juga produk-produk Indofood sangat familiar di masyarakat Indonesia.

Produk mie instan memiliki beberapa bagian ada Pop mie goreng dan ada
Pop mie kuah, maka penulis hanya meneliti bagian pop mie kuah. Yang mana pop
mie kuah juga banyak diminati oleh masyarakat khususnya mahasiswa Fakultas
Ekonomi angkatan 2015 dan 2016 Universitas Islam Riau. Pop mie kuah juga
memiliki bermacam varians rasa seperti pop mie rasa kari ayam, pop mie rasa
ayam, pop mie rasa baso, pop mie rasa pedes dower, pop mie rasa baso sapi, pop
mie rasa soto mi, pop mie rasa ayam bawang. Agar lebih jelas gambar atau bentuk

varians pop mie dibawah ini:



Gambar 1.1 Produk Pop Mie
S o e

Indofood Group melalui anak usahanya, PT Indofood CBP Sukses Makmur
Tbk (ICBP), masih menguasai pasar mi instan di Indonesia, meski persaingan di
sektor tersebut makin ketat. Dengan kapasitas produksi mi instan lebih dari 15
miliar bungkus per tahun, Indomie yang diproduksi Indofood CBP menguasai
pangsa pasar mi instan nasional sebesar 69,6% pada 2007 dan kemudian naik
menjadi  752% di 2011 dan terakhir sebesar 74%, menurut riset
duniaindustri.com.

Gambar 1.2 Penjualan Produk Pop Mie

Pangsa Pasar Mi Instan

u Merek M Indomie ™ Mie Sedaap ® Supermie
B Gaga Mie ® Sarimi “ Mie Kare " Mie ABC
W Alhamie  ®Pop Mie  ® Sakura
1%__5040%-_0% 404-9%_0%

3% 1%

Sumber: kompilasi data oleh duniaindustri.com
* Angka estimasi

Di semester | 2015, laporan keuangan Indofood CBP menunjukkan,

penjualan segmen mi instan naik 6,17% menjadi Rp 10,93 triliun dibanding



periode yang sama tahun sebelumnya. Kenaikan penjualan mi instan itu ikut
mendorong penjualan konsolidasi perseroan tumbuh 6,63% menjadi Rp 16,55
triliun pada periode yang sama.

Indofood CBP Sukses Makmur merupakan perusahaan yang menerima
penggabungan empat perusahaan di bawah Salim Group. Empat perusahaan itu
adalah PT Indosentra Pelangi, PT Gizindo Prima nusantara, PT Indobiskuit
Mandiri Makmur, dan PT Ciptakemas Abadi. Proses penggabungan empat
perusahaan itu dimulai pada September 2009 dan tuntas 17 Maret 2010.

Harga mie instan pop mie kuah yang ekonomi dan praktis membuat
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau berminat untuk
mengkonsumsi mie instan pop mie kuah. Karena pop mie memiliki tekstur mie
yang kenyal, tidak mudah mengembang, mengenyangkan perut sehingga bisa
menunda lapar, serta kepraktisan dalam penyajiannya, membuat pop mie menjadi
andalan bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi UIR (Universitas Islam Riau).
Penelitian ini menggunakan mahasiswa Fakultas Ekonomi UIR (Universitas
Islam Riau) khususnya angkatan 2015 dan 2016 sebagai responden dalam
penelitian ini. Selain dari itu perusahaan ini juga selalu merubah tampilan serta
rasa yang ditawarkan ini terbukti dari tahun ketahun pop mie berubah. Seperti
yang kita ketahui ada inovasi baru dalam segi bentuk kemasannya yaitu lebih
kecil dan namanya pop mie mini.

Sebelum melakukan penelitian lebih lanjut, peneliti melakukan survei
dengan wawancara beberapa mahasiswa manajemen fakultas ekonomi universitas

islam riau dengan memberikan pertanyaan apakah mahasiswa manajemen



mengkonsumsi produk pop mie satu kali dalam seminggu. Setelah mewawancarai
beberapa konsumen maka dapat disimpulkan bahwa kebanyakan dari mereka
mengkonsumsi produk pop mie. Adapun alasan mereka mengkonsumsi produk
pop mie yaitu karena kemasan produk pop mie yang berbentuk cup, penyajiannya
yang praktis, dan tidak ketinggalan rasanya yang lezat yang membuat konsumen
ketagihan.

Data jumlah mahasiswa fakultas ekonomi manajemen universitas islam riau
angkatan 2015dan 2016 yaitu:

Tabel 1.1 Data Jumlah Mahasiswa

Prodi Jumlah Mahasiswa
Manajemen S1 2015 566 Mahasiswa
Manajemen S1 2016 575 Mahasiswa

Jumlah 1.141 Mahasiswa

Dari uraian diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul < Analisis Pengaruh lklan dan Citra Merek Terhadap Minat Beli
Konsumen Pada Produk Pop Mie (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Manajemen Universitas Islam Riau)”.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya maka, penulis
merumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut: apakah iklan dan
citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli mie instan pop mie “ Pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Manajemen Angkatan 2015 dan 2016 Universitas

Islam Riau?



1.3 Tujuan Dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah :

a. Untuk mengidentifikasi iklan dan citra merek produk mie instan pop
mie?

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh iklan dan citra merek
terhadap minat beli produk mie instan pop mie (studi kasus mahasiswa
fakultas ekonomi manajemen Angkatan 2015 dan 2016 Universitas
Islam Riau)?

1.3.2 Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran tentang
pengaruh iklan dan citra merek terhadap minat beli, sehingga penelitian ini dapat
berguna bagi:

1. Bagi peneliti, merupakan kesempatan dalam menerapkan ilmu
perkuliahan yang diterima dari bangku perkuliahan dan dapat dipraktekan
serta mengidentifikasi masalah-masalah manajemen dalam sebuah
perusahaan.

2. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
masukan yang akan menjadi bahan dalam menentukan dan memperbaiki
cara menyampaikan iklan agar lebih baik kedepannya, dan menjadikan
sumber bagi perusahaan untuk kemajuan perusahaan dan

mempertahankan citra merek.
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1.4 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini dibuat agar dapat memberikan gambaran secara
garis besar tentang apa yang akan dibahas penulisannya sebagai berikut :
BABI :PENDAHULUAN
Pada bab ini menguraikan mengenai latar belakang masalah,
perumusan masalah, dan manfaat penelitian .
BABII : TELAAH PUSTAKA
Pada bab ini penulis mengemukakan berbagai konsep teori-teori
tentang komunikasi, konflik, dan kinerja sehingga mengemukakan
suatu variabel penelitian.
BAB 11l : METODE PENELITIAN
Pada bab ini penulis mengemukakan mengenai lokasi penelitian, jenis
dan sumber data, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, dan
analisis data.
BAB IV : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
Pada bab ini penulis menguraikan secara singkat tentang sejarah
berdirinya perusahaan, aktivitas perusahaan, serta struktur organisasi.
BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Dalam bab ini memaparkan hasil penelitian serta pembahasannya
BAB VI : PENUTUP
Pada bab ini akan membuat kesimpulan dan saran berdasarkan hasil

penelitian.



10

BAB I1

TELAAH PUSTAKA

2.1 lklan
2.1.1 Pengertian Iklan

Setiap hari kita dijelajahi oleh ratusan tampilan iklan baik ditelevisi, radio,
surat kabar, majalah, ataupun media yang lainnya. Ada iklan yang menarik kurang
menarik atau bahkan sama sekali tidak menarik, sehingga kita tidak pernah ingat
akan iklan yang tidak menarik tersebut.

Kotler (2005:277) iklan bertujuan untuk membangun kesadaran akan
pentingnya suatu produk atau jasa, membantu meyakinkan pelanggan dalam
membeli dan membedakan suatu produk atau jasa tersebut dengan produk atau
jasa yang lain. Dengan demikian iklan merupakan suatu kegiatan yang bertujuan
untuk memperkenalkan barang atau jasa yang ditawarkan kepada calon pelanggan
atau calon konsumen sekaligus mengajak calon pembeli untuk memiliki barang
atau jasa yang ditawarkan.

Niken (2007:124) iklan adalah suatu bentuj pesan yang disampaikan kepada
masyarakat luas dengan menggunakan suatu media.istilah pemahaman
keseluruhan proses yang meliputi persiaan, perencanaan, pelaksanaan, dan
engawasan penyampaian pesan.

Tjiptono (2001:103) iklan dapat dimanfaatkan secara efektif untuk
membangun citra jangka panjang produk maupun perusahaan dan juga dapat
memicu pembelian segera. Iklan juga digunakan untuk mendidik dan membangun

referensi suatu merek.
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Menurut Kotler (2005) dalam Algamar Putra (2017) iklan bertujuan untuk
membangun kesadaran akan pentingnya suatu produk atau jasa, membantu
meyakinkan pelanggan dalam membeli dan membedakan suatu produk atau jasa
tersebut dengan produk atau jasa yang lain.

Junaedi (2013:111) iklan harus menggunakan medium untuk mencapai
khalayak. Iklan adalah media yang dibayar oleh pemasang iklan untuk meletakkan
iklannya sehingga mamu menjangkau khalayak luas. Dari medium ini dikenal
berbagai iklan yang digunakan, seperti iklan radio, televise, koran, iklan luar
ruangan dan sebagainya.

Beberapa pendapat mengatakan bahwa agar dapat menarik konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap suatu produk, perusahaan harus melakukan
kegiatan periklanan. Melalui iklan perusahaan dapat menarik konsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk. Disamping itu, ada beberapa pedoman
kebahasaan yang digunakan untuk bahasa iklan, seperti :

1. Gampang dipahami
2. Sederhana bahasanya dan jernih pengutaraannya
3. Positif bahasanya, bukan bahasa negative

Dari penjelasan tersebut iklan sangat penting untuk mengenalkan suatu
produk kepada konsumen, dengan adanya iklan konsumen bisa mengetahui
produk baru sehingga banyak perusahaan yang berlomba-lomba dalam
mengiklankan suatu produk kepada konsumen salah satunya melalui media
televisi.Sebagaimana yang kita banyak media televisi nasional produk mie instan

terutama pop mie kuah yang hampir setiap saluran televisi nasional produk pop
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mie kuah ini muncul. Agar konsumen lebih tertarik pada produk mie instan pop
mie kuah ini maka PT. Indofood CBF Sukses Makmur menggunakan public
figure seperti kita ketahui mie instan pop mie kuah ini menggunakan public figure
Ahmad Al Ghazali atau lebih dikenal dengan sebutan Al ini bertujuan untuk
menarik minat beli mie instan pop mie kuah.

Selain dari penggunaan endorser sebagai penarik minat beli mie instan pop
mie kuah, perusahaan PT. Indofood CBF Sukses Makmur mempromosikan suatu
produknya dengan media siar (televisi) karna media ini menyajikan banyak
program populer yang disukai banyak orang. Audien dapat menghabiskan waktu
beberapa jam dalam sehari untuk menonton televisi, media ini juga menjadi
sumber informasi dan hiburan utama masyarakat. Kekuatan iklan televisi
memiliki beberapa kelebihan dibandingkan dengan jenis media lainnya yang
mencakup daya jangkau luas, selektivitas, fleksibelitas, fokus perhatian,
kreativitas, dan efek, serta waktu tertentu.

Televisi telah menjadi media yang sangat banyak menciptakan budaya
populer. Televisi adalah media iklan yang sangat banyak digunakan oleh para
produsen, karena jangkauan yang luas dan kemampuan audio dan visualnya dalam
menyampaikan iklan dan televisi juga media untuk menyampaikan banyak hal
kepada masyarakat sosial, politik, olahraga, beragam berita dan iklan komersial.
2.1.2 Jenis Iklan Berdasarkan Media Yang Digunakan

Widyatama (2005:76-92) secara umum pembagian menurut para praktisi

periklanan, iklan dapat dikelompokkan dalam dua kategori besar, yaitu:



a.

b.

2.1.3
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Iklan konvensional vyaitu iklan yang dibuat dan dipasang dengan
menggunakan teknik cetak, baik cetak dengan teknologi sederhana
maupun teknologi tinggi.
iklan elektronik karena media yang digunakan sebagai tempat dipasangnya
iklan adalah menggunakan media yang berbasis perangkat elektronik.
Secara lebih spesifik iklan elektronik dapat dibagi dalam empat jenis yaitu
iklan radio, iklan televisi, iklan film serta iklan dalam media internet.
Fungsi Iklan

Ada beberapa fungsi iklan, yang pertama fungsi komunikasi, fungsi

pendidikan fungsi ekonomi, dan fungsi sosial.

1.

Fungsi pemasaran, adalah fungsi untuk menjual informasi tentang barang,
jasa, maupun gagasan melalui media sebagai upaya untuk mengidentifikasi
produk dan menjelaskan perbedaanya dengan produk lain, menganjurkan
penggunaan produk baru secara lengkap, serta membangun rasa cinta dan

dekat pada produk untuk mengikat konsumen.

2. Fungsi komunikasi, merupakan upaya untuk memberi penerangan dan

informasi tentang produk, memberi pesan yang berbau pendidikan, dan
menciptakan pesan yang bersifat menghibur dan mempengaruhi khalayak
untuk dekat dan selalu memakai produk secara tetap.

