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Abstrak 

 

         Kesuksesan sebuah toko dapat dilihat dari banyaknya jumlah pengunjung. Mengahadapi 

persaingani dan mempertahankani kelangsungani toko perlu untuk merencanakani sasaran-

sasarani yang mencapai sehinggai dapat menentukani strategi-strategi apa saja yang akan 

digunakan dalam menghadapi persaingan tersebut untuk mencapai titik minat beli konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Promosi, Citra Merek dan Lokasi 

terhadap Minat Beli Konsumen pada Toko Ika Anisa di Kabupaten Situbondo. Populasi pada 

penelitian ini adalah konsumen yang berkunjung ke Toko Ika Anisa. Sampel yang digunakan 

sebanyak 97 responden dan menggunakan metode simple random sampling. Pengumpulan 

data dilakukan dengan menggunakan kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda, uiji t, uji F, uji dominan dan koefisien 

determinasi.  

Analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa yaitu Y = -3.790E-016 + 0,162X1 

+ 0,459X2 + 0,332X3 + e. Uji t untuk hipotesis (H1) variabel Promosi sebasar 2.217 sementara  

nilai pada ttabel distribusi 5% sebesar 1.985 maka thitung 2.217 > ttabel 1.985,  untuk variabel 

Citra Merek sebesar 5.440 sementara  nilai pada ttabel distribusi 5% sebesar 1.985 maka 

thitung 5.440 > ttabel 1.985, untuk variabel Lokasi sebesar 4.017 sementara  nilai pada ttabel 

distribusi 5% sebesar 1.985 maka thitung  4.017 > ttabel 1.985. hasil uji F menunjukkan 

bahwa hipotesis (H2) untuk variabel Promosi, Citra Merek dan Lokasi berpengaruh secara 

simultan terhadap Minat Beli Konsumen pada Toko Ika Anisa. Uji dominan menunjukkan 

hipotesis (H3) variabel Citra Merek berpengaruh secara dominan terhadap Minat Beli 

Konsumen pada Toko Ika Anisa. Koefisien determinasi (R
2
) menunjukkan nilai sebesar 0,530 

dari hasil itersebut berarti seluruh variabel bebas mempunyai kontribusi sebesar 53% terhadap 

variabel terikat yang memiliki pengaruh cukup kuat, dan sisanya 47% dipengaruhi oleh 

variabel lain. 

 

Abstract 

 

   The success of a store can be seen from the number of visitors. To face competition 

and maintain the continuity of the store, store owners need to plan the goals that will be 

achieved, so that they can determine what strategies will be used in dealing with existing 

competition to achieve consumer buying interest. The study explores the influence of 

promotion, brand image and location on consumer buying interest at the Ika Anisa store in 
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Situbondo Regency. The population in this study were consumers who visited Ika Anisa's 

shop. This study used 97 respondents and used a simple random sampling method. Data 

collection was done by using a questionnaire. The data analysis technique used in this 

research is multiple linear regression analysis, t test, F test, dominant test and coefficient 

determination .  

Multiple linear regression analysis showed that Y = -3.790E-016 + 0.162X1 + 0.459X2 

+ 0.332X3 + e. The t-test for the hypothesis (H1) of the Promotion variable is 2.217 while the 

value in the 5% distribution ttable is 1.985 then tcount is 2.217 > 1.985 ttable, for the Brand Image 

variable is 5.440 while the value in the 5% distribution ttable is 1.985 then tcount is 5.440 > 

1.985, for Location variable is 4,017 while the value at 5% distribution table is 1,985, so tcount 

is 4,017 > 1,985 ttable. F test results show that the hypothesis (H2) for the variables Promotion, 

Brand Image and Location have a simultaneous effect on Consumer Buying Interest at Ika 

Anisa Stores. The dominant test shows the hypothesis (H3) that the Brand Image variable has 

a dominant effect on Consumer Buying Interest at Ika Anisa Stores. The coefficient of 

determination (R2) shows a value of 0,530 from this result means that the independent 

variable nas a ontribution of 53% against the dependent variable that has a strong enough 

influence, and the remaining 47% is influenced by other variables. 