. Fungsi pendidikan, melalui iklan orang dapat belajar sesuatu dari yang

dibaca, ditonton, dan didengarnya.
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4. Fungsi ekonomi, keuntungan ekonomis yang diperoleh khalayak melalui
iklan adalah mereka lebih mudah mengakses produk yang dibutuhkan
yang bisa menjadikan khalayak efisiensi dari segi biaya.

5. Fungsi sosial, dimana iklan dianggap mampu menggerakan prilaku
khalayak untuk lebih baik.

2.1.4 Pesan Iklan
Dalam teori ilmu komunikasi, penerimaan komunikasi akan pesan yang
disampaikan oleh komunikator menjadi dasar penilaian akan keberhasilan
suatu proses komunikasi. Untuk menentukan pesan apa yang disampaikan
bukanlah suatu yang mudah kecenderungan client adalah ingin memasukan
sebanyak mungkin pesan. Komunikasi akan pesan yang disampaikan oleh
komunikator menjadi dasar penilaian akan keberhasilan suatu proses
komunikasi jadi penempatan strategi pesan periklanan merupakan suatu
keputusan strategi yang mampu menjamin sukses atau gagalnya suatu
iklan.Kreatifitas pesan iklan berfokus pada keistimewaan khusus produk
keistimewaan tersebut tidak memiliki oleh kompetitor lain dan merupakan
sesuatu yang dicari-cari, menjadi ciri khas dan dijadikan alasan bagi
konsumen untuk menggunakna produk tersebut.
2.1.5 Model Iklan
Konsumen telah menjadi pusat perhatianpemasar, karena konsumen yang
memutuskan apakah ia akan membeli atau tidak. Maka dari itu perusahaan
menggunakna public figure seperti selebriti sebagai endorser dalam

mempromosikan suatu produk agar para konsumen tertarik untuk membeli atau
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pun menggunakan suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan Menurut M.
Suyanto (2007:158) “selebriti adalah pribadi yang dikenal masyarakat (aktor,
aktris, atlet untuk mendukung suatu produk)”. Maka dari sinilah para pemasang
iklan menjadikan mereka (selebriti) sebagai model dalam periklanannya atau
sering disebut celebrity endorser.
2.1.6 Indikator Iklan
Menurut wibisono (dalam tanoni, 2012) suatu iklan dapat dikatakan ideal
apabila iklan tersebut :
a. Dapat menimbulkan perhatian
Iklan yang ditayangkan hendaknya dapat menarik perhatian pemirsa, oleh
karena itu iklan harus dibuat dengan gambar yang menarik, tulisan dan
kombinasi warna yang serasi dan encolok, serta kata-kata yang mengandung
janji, jaminan, serta membujuk kualitas produk yang diiklankan.
b. Menarik
Iklan yang diberikan kepada pemirsa harus dapat menimbulkan perasaan
ingin tahu dari konsumen untuk mengetahui merek yang diiklankan lebih
mendalam dan biasanya dilakukan dengan menggunakan figur iklan yang
terkenal disertai dengan alur cerita yang menarik perhatian.
c. Dapat menimbulkan keinginan
Selain dapat menimbulkan perhatian dan menarik, sebuah iklan yang baik
juga seharusnya dapat menimbulkan keinginan dalam diri konsumen untuk
mencoba merek yang diiklankan. Dalam hal ini penting bagi perusahaan

untuk mengetahui motif dari pembelian konsumem sebab dengan
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mengetahui motif pembelian konsumen, perusahaan dapat mengetahui apa
yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen. Dan melalui manfaat
yang ditawarkan leawat iklan, perusahaan berharap untuk dapat
mempengaruhi setiap konsumen yang pada akhirnya dapat mendorong atau
menimbulkan keinginan konsumen untuk mencoba merek yang diiklankan.
d. Menghasilkan suatu tindakan
Setelah timbul keinginan yang kuat, maka konsumen akan mengambil
tindakan untuk membeli merek yang diiklankan. Dan jika konsumen merasa
puas dengan produk dari merek tersebut, maka konsumen akan
mengkonsumsi atau melakukan pembelian ulang produk tersebut.
2.2 Merek
2.2.1 Pengertian Merek
Lamarto (2001) dalam buku sangadji dan sopiah (2013:322) merek adalah
nama, istilah, symbol, satau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur yang
dirancang untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual.
Suatu merek yang terkenal dan terpercaya merupakan aset yang tak ternilai.
Merek mempunyai beberapa peran bagi perusahaan yang memasarkannya. Merek
juga mempunyai peran strategis yang penting dengan menjadi pembeda antara
produk yang ditawarkan suatu perusahaan dengan merek-merek saingannya. Dari
prespektif konsumen, merek yang terpercaya merupakan jaminan atas konsisten
kinerja suatu produk dan menyediakan manfaat apa pun (dalam bentuk status atau

gengsi) yang dicari konsumen ketika membeli produk atau merek tertentu. Merek
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adalah janji penjual untuk menyampaikan kumpulan sifat, manfaat, dan jasa
spesifik secara konsisten kepada pembeli. Merek terbaik menjadi jaminan mutu.

Menurut Kotler (2005) mendefenisikan merek sebagai “istilah, tanda,
simbol, atau rancangan atau bahkan kombinasi dari semuanya tadi, yang
dimaksudkan untuk menyebutkan barang-barang atau jasa dari seseorang atau
sekelompok penjual agar membedakan dari para pesaingnya.

Sementara menurut Aeker 1997 dalam Sangadji dan Sopiah (2013:322)
merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan (seperti logo, cap,
atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang dan jasa dari seseorang
penjual atau penjual tertentu yang mampu membedakannya dari barang-barang
yang dihasilkan oleh kompetitor.

Menurut Kotler 2005 dalam buku Sungadji dan Sopiah (2013:323), merek
dapat memiliki enam level pengertian yaitu:

1. Atribut
Merek mengingatkan pada atribut tertentu.

2. Manfaat
Bagi konsumen, kadang sebuah mere tidak sekedar menyatakan atribut,
tetapi manfaat.

3. Nilai
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai problem.Merek yang ampuh
mempunyai nilai merek yang tinggi.

4. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu.
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5. Kepribadian

Merek mencerminkan kepribadian tertentu.

6. Pemakai

Merek menunjukan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan

produk tersebut.

2.2.2 Manfaat Merek

Menurut Rangkuti 2004 dalam Sangadji dan Sopiah (2013:324), merek

dapat memberikan sejumlah manfaat antara lain sebagai berikut:

1. Manfaat merek bagi perusahaan:

a.

e.

Nama merek memudahkan pejual untuk mengolah pesan-pesan dan

memperkecil timbulnya permasalahan.

. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum melindungi penjual

dari pemalsuan ciri-ciri produk karena bila tidak, setiap pesaing akan
meniru produk yang telah berhasil dipasaran.

Merek memberikan peluang bagi penjual untuk mempertahankan
kesetian konsumen pada produknya. Dimana kesetian akan melindungi
perusahaan dari pesaing serta membantu memperketat pengendalian

dalam merencanakan strategi bauran pemasaran.

. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokan pasar kedalam

segmen-segmen.

Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya nama baik.

2. Manfaat merek bagi distributor

a.

Memudahkan penanganan produk.
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b. Mengidentifikasi pilihan pendistribusian produk.

c. Meminta produksi agar berada pada standar mutu tertentu.

d. Meningkatkan pilihan para pembeli

3. Manfaat merek bagi konsmen
a. Memudahkan untuk mengenali mutu
b. Dapat berjalan dengan mudah dan efesien, terutama ketika membeli
kembali produk yang sama
Dari manfaat-manfaat merek yang telah dijelaskan diatas, maka dapat

diketahui bahwa merek memegang peranan penting bagi kelangsungan hidup
perusahaan, maka sudah semestinya produsen mengupayakan pengelolaan
mereknya sebaik mungkin sehingga dapat mengatasi pangsa pasar dan
mendatangkan keuntungan bagi perusahaan.
2.2.3 Cara Membangun Merek

Membangun merek yang kuat tidak berbeda dari membangun sebuah rumah.
Untuk memperoleh bangunan rumah yang kokoh, kita memerlukan fondasi yang
kuat. Cara membangun merek adalah sebagi berikut:

1. Memiliki positioning yang tepat

Merek dapat diposisikan dengan berbagai cara, misalnya dengan

menempatkan posisinya secara spesifik dibenak pelanggan. Membangun

positioning adalah menempatkan semua aspek dari brand value (termasuk

manfaat fungsional) secara konsisten sehingga selalu menjadi nomor satu

dibenak pelanggan.

2. Memiliki nilai merek (brand value) yang tepat
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Merek akan semakin kompetitif jika dapat diposisikan secara tepat. Oleh
karena itu, pemasaran perlu mengalami nilia merek (brand value). Nilai
merek dapat mencerminkan gejola perubahan selera konsumen dalam
pengonsumsian suatu produk.

3. Merek harus memiliki konsep yang tepat

Konsep yang baik dapat mengkonsumsikan semua elemen nilai merek dan

pemosisian yang tepat sehingga citra merek (brand image) produk dapat

ditingkatkan.
2.3 Citra Merek ( brand image)
2.3.1 Pengertian Citra Merek

Citra merek yang baik dapat berpengaruh terhadapa suatu produk, karena
Citra merek dapat dianggap sebagai penilaian yang muncul dalam benak
konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Yang mana citra merek
bukanlah apa yang diciptakan pemasar, tetapi apa yang terbentuk dibenak
konsumen atas usaha-usaha pemasaran dalam meberitahu mereknya.

Menurut Buchari (2004) citra merek merupakan representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan
pengetahuan terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap
yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang
memiliki citra yang positif terhadap suatu merek akan lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian.

Menurut Aaker dalam Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo

(2012), menyatakan bahwa bahwa citra merek adalah seperangkat asosiasi yang ingin
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diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa
sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen. Merek merupakan
simbol dan indikator dari kualitas sebuah produk. Oleh karena itu, merek-merek
produk yang sudah lama akan menjadi sebuah citra bahkan simbol status bagi produk
tersebut yang mampu meningkatkan citra pemakainya.

Menurut Ike-Elechi ogba (2009) dalam Fatlahah (2013), menyampaikan bahwa
konsumen dalam memilih produk didasarkan pada citra merek yang telah
tertanam dibenaknya, sehingga konsumen tersebut akan memiliki komitmen
dalam memilih produk atau merek dalam setiap pembelian.

2.3.2 Fungsi Citra Merek
Citra merek (brand image) memiliki beberapa fungsi, di antaranya:
1. sebagai pintu masuk pasar (market entry),
2. sumber nilai tambah produk (source of added product value),
3. penyimpan nilai perusahaan (corporate store of value), dan
4. kekuatan dalam penyaluran produk (channel power).
2.3.3 Manfaat citra merek

Citra merek memiliki manfaat tersendiri, sebagai mana menurut Aeker
dalam rangkuti (2004:44), ada lima manfaat yang diperoleh dari adanya citra
merek yaitu:

1. Dapat membantu menyusun ninformasi

Citra merek vyang dimiliki pada suatu merek, dapat membantu

mengiktisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah

dikenal oleh pelanggan.

2. Perbedaan
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Brand image memainkan peranan yang sanagat penting dalam membedakan
suatu merek dengan merek yang lain.

3. Alasan untuk membeli
Tentu konsumen akan memilih suatu produk yang telah memiliki brand
image sebelumnya, karena persepsi mereka bahwa setiap produk yang telah
memiliki citra yang baik dalam penilaian konsumen, tentu akan dianggap
baik produk tersebutoleh sebab itu konsumen lebih memilih produk yang
telah memiliki brand image yang baik untuk dibeli.

4. Penciptaan sikap atau perasaan
Brand image bisa merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan
berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan.

5. Landasan untuk perluasan
Brand Image dapat menghasilkan landasan bagi suatu merek dan sebuah
produk baru.

2.3.4 Komponen Citra Merek
Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo (2012),
menyebutkan bahwa ada tiga komponen citra merek, yaitu:

a. Citra Perusahaan yaitu, sekumpulan asosiasi yang dipersepsikankonsumen
terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. Semakin baik
citra perusahaan maka produk-produk dari perusahaan tersebut akan lebih
mudah diterima oleh konsumen. Perusahaan sebagai organisasi berusaha

membangun imagenya dengan tujuan tak lain ingin agar nama
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perusahaannya bagus, sehingga akan mempengaruhi segala hal mengenai
apa yang dilakukan oleh perusahaan tersebut.

b. Citra pemakai yaitu, sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Citra pemakai
atau konsumen dapat mencerminkan status social dan gaya hidup seseorang
dalam membeli suatu produk. Citra pemakai dapat dibentuk langsung dari
pengalaman dan kontak dengan pengguna merek tersebut. Manfaat adalah
nilai pribadi konsumen yang diletakkan terhadap atribut dari produk atau
layanan yaitu apa yang konsumen piker akan mereka dapatkan dari produk
atau layanan tersebut.

c. Citra produk yaitu, sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
terhadap suatu produk. Dapat diartikan juga citra produk adalah kesan atau
keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek. Citra pemakai
suatu terhadap produk yang dampak positif maupun negative yang berkaitan
dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen. Image dari produk
dapat mendukung terciptanya sebuah brand image atau citra dari merek
tersebut akan tertarik dan memiliki minat untuk membeli produk tersebut.

2.3.5 Faktor — Faktor Pendukung Terbentuknya Citra Merek
Menurut keller (2003) dalam Destama (2017) Faktor — faktor pendukung
terbentuknya citra merekdalam keterkaitannyadengan asosiasi merek terdiri atas:

1. Keunggulan asosiasi merek.

Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk,

dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Contoh: Motor Honda
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merupakan produsen motor dari Jepang, Honda menghasilkan motor
berdaya tahan lama dan irit bahan bakar. Karena dua keunggulan ini tadi
Honda menjadi pemimpin pasar motor di Indonesia yang memang
menginginkan produk motor yang awet (tahan lama) dan hemat bahan
bakar.

. Kekuatan asosiasi merek.

Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi melalui
periklanan atau media komunikasi lain : Perusahaan mobil Chevrolet
memberi sponsor mobil pada film “Transformer”, terutama dengan peran
robot bumblebee yang menjadi robot utama dalam film. Film “transformer”
yang selalu menjadi box office tersebut di tonton jutaan orang di dunia dan
secara langsung mengangkat popularitas dan penjualan mobil Chevrolet.

. Keunikan asosiasi merek merupakan keunikan—keunikan yang di miliki oleh
produk tersebut. Contoh: kaisar motor mempunyai keunikan fungsi motor
yaitu dengan adanya bak pengangkut dibelakang motor, yang bisa
digunakan untuk mengangkut gallon air dan barang berat lainnya. Dapat
disimpulkan bahwa kaisar motor mempunyai keunikan dalam fungsi motor
yang disukai oleh para pedagang retail (pedagang galon air, gas masak,

alfamart, indomaret dan lain-lain).
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2.3.6 Faktor Pembentuk Citra Merek

Menurut Arnoul, et al (2005) dalam Destama (2017), menyebukan faktor
yang membentuk citra merek adalah:

1. Faktor lingkungan.

Faktor ini dapat memengaruhi di antaranya adalah atribut-atribut teknis

yang ada pada suatu produk di mana faktor ini dapat dikontrol oleh

produsen. Di samping itu, sosial budaya juga termasuk dalam faktor ini.

2. Faktor personal

Faktor personal adalah kesiapan mental konsumen untuk melakukan proses

persepsi, pengalaman konsumen sendiri, mood, kebutuhan sertamotivasi

konsumen. Citra merupakan produk akhir dari sikap awal dan pengetahuan

yang terbentuk lewat proses pengulangan yang dinamis karena pengalaman.
2.4 Minat Beli
2.4.1 Pengertian Minat Beli

Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen seringkali diawali

dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik
berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya. Anogara
(2000) menyatakan bahwa minat beli merupakan suatu proses pengambilan
keputusan yang dilakukan oleh konsumen dalam pembelian atas produk yang
ditawarkan atau yang dibutuhkan oleh konsumen. Minat beli konsumen adalah
seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar
kemungkinan konsumen untuk berpindah dari suatu merek ke merek lain (Keller,

1998 dalam Lusia Oktaviani 2014:25). Bila manfaat yang dirasakan lebih besar
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dibandingkan pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk
membelinya semakin tinggi. Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan
proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi.

Schiffman & kanuk (2007:201) mengatakan bahwa minat merupakan salah
satu aspek psikologis yang memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap
perilaku. Minat beli dapat diartikan sebagai suatu sikap senang terhadap suatu
objek yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut dengan
cara membayarnya dengan uang atau pengorbanan. Selain itu, minat beli juga
dapat diartikan sebagai suatu bentuk pikiran yang nyata dari refleksi rencana
pembeli untuk membeli beberapa unit dalam jumlah tertentu dari beberapa merek
yang tersedia dalam periode waktu tertentu, Schiffman dan Kanuk (2006:206).
Dalam proses pembelian, minat beli konsumen ini berkaitan erat dengan motif
yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli produk tertentu.

Thamrin  (2013:142) minat beli adalah meruakan bagian dari komponen
erilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecenderunagan responden untuk
bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.

Simamora (2002:131) minat adalah sesuatu yang pribadi dan berhubungan
dengan sikap, individu yang berminat terhada sesuatu objek aka mempunyai
kekuatan atau dorongan untuk melakukan rerangkaian tingkah laku untuk
mendekati atau mendapatkan objek tersebut.

Durianto dan liana(2004:44) minat beli adalah suatu yang berhubungan
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tetentu serta beberapa unit

produk yang dibutuhkan pada eriode tertentu.
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2.4.2 Indikator Minat Beli
Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan oleh komponen Schiffman dan
Kanuk (2008) sebagai berikut :

1. Tertarik mencari informasi tentang produk
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak.

2. Mempertimbangkan untuk membeli
Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang
bersaing serta fitur merek tersebut.

3. Tertarik untuk mencoba
Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari merek-
merek yang bersaing serta fitur mereka tersebut, konsumen akan mencari
manfaat tertentu dari solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap
produk-produk tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang
berorientasi kognitif. Maksudnya konsumen dianggap menilai suatu produk
secara sangat sadar dan rasional sehingga ketertarikan untuk mencoba.

4. Ingin mengetahui produk
Setelah ketertarikan untuk mencoba suatu produk, konsumen akan memiliki
keinginan untuk mengetahui produk. Konsumen akan memandang atribut
sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dengan
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.

5. Keinginan memiliki produk



28

Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang

memberikan manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan

mengambil sikap terhadap produk melalui evaluasi atribut dan membentuk
niat untuk membeli atau memiliki produk yang disukai.

Minat beli menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya
dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat dimana pada akhirnya seseorang
konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada
didalam bank. Beberapa faktor yang dapat membentuk minat beli konsumen yaitu:

1. Sikap orang lain yaitu sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif
yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu intesitas sifat
negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi
konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

2. Faktor yang tidak terantipasi yaitu faktor ini nantinya akan dapat
mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut
tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri
dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.

Dari beberapa pengertian minat beli diatas, dapat disimpulkan bahwa minat
beli akan muncul atau akan timbul dengan adanya keinginan akan kebutuhan
suatu produk dengan memikirkan sesuatu sebelum mengambil tindakkan atau

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.
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2.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli berhubungan dengan perasaan
dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau
jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya
menghilangkan minat dalam membeli suatu merek tertentu. Dalam memenuhi
kebutuhannya seorang tidak dapat menghasilkan objek pemenuhannya sendiri.
Sebagian objek itu dihasilkan atau dibuat oleh pihak lain. Proses pemenuhan
kebutuhan yang melibatkan pihak lain akan memulai kegiatan jual beli. Dari
penjelasan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa minat beli adalah suatu
keinginan untuk memenuhi kebutuhan dengan membeli objek tersebut, dimana
ada suatu perasaan tertarik terhadap objek tersebut, dan untuk mendapatkannya
kita mengganti dengan sejumlah uang, sebagai alat tukar.
2.5 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini dilihat berdasarkan pada hasil penelitian yang dilakukan oleh
penelitian — penelitian sebelumnya, yaitu : Mahes Gawismara & Ixora Lundia
Suwaryono (2015), Tri Asih Hidayati, Suharyono & Dahlan Fanani (2013) dan

Algamar Putra (2017). Hasil penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Table 2.1 Penelitian Terdahulu

N Nama Judul Tujuan Alat Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian Penelitian Analisis

1 Mahes Pengaruh Untuk Penelitia Hasil penelitian

Gawismara Citra menganali n ini ini menunjukkan

dan Ixora Merek Sis menggun bahwa citra

Lundia Terhadap bagaimana akan merek memiliki

Suwaryono Minat Beli pengaruh regresi sedikit pengaruh

(2015) Konsumen citra linear terhadap minat

Pada merek sederhan beli yang

Produk Mi terhadap a mencapai 16,1%

Instan minat beli dan 83,9%
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Nama Judul Tujuan Alat Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian Penelitian Analisis
Healtime konsumen dipengaruhi oleh
Di  Kota faktor lain.
Depok Hubungan antar
variabel dalam
penelitian ini
menunjukkan
adanya Kkorelasi
dalam kategori
sedang menuju
kuat.
Tri Asih Pengaruh Untuk Penelitia Hasil penelitian
Hidayati, Citra menjelask n ini ini menunjukkan
Suharyono Merek an menggun bahwa variabel
Dan Dahlan Terhadap pengaruh akan citra merek
Fanani Minat Beli secara ordinary mempunyai
(2013) Dan parsial least pengaruh positif
Keputusan baik square terhadap
Pembelian langsung (OLS) variabel  minat
Konsumen maupun yaitu beli dan variabel
(Survei tidak metode keputusan
Pada langsung kuadrat pembelian
Mahasisw dari terkecil
a variabel dihitung
Penghuni citra dengan
Ma’had merek menggun
Sunan terhadap akan
Ampel Al- minat beli software
Aly UIN dan SPSS
Malang keputusan versi
Tahun pembelian 15.0
Angkatan
2012/2013
Yang
Mengkons
umsi  Mie
Instan
Merek
Indomie)
Algamar Pengaruh Untuk Alat Hasil penelitian
Putra (2017) Iklan Dan mengetahu analisis ini menunjukkan
Kepercaya i pengaruh yang bahwa variabel
an Merek iklan dan digunaka iklan
Terhadap kepercaya n vyaitu berpengaruh
Minat Beli an merek deskriptif positif terhadap
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N Nama Judul Tujuan Alat Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian Penelitian Analisis

Konsumen terhadap dan minat beli
(Studi minat beli kuantitati konsumen,
Pada konsumen f kepercayaan
Texas (studi pada menggun merek
Chiken texas akan berpengaruh
Pekanbaru chiken SHSSRE signifikan
) Pekanbaru terhadap minat

)

beli konsumen.

2.6 Kerangka Pemikiran

Sesuai dengan judul penelitian ini melibatkan tiga variabel yaitu iklan

(variabel X;) dan citra merek (variabel X5) sebagai variabel bebas dan minat beli

sebagai variabel terikat (variabel Y). Kerangka pemikiran pada penelitian sebagai

berikut:

Iklan (X)

Citra Merek (X2)

Sumber :Ena Nurhayati (2016)

2.7 Hipotesis

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Minat Beli ()

Berdasarkan uraian yang telah dikemukan di atas maka penulis menguraikan

hipotesis penelitian yaitu: “diduga iklan dan citra merek berpengaruh positif dan

signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk pop mie (studi kasus pada

mahasiswa manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau)”. Jika minat bli

meningkat artinya permintaan akan produk juga akan semakin tinggi, maka

dampak bagi perusahaan yaitu membawa keuntungan.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Dalam penelitian inipenulis mengambil objek penelitian di Fakultas
Ekonomi Universitas Islam Riau.
3.2 Operasional Variabel

Sanusi (2014:49) Peneliti bekerja pada tataran teoretis dan tataran
empiris.Pada tataran teoretis, peneliti mengidentifikasi konstruk-konstruk serta
hubungan-hubungannya dengan proporsi dan teori. Pada konstruk ini diamati
karena belum ada nilainya. Adapun pada tataran empiris, peneliti
mengidentifikasi, mengklasifikasi, dan mengopersaikan variabel-variabel,
termasuk menemukan hubungan-hubungan antarvariabel. Pada tataran ini peneliti
ini sudah dapat dilakukan karena variabel sudah mengandung nilai.

Tabel 3.1 Operasional Variabel

Variabel Dimensi Indikator Skala
Iklan (Xy) yaitu a. Dapat menimbulkan | Ordinal
bertujuan untuk perhatian
membangun kesadaran b. Menarik perhatian
akan pentingnya suatu c. Dapat menimbulkan
produk atau jasa, keinginan
membantu meyakinkan d. Menghasilkan suatu
pelanggan dalam tindakan
membeli dan

membedakan produk
atau  jasa  tersebut
dengan produk atau jasa
yang lain (Kotler, 2005)
rek (X;) yaitu representasi 1. Citra a. Sponsor kegiatan Ordinal
dari keseluruhan Perusahaan |b. Tanggung jawab
persepsi terhadap merek sosial
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Variabel Dimensi Indikator Skala
dan  dibentuk  dari c. Konsisten antara
informasi dan janji dan realitas
pengetahuan  terhadap d. Memiliki
merek itu. Citra keperdulian
terhadap merek
berhubungan dengan e. Mudah dikenali
sikap yang  berupa 2. Citra f. Mudah dibedakan
keyakinan dan produk g. Sesuai kebutuhan
preferensi terhadap h.  Mengikuti selera
suatu merek. Konsumen konsumen
yang memiliki citra I. Produk
yang positif terhadap menggambarkan
suatu merek akan lebih kualitas
memungkinkan  untuk
melakukan  pembelian J.  Membentuk
(Buchari, 2004) 3. Citra kepribadian

pemakai k. Makanan kekinian
I.  Meningkatkan
kepercayaan diri

Minat Beli (Y) yaitu a. Tertarik mencari Ordinal
suatu bentuk pikiran informasi tentang
yang nyata dari refleksi produk
rencana pembeli untuk b. Mempertimbangkan
membeli beberapa unit untuk membeli
dalam jumlah tertentu c. Tertarik untuk
dari beberapa merek mencoba
yang tersedia dalam d. Ingin mengetahui
periode waktu tertentu produk
(Sciffman dan Kanuk, e. Ingin memiliki
2007) produk

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek dan subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk
ditarik kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi didalam penelitian ini

adalah seluruh mahasiswa fakultas ekonomi manajemen angkatan 2015 dan 2016
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Universitas Islam Riau yang berjumlah 1.141 mahasiswa yang mengkonsumsi pop
mie.
3.3.2 Sampel

Sampel penelitian digunakan untuk mendapatkan gambaran dari populasi.
Menurut Bailey (dalam Prasetyo, 2006 hin 119) sampel merupakan bagian dari
populasi yang ingin diteliti. Dari pernyataan tersebut maka yang menjadi sampel
dari penelitian adalah mahasiswa manajemen Fakultas ekonomi Universitas Islam
Riau yang masih aktif dan melakukan minimal 1 kali dalam seminggu pembelian.
Adapun teknik pengambilan sampel yang penulis lakukan adalah purposive
sampling.

Puposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu (sugiono, 2004:78) alasan menggunakan teknik purposive sampling
adalah karena tidak semua sampel memiliki kriteria yang sesuai dengan fenomena
yang diteliti. Oleh karena itu, penulis memilih teknik purposive sampling yang
menetapkan pertimbangan atau kriteria-kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh
sampel-sampel yang digunakan dalam penelitian yang dalam hal ini terdiri dari
mahasiswa manajemen fakultas ekonomi UIR yang bisa penulis hubungi yang
dalam hal ini terdiri dari angkatan 2015 dan angkatan 2016. Adapun jumlah
sampel yang peneliti tetapkan sebanyak 100 orang berdasarkan dari kemampuan

peneliti.



35

3.4 Jenis dan Sumber Data

Data adalah semua keterangan seseoran yang dijadikan responden maupun
yang berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam
bentuk lainnya guna keperluan penelitian. Adapun jenis data yang dikumpulkan
yaitu sebagai berikut:

1. Data primer adalah data yang secara langsung dari objek penelitian atau
dari konsumen sebagai sampel berupa wawancara.

2. Data sekunder adalah data yang penulis peroleh dari laporan itu sendiri
yang berupa dokumen dan data olahan yang berkenan dengan sejarah
singkat perusahaan, aktifitas perusahaan dan data lainnya yang diperlukan
dalam penelitian ini.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Adapun metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penyelesaian
penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Wawancara yaitu pengumpulan data dengan cara memperoleh informasi
langsung atau wawancara dari mahasiswa manajemen angkatan 2015 dan
2016 Fakultas Ekonomi di Universitas Islam Riau.

b. Kuesioner, yaitu pengumpulan data dengan cara memberikan daftar-daftar
pernyataan yang relevan dengan masalah yang diteliti dan diajukan kepada
para responden atau mahasiswa manajemen angkatan 2015 dan 2016

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau.
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c. Untuk mengukur setiap jawaban responden digunakan skala ordinal dengan
lima alternative jawaban yaitu sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju,

sangat tidak setuju. Kelima penilaian tersebut diberi nilai sebagai berikut:

- Sangat setuju : skor 5
- Setuju : skor 4
- Netral : skor 3
- Tidak setuju : skor 2

- Sangat tidak setuju : skor 1

3.6 Analisis Data
3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan atau pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner
tersebut. Untuk menguji kuesioner digunakan rumus koefisien korelasi produk
moment dari person yang dapat dicari melalui program SPSS. Untuk mengukur
validitas digunakan rumus.
3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk
pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan susunan dalam suatu
bentuk kuesioner. Uji reabilitas dilakukan dengan uji croanbach alpha, penentuan

realibel atau tidaknya suatu instrumen penelitian dapat dilihat dari nilai alpha dan
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r tabelnya. Apabila nilai croanbach alpha > r tabel maka instrumen penelitian
tersebut dikatakan reliabel, artinya alat ukur yang digunakan adalah benar.
Pengujian reliabilitas dapat di hitung dengan menggunakan formula croanbach
alpha.
3.6.3 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan bagian dari uji asumsi klasik dalam analisis
regresi. Uji normal probability plot atau dengan nama lain uji P-P plot
merupakan salah satu alternatif yang cukup efektif untuk mendeteksi
apakah model regresi yang akan dianalisis dalam sebuah penelitian
distribusi normal atau tidak. Teknik dalam uji normalitas ini dilakukan
pada nilai residual dalam model regresi dan bukan untuk masing-masing
data variabel penelitian. Model regresi yang baik seharusnya memiliki
nilai residual yang normal. Untuk mendeteksi kenormalan nilai residual
ini dapat dilakukan dengan cara melihat titik-titik ploting dari output
SPSS dan melihat apakah titik-titik tersebut berada disekitar garis
diagonalnya atau tidak.
2. Uji Multikolinearitas
Uji multikolineritas merupakan bagian dari uji asumsi Kklasik. Tujuan
digunakan uji ini multikolineritas dakam penelitian adalah untuk menguji
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi (hubungan kuat) antara

variabel bebas atau variabel independen. Model regresi yang baik
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seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel atau tidak terjadi gejala
multikolineritas.
Adapun dasar pengambilan keputusan pada uji multikolineritas dengan
tolerance dan VIF yaitu :
Pedoman berdasarkan nilai tolerance
a. Jika nilai tolerance > 0,10 maka artinya tidak terjadi multikolineritas
dalam model regresi.
b. Jika nilai tolerance < 0,10 maka artinya terjadi multikolineritas
dalam model regresi.
Pedoman keputusan berdasarkan nilai VIF
a. Jika nilai VIF < 10,00 maka artinya tidak terjadi multikolineritas
dalam model regresi.
b. Jika nilai VIF > 10,00 maka artinya terjadi multikolineritas dalam
model regresi.
3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika
berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2001:
77). Gejala heteroskedastisitas di uji dengan metode Glejser dengan

cara menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas.
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Apabila masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan
terhadap absolut residual (a = 0,05) maka dalam model regresi tidak
terjadi gejala heteroskedastisitas (Sanusi, 2011: 135).
4. Uji Autokorelasi
Uji autolorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu
model regresi linier terdapat korelasi antara residual pada periode t
dengan residual periode t-1 (sebelumnya). Apabila terjadi suatu korelasi,
maka dinamakan ada suatu problem autokorelasi. Autokorelasi dapat
muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu yang berkaitan
satu sama lainnya. Masalah ini dapat terjadi karena residual (kesalahan
pengganggu) tidak bebas dari satu observasi ke observasi lainnya. Hal ini
sering ditemukan pada data runtut waktu atau time series karena
“gangguan” pada seseorang individu/kelompok cenderung mempengaruhi
“gangguan” pada individu/kelompok yang sama pada periode berikutnya
(Imam Ghozali, 2011:110).
3.6.4 Koefisien Determinasi (R?)

Koefesien determinasi (R?) pada intinya digunakan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat.
Koefesien determinasi (R?) mempunyai range antara 0 sampai (0<R°<1). Semakin
besar nilai R? (mendekati 1) maka pengaruh variabel bebas model regresi
dianggap semakin baik karena variabel independen yang dipakai dalam penelitian
ini mampu menjelaskan variabel dependennya dan apabila (R?) mendekati nol (0)

maka pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat serentak adalah terbatas.
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3.6.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejauh mana variabel bebas
mempengaruhi variabel terikat. Pada regresi berganda terdapat satu variabel
terikat dan teradapat lebih dari datu variabel bebas. Untuk melihat Pengaruh Iklan

dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Konsumen digunakan model regresi linear

berganda:
Y =a+byX; +boX;
Dimana :
Y = Variabel terikat yaitu minat beli konsumen
a = Konstanta dari persamaan regresi berganda
b, = Koefisien regresi iklan
X1 = Variabel iklan
b, = Koefisien regresi citra merek
Xa = Variabel citra merek

3.6.6 Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk data dua atau lebih variabel yang dihasilkan dari
persamaan regresi tersebut secara bersama - sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap variabel terikat. Menurut Ghozali (2005:110) pengujian
normaitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi dan variabel
pengganggu memiliki distribusi normal. Pada penelitian ini digunakan normal

probability plot yang merupakan analisis grafik dan uji statistic.

_ R?/k
f= (1-R2) n—k—1
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3.6.7 Uji Parsial (T)

Uji T digunakan untuk menguji secara parsial atau individu pengaruh dari
variabel bebas yang dihasilkan dari persamaan regresi secara individu
berpengaruh terhadap nilai variabel terikat, maka dapat dilakukan dengan uji

statistik t.
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BAB IV

GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN

4.1 Sejarah Umum Universitas Islam Riau

Universitas Islam Riau (UIR) didirikan oleh Yayasan Lembaga Pendidikan
Islam (YLPI) pada tanggal 04 September 1962 dan merupakan perguruan tinggi
pertama di Riau saat itu yang ditandai dengan dibukanya satu Fakultas Agama
yang terdiri dari jurusan yaitu Hukum dan Tarbiyah. Pada tanggal 13 April 1963
Fakultas Agama ini dipecah menjadi Fakultas Hukum dan Fakultas Tarbiyah.
Kemudian dalam tahun itu juga didirikan Fakultas Ushuluddin di Bangkinang,
satu tahun kemudian (1964) dibuka Fakultas Teknik dengan jurusan Teknik Sipil.

Pada tahun 1965 bertepatan didirikannya IAIN Sultan Syarif Qasim

Pekanbaru, maka Fakultas Tarbiyah diserahkan kepada IAIN Sultan Syarif Qasim.
Pada tahun 1966 Fakultas Ushuluddin di Bangkinang dipindahkan ke Pekanbaru,
mengantisipasi perkembangan pertanian di Riau maka pada tahun 1967 didirikan
Fakultas Pertanian. Tiga tahun kemudian UIR mengembangkan diri dengan
mendirikan Akademi Akuntansi dan Akademi Sekretaris Manajemen. Khusus
Akademi Akuntansi merupakan cikal bakal dari dibukanya Fakultas Ekonomi
pada tahun 1981. Dalam perkembangan selanjutnya Universitas Islam Riau terus
mengalami kemajuan dari tahun ketahunnya dimulai hanya dari Fakultas, saat ini
Fakultas UIR telah memiliki 9 (sembilan) Fakultas dan program Pascasarjana.

Sembilan Fakultas yang ada di lingkungan Universitas Islam Riau adalah :

1. Fakultas Hukum

2. Fakultas Teknik
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3. Fakultas Agama Islam
4. Fakultas Pertanian
5. Fakultas Ekonomi
6. Fakultas llmu Sosial dan Politik
7. Fakultas Keguruan dan limu Pendidikan
8. Fakultas llmu Psikologi
9. Fakultas llmu Komunikasi
Maksud pendirian Universitas Islam Riau sebagaimana tertuang dalam
anggaran dasar antara lain untuk membantu pemerintah dalam memajukan
pendidikan nasional, disamping itu tujuan utamanya adalah untuk membentuk
manusia berilmu bertakwa dan bertanggung jawab aatas dasar jiwa islam.
Adapaun sasaran yang dicapainya adalah :
a. Untuk menghasilkan sarjana yang cakap dalam bidangnya masing-
masing.
b. Mencetak sarjana yang cinta pada agama, bangsa dan tanah air
Indonesia
4.2 Sejarah Singkat Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau (UIR)
Fakultas Ekonomi UIR secara resmi dibuka oleh Yayasan Pendidikan
Islam (Ylpi) di daerah Riau 01 Juli 1981 berdasarkan SK No0.19/Kep.11978
dengan kegiatan operasional dimulai pada tanggal 22 Agustus 1981. Sebelum
Fakultas Ekonomi berdiri, sudah ada Fakultas Akuntansi dan Akademi Sekretariat
Manajemen yang pada dasarnya merupakan cikal bakal berdirinya Fakultas

Ekonomi yang berlokasi di JI. Prof. M. Yamin No. 1 Pekanbaru, namun dengan
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semakin meningkatnya aktifitas dan kapasitas Fakultas Ekonomi maka semenjak
awal tahunl1985 Fakultas Ekonomi menempati kampus baru di perhentian
Marpoyan Pekanbaru yang sekarang bernama Jl. Kaharudin Nasution KM 11
Marpoyan Pekanbaru.

Fakultas Ekonomi memperoleh izin operasional dari pemerintah Kopertis
Wilayah | SK. No. 02.5/PD/KOP.1/1981 tertanggal 24 Agustus 1981. Kemudian
pada tanggal 02 November 1982 status Fakultas Ekonomi ditingkatkan menjadi
terdaftar berdasarkan SK. No. 03240/DIKBUD/1984. Pada tahun 1987 program
Akuntansi D.IlI ditingkatkan statusnya dari terdaftar menjadi diakui dan pada
tahun 1990 dinaikkan menjadi status disamakan berdasarkan SK Dirjen Dikti No.
044/0/90 tanggal 17 Januari 1990.

Berdasarkan evaluasi dari kopertis wilayah | maka mulai 25 Juni 1990 status
program S| Manajemen dan Studi Pembangunan ditingkatkan dari terdaftar
menjadi diakui Dberdasarkan SK Mendikbud RI No0.0379/0/1990 dan No.
0380/0/1990 tertanggal 31 Mei 1990, yang kemudian meningkat menjadi status
disamakan berdasarkan SK Dirjen Dikti No. 441/dikti/kep 1992 tanggal 16

Oktober 1992.
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BAB V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1 Identitas Responden

Dalam penelitian ini, penulis mengumpulkan data dengan beberapa metode
termasuk salah satunya dengan menyebarkan kuesioner kepada responden hal ini
dilakukan untuk memperoleh responden yang nantinya akan dijadikan sebagai
data dalam penelitian. Data responden yang peneliti ambil hanya mengambil
jurusan manajemen angkatan 2015 dan angkatan 2016 di Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Riau, yang mana jumlah responden yang akan dibagikan
kuesioner yaitu sebanyak 100 responden mahasiswa jurusan manajemen angkatan
2015 dan angkatan 2016 di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau dengan
jenis kelamin perempuan sebanyak 62 orang dan jenis kelamin laki-laki sebanyak
38 orang. Dengan NPM angkatan 2015 sebanyak 62 dan NPM angkatan 2016
sebanyak 38 orang.
5.1.1 Karakteristik Deskripsi Responden Berdasarkan Angkatan

Dari jumlah keseluruhan mahasiwa manajemen angkatan 2015 dan angkatan
2016 yang berjumlah 1.141, maka responden yang diambil dalam penelitin ini
yaitu konsumen produk pop mie yang berada dikampus Universitas Islam Riau
dan yang diambil sebagai sampel adalah 100 orang. Deskripsi responden yang

diambil adalah berdasarkan angkatan, dan jenis kelamin.
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Tabel 5.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan

Angkatan Frekuensi Persentase %
2015 62 62%
2016 38 38%

Jumlah 100 100%

Sumber : data olahan 2019

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden
dalam penelitian ini adalah mahasiswa manajemen angkatan 2015 sebanyak 62
orang dengan jumlah persentase sebesar 62%. Sedangkan responden yang paling
sedikit yaitu mahasiswa manajemen angkatan 2016 sebanyak 38 orang dengan
jumlah persentase sebesar 38%.

Dalam Klasifikasi jenis kelamin dikelompokkan menjadi dua kelompok,
yaitu sebagai berikut:

Tabel 5.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Angkatan Frekuensi Persentase %

Perempuan 62 62%

Laki-Laki 38 38%
Jumlah 100 100%

Sumber : data olahan 2019

Berdasarkan data tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden sebagian
besar adalah perempuan sebanyak 62 orang dengan persentase sebesar 62% dan
sebagian yang sedikit yaitu laki-laki sebanyak 38 orang dengan persentase sebesar

38%.
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5.2 Uji Validitas Dan Uji Realibilitas
1. Uji Validitas
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan
atau kesalahan suatu instrument. Instrument instrument yang valid berarti alat
ukur yang digunakan untuk mendapatkan data itu valid. Uji validitas dalam
penelitian ini digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya sutu kuesioner.
Dalam analisis item teknik korelasi dalam menentukan validitas item ini sampai
sekarang merupakan teknik pengambilan data yang banyak digunakan. Uji ini
dilakukan dengan membandingkan angka “hitung dan tabel” maka item yang
dikatakan valid dan sebaliknya jika ‘“hitung lebih kecil dari tabel” maka item
dikatakan tidak valid. Hitung dicari dengan menggunakan SPSS, sedangkan tabel
dicari dengan cara melihat tabel.
Setiap uji statistik tentu mempunyai dasar dalam pengambilan keputusan
sebagai bahan acuan pedoman untuk membuat kesimpulan.
Untuk membandingkan nilai hitung dengan nilai tabel yaitu:
1. Jika nilai r hitung> r tabel, maka item soal kuesioner tersebut valid.
2. Jika nilai r hitung <'r tabel, maka item soal kuesioner tersebut valid.
Dengan probabilitas 0,05 uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai
r hitung (correlated item-total correlation) degan nilai r tabel. Jika r hitung lebih
besar dari r tabel dan bernilai positif (+) maka butir pertanyaan tersebut
dinyatakan sah (valid).Jika r hitung lebih kecil dari r tabel dan bernilai negatif (-)
maka butir pertanyaan dinyatakan tidak valid atau tidak sesuai dengan yang

diharapkan untuk penelitian lebih lanjut.
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Untuk mengetahui apakah pertanyaan-pertanyaan kuesioner yang diajukan
peneliti kepada para responden dapat dikatakan valid atau tidak valid maka
peneliti mencoba melakukan uji try out kepada 100 responden mahasiswa
manajemen fakultas ekonomi universitas islam riau dengan memberikan 23
pertanyaan untuk menguji validitas dan reliabilitas dari seluruh pertanyaan yang
telah diberikan kuesioner di bagi kedalam 3 variabel yaitu variabel iklan, citra
merek dan minat beli. Pengujian validitas instrumen dalam penelitian ini
menggunakan software SPSS 22 for windows. Adapun syarat sebuah instrumen
dinyatakan valid yaitu korelasi tiap faktor positif dan nilai korelasi tiap faktor
melebihi 0,1966.

Dari hasil pengujian melalui pengukuran validitas dengan tingkat
kepercayaan 95% (o = 0,05%) dengan cara mengkorelasikan skor masing-masing
item dengan skor totalnya. Hasil pengujian dalam penelitian dapat dilihat pada

tabel 5.3.
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Variabel Item | Corrected Item | "tabel Keterangan
Total o=0,05
Correlations ("
hitung)
IKLAN (X1) X1.1 0,871 0,1966 Valid
X1.2 0,678 0,1966 Valid
X1.3 0,677 0,1966 Valid
X1.4 0,875 0,1966 Valid
CITRA MEREK X2.1 0,614 0,1966 Valid
(X2) X2.2 0,483 0,1966 Valid
X2.3 0,575 0,1966 Valid
X2.4 0,491 0,1966 Valid
X2.5 0,637 0,1966 Valid
X2.6 0,559 0,1966 Valid
X2.7 0,675 0,1966 Valid
X2.8 0,609 0,1966 Valid
X2.9 0,436 0,1966 Valid
X2.10 0,276 0,1966 Valid
X2.11 0,564 0,1966 Valid
X2.12 0,474 0,1966 Valid
Y 0,720 0,1966 Valid
Yo 0,632 0,1966 Valid
'3 0,541 0,1966 Valid
MINAT BELI Y4 U:S3d 0,1966 Valid
(Y) Y5 0,567 0,1966 Valid
Y6 0,553 0,1966 Valid
Y7 0,653 0,1966 Valid

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan r tabel diatas dapat dilihat bahwa untuk membandingkan r tabel
dengan r hitung diperoleh korelasi pearson sebesar 0,871 (untuk pernyataan
nomor 1 di variabel iklan (X;) sedangkan nilai r tabel dengan df (a = n-2) atau
(0,05) diperoleh nilai r tabelnya sebesar 0,1966. Karena nilai r hitung > nilai r

tabel maka dapat di simpulkan bahwa terdapat korelasi positif atau valid begitu

seterusnya.
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Pada uji validitas derajat bebasnya adalah 90 data minimal yang dibutuhkan
adalah n = 100 responden dan variabel independen adalah 2. Tabel
5.3menunjukkan bahwa butir pertanyaan mempunyai korelasi yang lebih besar
dari r tabel o= 0,05% dengan 100 responden maka nilai r hitung lebih besar dari r
tabel yaitu 0,1966 sehingga butir pertanyaan dinyatakan valid yaitu layak untuk
dianalisis.

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas yaitu alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel.Suatu kuesioner dinyatakan reliabilitas jika jawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu kewaktu.Kehandalan
yang menyangkut kekonsistenan jawaban jika diujikan berulang pada sampel yang
berbeda. Suatu variabel dikatakanreliabilitas jika memberikannilai cronbach alpha

> 0,6. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan bantuan SPSS 22

for windows.
Tabel 5.4 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Koefisien Alpha Kritis Keterangan
Iklan 0,777 0,6 Reliabel
Citra Merek 0,730 0,6 Reliabel
Minat Beli 0,695 0,6 Reliabel

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan tabel 5.4diatas dapat diketahui ada pengujian reliabilitas
instrumen dilakukan pada item-item pernyataan yang memiliki validitas.
Instrumen dinyatakan reliabilitas jika nilai koefisien reliabilitas yang diperoleh

lebih besar dari 0,6, hasil uji reliabilitas yang disajikan pada tabel 5.4. Diatas
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menunjukkan bahwa masing-masing nilai koefisien reliabilitas lebih besar dari 0,6
sehingga instrumen yang digunakan di nyatakan reliabel.
5.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
5.3.1 Variabel Iklan

Iklan yaitu bertujuan untuk membangunkesadaran akan pentingnya suatu
produk atau jasa, membantu meyakinkan pelanggan dalam membeli dan
membedakan produk atau jasa tersebut dengan produk atau jasa yang lain (Kotler,
2005). Untuk melihat hasil tanggapan responden mengenai iklan dapat diketahui
pada hasil tanggapan berikut ini :

Tabel 5.5 Tanggapan Responden Mengenai Iklan Dapat Menimbulkan
Perhatian Konsumen

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 53 53.0
2 | Setuju 43 43.0
3 | Netral 3 3.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Dari tabel 5.5 terlihat bahwa persentase tertinggi (53%) yang menyatakan
jawaban responden adalah sangat setuju mengenai iklan dapat menimbulkan
perhatian konsumen. Artinya dengan adanya iklan dapat menimbulkan perhatian
konsumen maka akan menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop
mie. Menurut Wibisono (dalam Tanoni, 2012) iklan yang ditayangkan hendaknya
dapat menarik perhatian pemirsa, oleh karena itu iklan harus dibuat dengan

gambar yang menarik, tulisan dan kombinasi warna yang serasi dan mencolok,
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serta kata-kata yang mengandung janji, jaminan serta membujuk kualitas produk
yang di iklankan.

Tabel 5.6 Tanggapan Responden Iklan Menarik Perhatian

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 16 16.0
2 | Setuju 2 72.0
3 | Netral 12 12.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Dari tabel 5.6 diatas dapat diketahui bahwa persentase tertinggi yaitu 72%
jawaban responden adalah setuju mengenai iklan menarik perhatian. Artinya
dengan adanya iklan menarik perhatian konsumen dapat menimbulkan minat beli
responden terhadap produk pop mie. Menurut Wibisono (dalam Tanoni, 2012)
iklan yang diberikan kepada pemirsaharus dapat menimbulkan perasaan ingin tahu
dari konsumen untuk mengetahui merek yang diiklankan lebih mendalam dan
biasanya dilakukan dengan menggunakan figur iklan yang terkenal disertai
dengan alur cerita yang menarik.

Tabel 5.7 Tanggapan Responden Mengenai Iklan Dapat Menimbulkan

Keinginan
No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 48 48.0
2 | Setuju 47 47.0
3 | Netral 3 3.0
4 | Tidak setuju 2 2.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.7 diatas terlihat bahwa persentase tertinggi yaitu

48% jawaban responden yaitu sangat setuju mengenai iklan dapat menimbulkan
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keinginan. Artinya dengan adanya iklan dapat menimbulkan keinginan akan
menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop mie. Menurut Wibisono
(dalam Tanoni, 2012) selain dapat menimbulkan perhatian dan menarik, sebuah
iklan yang baik juga seharusnya dapat menimbulkan keinginan dalam diri
konsumen untuk mencoba merek yang diiklankan. Dan melalui manfaat yang
ditawarkan lewat iklan, perusahaan berharap untuk dapat mempengaruhi setiap
konsumen yang pada akhirnya dapat mendorong atau menimbulkan keinginan
konsumen untuk mencoba merek yang diiklankan.

Tabel 5.8 Tanggapan Responden Mengenai lklan Menghasilkan Suatu

Tindakan
No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 46 46.0
2 | Setuju 45 45.0
3 | Netral 5 5.0
4 | Tidak setuju 4 4.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.8 diatas diketahui bahwa persentase tertinggi yaitu
46% jawaban responden adalah sangat setuju mengenai iklan menghasilkan suatu
tindakan. Artinya iklan menghasilkan suatu tindakan dapat menimbulkan minat
beli responden terhadap produk pop mie. Menurut Wibisono (dalam Tanoni,
2012) setelah timbul keinginan yang kuat, maka konsumen akan mengambil
tindakan untuk membeli merek yang diiklankan. Dan jika konsumen merasa puas
dengan produk dari merek tersebut, maka konsumen akan mengkonsumsi atau
melakukan pembelian ulang produk tersebut.

Berikut ini hasil rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel iklan

pada produk pop mie yaitu:
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Tabel 5.9 Hasil Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Variabel
Iklan Pada Produk Pop Mie
No Pernyataan Skor Jumlah
SS S N | TS | STS | Skor

5 4 3 2 1

1 | Iklan produk pop mie 53 43 4 - -

menarik perhatian saya

Bobot Nilai 2008 V72 28 J- - 449
2 | Pesan yang disampaikan 16 72 | 12 | - -

pada iklan pop mie
membuat saya sering ingat
dan menginginkan produk

tersebut
Bobot Nilai 80 | 288 | 36 | - - 404
3 | Iklan produk pop mie 48 47 3 2 -

disemua media membuat
saya ingin mencoba
produknya
Bobot Nilai 240 | 188 | 9
4 | Iklan produk pop mie 46 45 5
meyakinkan saya untuk
mengkonsumsi produk
tersebut
Bobot Nilai 230 | 180 | 15 | 8 - 443
Jumlah 1727
Sumber: data olahan 2019

AN
1

441

AN
1

Dari tabel 5.9 diatas terlihat hasil rekapitulasi tanggapan responden
mengenai variabel iklan pada produk pop mie dapat dilihat nilai tertinggi dan nilai
terendah sebagai berikut:

Nilai maksimal =4x5x100 =2000

Nilai minimal =4x1x100 =400

Skor maksimal-minimal = 2000 — 400 = 1600 = 320

Item 5 5
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Untuk mengetahui tingkat kategori rendah skala mengenai iklan terhadap

minat beli pada produk pop mie di Fakultas Ekonomi UIR maka dapat ditentukan

di bawah ini:
Sangat baik =1680 - 2000
Baik = 1360 - 1680
Cukup baik = 1040 - 1360
Tidak baik =720 - 1040
Sangat tidak baik =400-720

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban responden dapat dilihat bahwa iklan
pada produk pop mie (studi kasus mahasiswa manajemen Fakultas Ekonomi UIR)
termasuk dalam kategori sangat baik karena iklan bertujuan untuk membangun
kesadaran akan pentingnya suatu produk atau jasa, membantu meyakinkan
pelanggan dalam membeli dan membedakan suatu produk atau jasa tersebut
dengan produk atau jasa yang lain (kotler; 2005)

5.3.2 Variabel Citra Merek

Merek adalah janji penjual untuk menyampaikan kumpulan sifat, manfaat,
dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli. Merek terbaik menjadi jaminan
mutu. Citra merek yaitu representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek
dan dibentuk dari informasi dan pengetahuan terhadap merek itu. Citra terhadap
merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap
suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek

akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Buchari, 2004).
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Untuk melihat hasil tanggapan responden mengenai citra merek dapat
diketahui pada hasil tanggapan berikut ini :
a. Citra Perusahaan

Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo
(2012),citra pembuat atau perusahaan yaitu sekumpulan asosiasi yang

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau

jasa.
Tabel 5.10 Tanggapan Responden Mengenai Sponsor Kegiatan
No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 30 30.0
2 | Setuju 67 67.0
3 | Netral 3 3.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Dari tabel 5.10 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi yaitu 67%
jawaban responden adalah setuju mengenai citra perusahaan sebagai sponsor
kegiatan. Artinya dengan citra perusahaan sebagai sponsor kegiatan menimbulkan
minat beli responden terhadap produk pop mie. Menurut simamora (2004) citra
perusahaan yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. Kegiatan sponsor yang
dilakukan diharapkan dapat meningkatkan permintaan produk dan secara tidak

langsung membantu para distributor meningkatkan penjualan mereka.
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Tabel 5.11 Tanggapan Responden Mengenai Tanggung Jawab Sosial

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 21 80
2 | Setuju 72 288
3 | Netral 7 36
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.11 terlihat bahwa persentase tertinggi yaitu 72%
jawaban responden adalah setuju mengenai citra perusahaan sebagai
tanggungjawab sosial. Artinya dengan adanya tanggungjawab sosial didalam citra
perusahaan maka dapat menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop
mie. Menurut simamora 2004 dalam wijaya 2008 dalam pramudyo 2012 bahwa
citra pembuat yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.

Tabel 5.12 Tanggapan Responden Mengenai Konsisten Antara Janji Dan

Realitas
No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 19 19.0
2 | Setuju 78 78.0
3 | Netral 2 2.0
4 | Tidak setuju L 1.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.12 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
yaitu 78% jawaban responden adalah setuju mengenai indikator citra perusahaan
yaitu konsisten antara janji dan realitas. Artinya dengan adanya konsisten antara
janji dan realitas dari citra perusahaan akan menimbulkan minat beli responden

terhadap produk pop mie. Perusahaan tidak hanya berjanji tapi perusahaan
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jugadapat merealisasikannya untuk membuat konsumen percaya akan merek yang
ditawarkan pada produk pop mie.

Tabel 5.13 Tanggapan Responden Mengenai Memiliki Keperdulian

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 18 18.0
2 | Setuju 76 76.0
3 | Netral 4 4.0
4 | Tidak setuju 2 210
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.13 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
adalah 76% jawaban responden adalah setuju mengenai memiliki keperdulian.
Artinya terhadap konsumen perusahaan memiliki keperdulian maka akan
menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop mie. Menurut simamora
2004 dalam wijaya 2008 dalam pramudyo 2012 bahwa citra pembuat atau
perusahaan yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.

b. Citra pemakai

Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo (2012),
citra pemakai yaitusekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Pemakai juga bisa diartikan
sebagai merek dapat menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau

menggunakan produk tersebut.
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Tabel 5.14 Tanggapan Responden Mengenai Mudah Dikenali

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 19 19.0
2 | Setuju 75 75.0
3 | Netral 6 6.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.14 terlihat bahwa persentase tertinggi yaitu 75%
jawaban responden adalah setuju mengenai citra pemakai yang memiliki indikator
mudah dikenali. Artinya suatu merek yang ditawarkan dapat menimbulkan minat
beli responden terhadap produk pop mie. Menurut Simamora (2004) dalam
Wijaya (2008) dalam Pramudyo (2012) citra pemakai yaitu sekumpulan asosiasi
yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang
atau jasa.

Tabel 5.15 Tanggapan Responden Mengenai Mudah Dibedakan

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 23 23.0
2 | Setuju 5il 51.0
3 | Netral 24 24.0
4 | Tidak setuju 2 2.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.15 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
yaitu 51% jawaban responden adalah setuju mengenai citra pemakai mudah
dibedakan. Artinya citra pemakai mudah di bedakan dapat menimbulkan minat

beli responden pada produk pop mie. Selain mudah dikenali merek juga dapat
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mudah dibedakan, merek produk pop mie mudah dibedakan dengan produk mi
instan lainnya.

Tabel 5.16 Tanggapan Responden Mengenai Sesuai Kebutuhan

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 31 31.0
2 | Setuju 66 66.0
3 | Netral 2 2.0
4 | Tidak setuju 1 1.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahaan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.16diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
66% jawaban responden mengenai citra pemakai sesuai kebutuhan. Artinya citra
pemakai mengenai sesuai kebutuhan dapat menimbulkan minat beli responden
terhadap produk pop mie. Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam
Pramudyo (2012) citra pemakai yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.
Konsumen yang memakai atau menggunakan suatu barang atau jasa dengan
merek yang sesuai dengan kebutuhannya maka konsumen akan merasa puas.

Tabel 5.17 Tanggapan Responden Mengenai Mengikuti Selera Konsumen

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 34 34.0
2 | Setuju 65 65.0
3 | Netral - -
4 | Tidak setuju 1 1.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.17 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi

65% jawaban responden adalah setuju mengenai citra pemakai mengikuti
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selerakonsumen. Artinya citra pemakai mengikuti selera konsumen dapat
menimbulkan minat beli ressponden terhadap produk pop mie. Hal ini diperkuat
dengan penjelasan citra pemakai yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa (Menurut
Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo (2012)).

Tabel 5.18 Tanggapan Responden Mengenai Produk Menggambarkan

Kualitas
No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase

1 | Sangat setuju 28 28.0
2 | Setuju 60 50.0
3 | Netral 8 8.0
4 | Tidak setuju 2 2.0
5 | Sangat tidak setuju 2 2.0

Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.18 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
60% jawaban responden mengenai indikator citra pemakai yaitu produk
menggambarkan kualitas. Artinya produk yang menggambarkan kualitas akan
menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop mie. Karena suatu
produk yang menggambarkan kualitas produknya akan dipercayai oleh konsumen
maka dari itu timbullah minat beli konsumen untuk membeli produk tersebut.
Citra pemakai yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa (Menurut Simamora (2004)

dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo (2012)).
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c. Citra Produk

Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam Pramudyo
(2012),citra produk yaitu, sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
terhadap suatu produk.

Tabel 5.19 Tanggapan Responden Mengenai Membentuk Kepribadian

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 18 18.0
2 | Setuju 66 66.0
3 | Netral 11 11.0
4 | Tidak setuju 1 1.0
5 | Sangat tidak setuju 4 4.0
Jumlah 92 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.19 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
yaitu 66% jawaban responden adalah setuju mengenai citra produk membentuk
kepribadian. Artinya membentuk kepribadian merek dapat menimbulkan minat
beli responden terhadap produk pop mie.Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya
(2008) dalam Pramudyo (2012), citra produk yaitu, sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.

Tabel 5.20 Tanggapan Responden Mengenai Makanan Kekinian

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 30 30.0
2 | Setuju 64 64.0
3 | Netral 5 5.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju 1 1.0
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.20 diatas dapat diketahui hasil persentase

tertinggi 64% jawaban responden adalah setuju mengenai indicator makanan

kekinian. Artinya indicator makanan kekinian dari citra produk dapat
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menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop mie. Produk pop mie
termasuk produk makanan kekinian yang banyak dikonsumsi konsumen dari
semua kalangan. Menurut Simamora (2004) dalam Wijaya (2008) dalam
Pramudyo (2012),citra produk yaitu, sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk.

Tabel 5.21 Tanggapan Responden Mengenai Meningkatkan Kepercayan Diri

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 26 26.0
2 | Setuju 68 68.0
3 | Netral 3 8.0
4 | Tidak setuju 1 1.0
5 | Sangat tidak setuju 2 2.0
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.21diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi

yaitu 68% jawaban rsponden mengenai meningkatkan kepercayaan diri. Artinya
citra produk yang meningkatkan kepercayaan diri dapat menimbulkan minat beli
responden terhadap produk pop mie. Karena citra produk merupakan sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.

Berikut ini hasil rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel citra
merek yaitu:

Tabel 5.22 Rekapitulasi tanggapan responden tentang citra merek pada
produk pop mie
No Pernyataan Skor Jumlah
SS S N | TS| STS | Skor

5 4 3 2 1
1 |Saya mudah mengenali| 30 67 3 - -
produk pop mie
Bobot Nilai 150 | 268 9 - - 427
2 | Saya mudah membedakan | 21 72 7 - -
produk pop mie dengan
produk lainnya

Bobot Nilai 105 | 288 | 21 - - 414
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No Pernyataan Skor Jumlah
SS | S N | TS| STS | Skor
5 4 3 2 1

3 | Ketika saya mengkonsumsi | 19 78 2 1 -

produk pop mie maka saya

akan  merasa  semakin

percaya diri

Bobot Nilai L1\ 32 6 2 - 415
4 | Ketika saya mengkonsumsi | 18 76 4 2 -

produk pop mie maka saya

akan terlihat keren atau gaul

Bobot Nilai SR04 Y12 4 410
5 | Pop mie pernah | 19 75 6 - -

mensponsori kegiatan-

kegiatan dalam masyarakat

baik dalam segi olahraga

maupun seni

Bobot Nilai 95 | 300 | 18 0 - 413
6 | Pop mie memiliki tanggung | 23 51 24 2 -

jawab sosial kepada

masyarakat seperti

pemberian beasiswa dan

lain-lain

Bobot Nilai 115°| 204 | 72 4 - 395
7 | Pop mie selalu konsisten | 31 66 2 1 -

antara janji dengan realita

Bobot Nilai 65" 264 6 2 - 427
8 | Pop mie memiliki | 34 65 - 2 -

keperdulian terhadap

lingkungan alam  seperti

pelestarian lingkungan

Bobot Nilai 170 | 260 - 4 - 432
9 | Produk pop mie yang dijual | 28 59 8 1 2

selalu mengikuti kebutuhan

konsumen

Bobot Nilai 140 | 236 | 24 2 - 406
10 | Produk pop mie yang dijual | 18 66 11 - 4

selalu  mengikuti  selera

konsumen

Bobot Nilai 90 | 264 | 33 - - 393
11 | Kemasan pop mie memiliki | 30 64 5 - 1

ciri khas yang

membedakanannya dengan

produk lain

Bobot Nilai 150 | 256 15 - 1 422




65

No Pernyataan Skor Jumlah
SS S N | TS| STS | Skor

12 | Kemasan produk pop mie | 26 68 3 1 2
menggambarkan kualitas

produknya
Bobot Nilai 130 | 272 9 2 2 415
Jumlah 4969

Sumber: data olahan 2019
Dari tabel mengenai rekapitulasi diatas tanggapan responden variabel citra

merek pada produk pop mie dapat dilihat nilai tertinggi dan nilai terendah sebagali

berikut:

Nilai maksimal =12 x5 x100 = 6000

Nilai minimal =12 x 1x100 =1200

Skor maksimal-minimal = 6000-1200 = 4800 =960
Item 5) 5

Untuk mengetahui tingkat kategori rendah skala mengenai citra merek pada

produk pop mie di Fakultas Ekonomi UIR maka dapat ditentukan di bawah ini:

Sangat baik = 5040 - 6000
Baik = 4080 - 5040
Cukup baik = 3120 - 4080
Tidak baik = 2160 - 3120
Sangat tidak baik =1200 - 2160

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban responden dapat dilihat bahwa citra
merek pada produk pop mie di Fakultas Ekonomi UIR termasuk dalam kategori
baik. Konsumen yang biasa menggunakan merek tertentu dan cenderung

mempunyai konsistensi terhadap citra merek, hal ini disebut kepribadian merek.
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Citra merek yaitu representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengetahuan terhadap merek itu.
5.3.3 Variabel Minat Beli

Minat beli konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen
membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk
berpindah dari suatu merek ke merek lain (Keller, 1998 dalam Lusia Oktaviani
2014:25). Untuk melihat tanggapan responden mengenai variabel minat beli
adalah sebagai berikut:

Tabel 5.23 Tanggapan Responden Mengenai Tertarik Mencari Informasi
Tentang Produk

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 24 24.0
2 | Setuju 73 73.0
3 | Netral 3 3.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.23 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi

yaitu 73% jawaban responden adalah setuju mengenai minat beli tertik mencari
informasi tentang produk. Artinya tertarik mencari informasi tentang produk dapat
menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop mie. Konsumen yang
terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih

banyak.
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Tabel 5.24 Tanggapan Responden Mengenai Mempertimbangkan Untuk

Membeli
No. Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 17 17.0
2 | Setuju 74 74.0
3 Netral 9 9.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.24 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
yaitu 74% jawaban responden adalah setuju mengenai mempertimbangkan untuk
membeli. Artinya mengenai indicator mempertimbangkan untuk membeli dapat
menimbulkan minat beli responden terhadap produk pop mie. Melalui
pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang bersaing serta

fitur merek tersebut.

Tabel 5.25 Tanggapan Responden Mengenai Tertarik Untuk Mencoba

No. Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 14 14.0
2 | Setuju 81 81.0
3 | Netral 4 4.0
4 | Tidak setuju 1 1.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019

Berdasarkan dari tabel 5.25 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi
yaitu 81% jawaban responden adalah setuju mengenai tertarik untuk mencoba.
Artinya minat beli mengenai tertarik untuk mencoba menimbulkan minat beli
responden terhadap produk pop mie. Setelah konsumen berusaha memenuhi
kebutuhan, mempelajari merek-merek yang bersaing serta fitur merek tersebut,
konsumen akan mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan melakukan

evaluasi terhadap produk-produk tersebut. Maksudnya konsumen dianggap
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menilai suatu produk secara sangat sadar dan rasional sehingga ketertarikan untuk
mencoba.

Tabel 5.26 Tanggapan Responden Mengenai Ingin Mengetahui Produk

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 15 15.0
2 | Setuju T 79.0
3 | Netral 4 4.0
4 | Tidak setuju 2 210
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.26 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi

79% jawaban responden adalah setuju mengenai minat beli ingin mengetahui
produk. Artinya dengan adanya rasa ingin tahu tentang produk maka dapat
menimbulkan minat beli responden terhadap minat beli. Setelah ketertarikan
untuk mencoba suatu produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk
mengetahui produk. Konsumen akan memandang atribut sebagai sekumpulan
atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dengan memberikan manfaat yang
digunakan untuk memuaskan kebutuhan.

Tabel 5.27 Tanggapan Responden Mengenai Keinginan Memiliki Produk

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 16 16.0
2 | Setuju 74 74.0
3 | Netral 10 10.0
4 | Tidak setuju - -
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.27 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi

yaitu 74% jawaban responden adalah setuju mengenai keinginan memiliki produk.
Artinya dari keinginan memiliki produk maka dapat menimbulkan minat beli

responden terhadap produk pop mie. Para konsumen akan memberikan perhatian
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besar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya
konsumen akan mengambil sikap terhadap produk melalui evaluasi atribut dan
membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang disukai.

Tabel 5.28 Tanggapan Responden Karena Daya Tarik Mereknya

No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 19 19.0
2 | Setuju b/ 57.0
3 | Netral 22 22.0
4 | Tidak setuju 2 2.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.28 diatas dapat diketahui hasil persentase tertinggi

yaitu 57% jawaban responden adalah setuju mengenai daya tarik mereknya.
Artinya mengenai daya tarik mereknya dapat menimbulkan minat beli responden.

Tabel 5.29 Tanggapan Responden Menimbulkan Minat Konsumen Harus

Membelinya
No. | Alternatif Jawaban Frekuensi Persentase
1 | Sangat setuju 22 22.0
2 | Setuju 73 73.0
3 | Netral 4 4.0
4 | Tidak setuju 1 1.0
5 | Sangat tidak setuju - -
Jumlah 100 100

Sumber: data olahan 2019
Berdasarkan dari tabel 5.29 diatas dapat diketahui hasil tanggapan

responden mengenai menimbulkan minat konsumen harus membeli produk pop
mie responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 22 orang dengan jumlah
persentase 22,0%, yang menjawab setuju sebanyak 73 orang dengan jumlah
persentase 73,0%, yang menjawab netral sebanyak 4 orang dengan jumlah

persentase 4,0% dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 orang dengan jumlah
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persentase 1,0%. Sedangkan yang untuk jawaban sangat tidak setuju responden

tidak memberikan jawaban.

beli dapat diketahui pada tabel berikut ini :

Untuk melihat hasil rekapitulasi dari tanggapan responden mengenai minat

Tabel 5.30 Rekapitulasi Tanggapan Responden Tentang Minat Beli Pada
Produk Pop Mie

Skor Jumlah
No Pernyataan SS S 0 SIS b UE ‘?
TN 3” o ™ SKO
1 | Saya cenderung membeli | 24 73 3 - -
produk pop mie pop mie
karena kemasannya
Bobot Nilai 120 |222 9 - - 351
2 | Saya cenderung | 17 74 9 - -
membicarakan produk pop
mie ketika akan membelinya
Bobot Nilai 88 § 1296 WKZ7 - - 408
3 | Saya cenderung | 14 81 4 1 -
mengunjungi tempat yang
menjual produk pop mie
seperti  minimarket  dan
lainnya
Bobot Nilai 70 1324 |12 1 - 407
4 | Saya cenderung mencari | 15 79 4 2 -
informasi tentang produk
pop mie ketika akan
membeli produk tersebut
Bobot Nilai B _haih™ 12 2 - 405
5 |Varian rasa pop mie |16 74 10 - -
menimbulkan  minat  beli
ulang
Bobot Nilai 80 296 |30 - - 406
6 | Saya berminat membeli | 19 57 22 2 -
produk pop mie karna daya
tarik mereknya
Bobot Nilai 95 228 |66 4 - 393
7 | Iklan pop mie menimbulkan | 22 73 4 1 -
minat saya harus
membelinya
Bobot Nilai 110 (292 |12 2 - 416
Jumlah 2786
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Sumber: data olahan 2019
Dari tabel mengenai rekapitulasi diatas tanggapan responden variabel minat
beli pada produk pop mie di Fakultas Ekonomi UIR dapat dilihat nilai tertinggi

dan nilai terendah sebagai berikut:

Nilai maksimal =7x5x100 =3500

Nilai minimal =7x1x100 =700

Skor maksimal-minimal =3500-700 = 2800=560
Item 5 5

Untuk mengetahui tingkat kategori rendah skala mengenai iklan terhadap

minat beli pada produk pop mie di Fakultas Ekonomi UIR maka dapat ditentukan

di bawah ini:

Sangat baik = 2940 - 3500
Baik = 2380 - 2940
Cukup baik = 1820 - 2380
Tidak baik =1260 - 1820
Sangat tidak baik =700 -1260

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban responden dapat dilihat bahwa minat
beli konsumen pada produk pop mie di Fakultas Ekonomi UIR termasuk dalam
kategori baik. Minat beli konsumen adalah seberapa besar kemungkinan
konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen
untuk berpindah dari suatu merek ke merek lain (Keller, 1998 dalam Lusia

Oktaviani 2014:25).
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5.4 ANALISIS DATA
5.4.1 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik bertujuan untuk memenuhi persyaratan dalam melakukan
analisis regresi linear berganda. Persyaratan tersebut terdiri dari uji normalitas,
multikolinearitas, heteroskedastisitas dan autokorelasi. Pengujian asumsi klasik
pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan SPSS 22. Berikut hasil
masing-masing dari uji asumsi klasik di dalam penelitian ini :
1. Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan bagian dari uji asumsi klasik dengan analisis
regresi. Uji normal probability plot merupakan salah satu alternatif yang cukup
efektif untuk mendeteksi apakah model regresi yang akan dianalisis dalam sebuah
penelitian distribusi normal atau tidak. Teknik dalam uji normalitas ini, dilakukan
pada nilai residual dalam model regresi dan bukan untuk masing-masing data
variabel penelitian. Model regresi yang baik seharusnya memiliki nilai residual
yang normal. Untuk mendeteksi kenormalan nilai residual ini dapat dilakukan
dengan cara melihat titi-titik dari output SPSS dan melihat apakah titik-titik
tersebut berada di sekitar garis diagonalnya atau tidak.
Maka apat berpedoman pada titik-titik ploting yang terdapat dalam hasil
output SPSS. Adapun ketentuannya sebagai berikut:
1. Jika titik-titik berada didekat atau mengikuti garis diagonalnya maka dapat
dikatakan nilai residualnya berdistribusi normal.
2. Jika titik-titik menjauh atau tersebar tidak mengikuti garis diagonalnya

maka dapat dikatakan nilai residualnya tidak berdistribusi normal.
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Gambar 5.1 Hasil Uji Normalitas Grafik P-P Plot

Normal PP Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Total_Y

10

Expected Cum Prob

T T T
0,0 0,2 04 0,6 08 10

Observed Cum Prob

Berdasarkan diagram diatas dapat di ketahui bahwa variabel berdistribusi
normal hal ini dapat di lihat pada gambar diatas maka dimana titik-titik atau tanda
data berada mengikuti garis diagonalnya maka dapat dikatakan nilai residualnya
berdistribusi normal.

Di bawah ini merupakan hasil uji normalitas dengan menggunakan uji
histogram :

Gambar 5.2 Hasil Uji Normalitas Histogram

Histogram
Dependent Variable: Total_Y

Mean = -1 09E-15
40 Std. Dev.=0990
N=100

Frequency

T T T
-4 -2 o 2

Regression Standardized Residual

Dengan melihat tampilan gambar histogram dapat disimpulkan bahwa grafik

histogram memberikan pola distribusi normal.
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2. Multikolineritas
Uji multikolineritas yaitu bagian dari uji asumsi klasik yang bertujuan untuk
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi (hubungan kuat) antara
variabel bebas atau variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi diantara variabel atau tidak terjadi gejala multikolineritas.
Adapun dasarnya pengambilan keputusan pada uji multikolineritas dengan
tolerance dan VIF adalah sebagai berikut:
Pedoman keputusan berdasarkan nilai tolerance
a. Jika nilai tolerance > 0,10 artinya tidak terjadi multikolineritas dalam
model regresi.
b. Jika nilai tolerance < 0,10 artinya terjadi multikolineritas dalam model
regeresi.
Pedoman keputusan berdasarkan nilai VIF (variance inflation factor)
a. Jika nilai VIF < 10,00 artinya tidak terjadi multikolineritas dalam model
regeresi.
b. Jika nilai VIF > 10,00 artinya terjadi multikolineritas dalam model regresi.

Tabel 5.31 Hasil Uji Multikolineritas

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
IModel B Std. Error Beta t Sig. [Tolerance VIF
1 (Constant) 6,602 2,203 2,998 003
Total_X1 ,220 ,087] , 195 2,522 ,013] ,849 1,178
Total X2 ,366 ,046 6141 7,949 000 ,849 1,178

a. Dependent Variable: Total_Y
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Berdasarkan tabel diatas 5.31 dapat diketahui untuk nilai tolerance variabel
iklan (X1) dan citra merek (X5) yaitu sebesar 0,849 > 0,10. Sementara nilai VIF
untuk variabel iklan (X;) dan citra merek (X;) yaitu 1,178 < 10,00 dengan
kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolineritas dalam model regresi.

3. Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.
Untuk melakukan uji heteroskedastisitas dengan melihat grafik scatterplots ada
beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu
ZPRED dengan residualnya SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang
diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi—Y sesungguhnya) yang telah
di-studentized. (Ghozali 3013: 134)
Dasar analisisnya sebagai berikut :

a. Jika da plot tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit) maka
mengindikasikan terjadi heteroskedastisitas.

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di

bawah angka 0 maka sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.



Gambar 5.3 Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: Total_Y

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value
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Berdasarkan gambar 5.3 diatas diketahui bahwa dari grafik scatterplots

terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak serta tersebar baik diatas maupun

di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi

heteroskedastisitas pada model regresi.

4. Autokorelasi

Thbel durbin Watson adalah tabel uji pembanding dalam uji autokorelasi.

Dalam dunia statistic, uji durbin Watson adalah sebuah test yang digunakan untuk

mendeteksi terjadinya autokorelasi pada nilai residual dari sebuah analisis regresi.

Yang dimaksud dengan autokorelasi adalah hubungan antara nilai-nilai yang

dipisahkan satu sama lain dengan jeda waktu tertentu.

Tabel 5.32 Durbin-Watson

Model Summary”

Adjusted R | Std. Error of | Durbin-
Model R R Square Square | the Estimate|] Watson
i ,7139 ,508 ,498 1,573 1,474

s: (Constant), Total_X2, Total_X1
nt Variable: Total_Y
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Berdasarkan Tabel 5.32 mengenai hasil uji autokorelasi menggunakan uji
Durbin Watson, ditemukan nilai DW sebesar 1,474. Kemudian dengan K=3 dan
N=100 diperoleh nilai DL sebesar 1,613 dan nilai DU sebesar 1,736. Karena nilai
DW lebih kecil dari nilai DL dan nilai DW juga lebih kecil dari nilai DU artinya
terdapat masalah autokorelasi positif. Dan ini tidak mempengaruhi variabel
apapun, karena tabel durbin Watson digunakan hanya untuk mendeteksi terjadi
atau tidaknya autokorelasi.

5. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) sering juga disebut dengan determinasi majemuk
yang hampir sama dengan koefisien r’>. R juga hampir serupa dengan r tetapi
keduanya berada dalam fungsi (kecuali regresi linear sederhana). R? menjelaskan
proporsi variasi dalam variabel terikat (Y) yang dijelaskan oleh variabel bebas
(Iebih dari satu variabel : Xi ; i = 1,2,3,4...,K) secara brsama-sama. Sementara r?
mengukur kebaikan sesuai (goodness-of-fit) dari persamaan regresi Vyaitu
memberikan persentase variasi total dalam variabel terikat (YY) yang dijelaskan
oleh hanya satu variabel bebas (X). Lebih lanjut r adalah koefisien korelasi
menjelaskan keeratan hubungan linear diantara dua variabel nilainya yang
mengukur tingkat hubungan antara variabel terikat (Y) dengan semua variabel
bebas yang menjelaskan secara bersam-sama dan nilainya selalu positif.

Tabel 5.33 Hasil Uji Koefisen Determinasi

Model Summary”

Adjusted R [Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square | the Estimate] Watson

1 , 7137 ,508 ,498 1,573 1,474

a. Predictors: (Constant), Total_X2, Total X1
b. Dependent Variable: Total_Y
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Dari hasil perhitungan diperoleh nilai R? sebesar 0,508 hal ini menunjukkan
50,8% variabel iklan dan variabel citra merek berpengaruh terhadap variabel
minat beli. Sedangkan 49,2% lagi ditentukan oleh faktor lain yang tidak diamati
dalam penelitian ini.

6. Analisis Regresi Linear Berganda

Suliyanto (2011:53-54) dalam regresi berganda variabel terikat dipengaruhi
oleh dua variabel atau lebih variabel bebas sehingga hubungan fungsional antara
variabel terikat (Y) dengan variabel bebas (X; dan X;) dapat dirumuskan sebagai
berikut:

Y=a+b  X;+by X +e

Keterangan:

Y = lklan

a = Konstanta

b, = Koefisisen regresi untuk iklan

b, = Koefisien regeresi untuk citra merek
X1 = |klan

Xs = Citra merek

e = Residu
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Tabel 5.34 Hasil Uji Analisis Regresi Berganda

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
(Constant) 6,602 2,203 2,996 ,003}
Total_X1 ,220) ,087 , 195 2,522 ,013] ,849 1,178
Ju_x2 ,366} ,046 614 7,949 ,000] ,849 1,178

a. Dependent Variable: Total Y
Berdasarkan tabel 5.34 dapat dilihat bahwa dari hasil tanggapan responden

kemudian di distribusikan ke dalam program SPSS 22 untuk mengetahui
bagaimana pengaruh faktor tersebut dapat dilihat dengan menggunakan analisis
linear berganda menghasilkan persamaan regresi sebagai berikut :
Y =6,602 + 0,220X; + 0,366 X
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa X; mewakili variabel iklan
memberikan angka koefisien regeresi parsial yang positif sebesar 0,220 terhadap
variabel minat beli. Nilai ini memberikan indikasi bahwa jika terjadi peningkatan
variabel iklan sebesar 1% maka variabel minat beli akan meningkat sebesar 22%.
Untuk X, mewakili variabel citra merek memberikan angka koefisien
regresi parsial yang positif sebesar 0,366 terhadap minat beli. Nilai ini
memberikan indikasi bahwa jika terjadi peningkatan variabel citra merek sebesar

1% maka variabel minat beli akan meningkat sebesar 36,6%.
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7. Pengujian Hipotesis
a. Uji F (Simultan)

Pengujian terhadap hipotesis yang dilakukan didalam penelitian ini melalui
uji F bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat secara simultan. Kriteria pengujian yaitu:

1. Jika nilai F hitung > F tabel atau p value < a, maka a, HO ditolak dan
Ha diterima, dengan kata nilai variabel independen berpengaruh secara
simultan terhadap variabel dependen.

2. Jika nilai F hitung < F tabel atau p value > a, maka HO diterima dan Ha
ditolak dengan kata lain variabel independen tidak berpengaruh secara
simultan terhadap variabel dependen.

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas berpengaruh
terhadap variabel tidak bebas. Untuk menguji parameter dari variabel bebas
tersebut digunakan uji statistik F yang hipotesisnya adalah sebagai berikut: HO
ditolak jika F hitung > dari F tabel. Pada penelitian ini model persamaan regresi
linear digunakan untuk mencari hubungan antara variabel bebas yaitu tanggapan
responden tentang variabel iklan, citra merek dan minat beli. Hasil uji F dapat

dilihat pada tabel berikut ini:



Tabel 5.35 Hasil Uji F (Simultan)
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ANOVA?*
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
RegieIoy 248,075 2 124,037 50,108 ,0001
Residual 240,115 97| 2,475
Total 488,190 99

a. Dependent Variable: Total Y

b. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1

Berdasarkan tabel 5.35 hasil uji F menunjukkan bahwa variabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat sebesar 0,00. Oleh karena itu F
hitung 50,108 > dari F tabel (0,05) ; (2) ; (98) = maka Hy ditolak atau signifikan

sesuai dengan syaratnya sehingga variabel iklan dan citra merek berpengaruh

secara signifikan terhadap minat beli.

b. Uji T (Parsial)

Digunakan untuk menguji pengaruh secara parsial terhadap variabel

tergantungnya. Apakah variabel tersebut memiliki pengaruh yang berarti terhadap

variabel tergantungnya atau tidak.

Kriteria pengujian :

a. Jika nilai t > t tabel atau p value < a, maka HO ditolak dsn Ha diterima
dengan kata lain variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap
variabel dependen.

b. Jika nilai t <t tabel atau p value > a, maka HO diterima dan Ha ditolak

dengan kata lain variabel independen tidak berpengaruh secara parsial

terhadap variabel dependen.
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Tabel 5.36 Hasil Uji T (Parsial)

Coefficients®

Standardi
Unstandardized zed
Coefficients Coefficients] Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
6,602 2,203 2,996 ,003
,220 ,087 ,195 2,522 ,013 ,849 1,178
,366 ,046] ,6140 7,949 ,000 ,849 1,178

a. Dependent Variable: Total_Y

Berdasarkan tabel 5.36 dari hasil variabel iklan (X,) terhadap variabel minat
beli (Y) pengaruhnya signifikan sebesar 2,522 < dari 0,05. Dari hasil variabel citra
merek (X») terhadap variabel minat beli pengaruhnya signifikan sebesar 7,949 <
dari 0,05.

Dengan demikian untuk variabel iklan (X;) t hitungnya adalah 2,996
sedangkan t tabel yaitu (0,05 ; 98) = 1,66055 karena t hitung > (2,996) dari t tabel
(1.66055) maka HO ditolak sehingga terdapat pengaruh yang signifikan dari
variabel iklan (X;) terhadap variabel minat beli (Y).

Untuk variabel citra merek (X2) t hitungnya 7,949 sedangkan t tabel yaitu
(0,05 ; 98) + 1,66055 karena t hitung > (7,949) dari t tabel 1,66055 maka Hy
ditolak sehingga terdapat pengaruh signifikan dari variabel citra merek (X;)
terhadap variabel minat beli (Y).

Dari kedua faktor diatas dapat dilihat bahwa faktor yang paling dominan
dan lebih berpengaruh terhadap variabel minat beli adalah variablecitra merek
(X2). Hal itu dapat dilihat dari nilai t hitungnya 7,949 > dari nilai t hitung variabel

iklan (X) sebesar 2,522.
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55 Pembahasan

Berdasarkan tanggapan responden terhadap variabel iklan diperoleh hasil
responden setuju bahwa iklan mempengaruhi minat beli mereka terhadap produk
pop mie. Hal ini dikuatkan dengan hasil uji statistik secara parsial yang
menunjukkan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
produk pop mie (Studi Kasus Mahasiswa Manajemen Fakultas Universitas Islam
Riau). Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian sebelumnya yaitu penelitian
Algamar Putra (2017). Yang mana juga menunjukkan bahwa iklan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa,
citra merek memiliki pengaruh dan hubungan yang signifikan terhadap minat
beli. Sebagai asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah
merek, artinya semakin tinggi citra merek, maka semakin tinggi keinginan
konsumen untuk melakukan minat beli tertentu. Sebaliknya semakin rendah citra
merek, maka semakin rendah pula minat beli. Hal ini karena pop mie sudah
dikenal banyak kalangan sehingga perlu mempertahankan dan meningkatkan
nama baik perusahaan demi berlangsungnya usaha tersebut. Salah satu usaha
untuk meningkatkan nama baik merek produk adalah dengan bertanggung jawab
terhadap lingkungan dan masyarakat, sehingga muncul persepsi positif dibenak
konsumen tentang nama dan merek produk perusahaan.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian sebelumnya, vyaitu

penelitian Mahes Gawismara dan Ixora Lundia Suwaryono (2015) dan Tri Asih
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Hidayati, Suharyono dan Dahlan Fanani (2013). Yang mana juga menunjukkan
bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Dari penjelasan kedua variabel diatas dapat dilihat bahwa variabel yang
paling dominan dan lebih berpengaruh terhadap variabel minat beli adalah
variabel citra merek. Hal ini dikuatkan dengan nilai t hitung variabel citra merek

yang lebih besar dari nilai t hitung variabel iklan.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang dilakukan penulis tentang pengaruh iklan dan
citra merek pada mahasiswa manajemen fakultas ekonomi universitas islam riau
yang didukung dari landasan teori dan pembahasan yang diuraikan pada Bab V
maka penulis dapat mengambil kesimpulan :

1. Dari ketiga faktor dimensi iklan, citra merek dan minat beli yang
berpengaruh terhadap minat beli pop mie pada mahasiswa manajemen
fakultas ekonomi UIR dipengaruhi oleh iklan dan citra merek sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain yaitu kebutuhan.

2. Berdasarkan tanggapan responden terhadap variabel iklan diperoleh hasil
responden setuju bahwa iklan mempengaruhi minat beli mereka terhadap
produk pop mie. Hal ini dikuatkan dengan hasil uji statistik secara parsial
yang menunjukkan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli produk pop mie (Studi Kasus Mahasiswa Manajemen
Fakultas Universitas Islam Riau).

3. Berdasarkan responden terhadap variabel citra merek diperoleh hasil
responden setuju bahwa citra merek mempengaruhi minat beli mereka
terhadap produk pop mie. Hal ini dikuatkan dengan hasil uji statistik
secara parsial yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli pada produk pop mie (Studi Kasus

Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau).
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4. Dari penjelasan kedua variabel diatas dapat dilihat bahwa variabel yang
paling dominan dan lebih berpengaruh terhadap variabel minat beli adalah
variabel citra merek. Hal ini dikuatkan dengan nilain t hitung variabel citra
merek yang lebih besar dari nilai t hitung variabel iklan.

6.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan diatas selanjutnya dapat diusulkan saran yang
diharapkan bermanfaat diantaranya :

1. Bagi perusahaan, yaitu perusahaan harus mampu mempertahankan citra
merek dari produk yang ditawarkan. Perusahaan juga harus lebih
melakukan inovasi memperkenalkan produk yang dimiliki baik kepada
konsumen atau pun calon konsumen.

2. Bagi peneliti, merupakan kesempatan dalam menerapkan ilmu perkuliahan
yang diterima dari bangku perkuliahan dan dapat dipraktekan serta
mengidentifikasi masalah-masalah manajemen dalam sebuah perusahaan.

3. Bagi pihak lain, penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi penelitian

sejenis untuk mengembangkan penelitian selanjutnya.
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