 

Keyword : Promotion, Brand Imagae, Location, Buying Interest 
 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

           Swastha dan Handoko (2011:49) 

mengemukakan bahwa Manajemen 

pemasarani merupakan proses yang 

meliputii penganalisasian, perencanaan, 

pelaksanaani dan pengawasan kegiatan 

pemasarani yang dilakukan oleh 

perusahaan. Berdasarkan penjelasan diatas 

manajemeni pemasaran merupakan suatu 

proses yang dilakukan untuk menganalisis, 

merencanakan, mengkoordinasi program-

programi yang menguntungkan perusahaan 

dani jugai sebagai ilmu memilih pangsa 

pasar isupaya dapat menciptakan nilai 

pelanggani yang unggul. dan pemasaran 

merupakan semua kegiatan yang dilakukan 

suatu iperusahaan dalam memasarkan 

produki atau jasa yang akan mereka jual 

dan dapat di liat, digunakan atau dibelinya. 

          Menurut Tjiptono (2013:10) Promosi 

adalahi suatu kegiatan yang dimaksud 

untuki menyampaikan atau 

mengkomunikasikan suatu produk kepada 

pasar isasaran, untuk memberi informasi 

tentangi keistimewaan, kegunaan dan yang 

palingi pentingi adalahi tentang 

keberadaannya, iuntuk imengubah isikap 

ataupuni untuk mendorong orang bertindak 

(dalam hal membeli). Promosi merupakan 

suatui aktivitas pemasaran untuk 

memperkenalkan, memperoleh konsumen 

baru, memberi tahu keunggulan suatu 

produk, iuntuk mengubah tingkah laku dan 

jugai pendapati konsumeni terhadapi suatu 

produki dan menginformasikan barang 

yang dijualnya supaya konsumen tertarik 

untuk melakukan kegiatan pembelian. 

Sebuah perusahaan iakan imendapatkan 

angka penjualan dengan adanyai sebuah 

promosi tepat yang dijalankan dengan baik 

dan benar. Promosi juga dilakukani dengan 

berbagai cara agar dapat menariki minat 

beli konsumen yaitu iklan, ipromosi 

penjualan, penjualan personal, publisitas 

dan melalui promosi secara online seperti 

melalui facebook, whatsApp, instagram 

dan lainnya. 

          Tjiptono (2011:112) mengemukakan 

bahwa Brand Image ataui Brand 

description adalah diskripsi itentang 

asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap 

merek tertentu. Citra mereki merupakan 

penilaian konsumen terhadap imerek 
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tersebut dalam sebuah pasar. Jika icitra 

merek dari suatu produk yang baik, iakan 

mendorong para calon pembelii untuk 

menggunakan produk tersebuti di banding 

merek lain dengan produk yangi sama.  

Banyak merek  yang berkembangi saat ini, 

membuat konsumen lebih detaili untuk 

menentukan pilihannya dalam imembeli 

suatui produk. ikonsumen iakan imemilih 

produki yangi berkualitasi dani bermerek 

untuk menunjang penampilannya.  

          Kotleri dani Amstrongi (2014:92) 

mengemukakan ibahwa itempat atau lokasi 

yaitui berbagaii kegiatan perusahaan untuk 

membuat iproduk iyang idihasilkan iatau 

dijuali terjangkaui dani tersediai bagi pasar 

sasaran. Sedangkan Menurut Swastha idan 

Irawan (2012:339) Lokasi adalah letak atau 

tokoi pengeceri padai daerah yang strategis 

sehingga idapat imemaksimalkan ilaba. 

Lokasii merupakani salahi satui faktor 

penting yangi ikuti berpengaruhi dalam 

usaha iterhadap iminat ibeli ikonsumen.  

Dengan lokasi yang strategis dan mudah di 

jangkau iakan imemudahkan ikonsumen 

dalami melakukani pembeliani terhadap 

suatui barang iatau ijasa. Oleh karena itu, 

perusahaan harus dapat merancang strategi 

pemasarani yangi tepati agari tujuan 

perusahaan dapat itercapai. iDalam ikonsep 

pemasarani terdapati istilahi yangi dikenal 

dengani marketing mix iatau ibauran 

pemasaran yang terdiri dari produk, harga, 

lokasi dani promosi. Lokasii dapat idisebut 

dengani saluran distribusi perusahaan 

karena ilokasi berhubungan langsung 

dengan ipembelian konsumen atau dengan 

katai lain lokasi juga merupakan komitmen 

sumber daya jangka panjang.  Hal ini dapat 

menunjukkani bahwa konsumen sebagai 

pelaku iutama dalam proses pembelian 

selalu menjadi perhatian produsen. 

         Pramono (2012:136) Minat beli 

konsumeni adalah tahap dimana konsumen 

membentuki pilihan mereka diantara 

beberapa imerek yang tergabung dalam 

perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya 

melakukani suatu pembelian pada suatu 

alternatif iyang paling disukainya atau 

prosesi yang dilalui konsumen untuk 

membelii suatu barang yang didasari oleh 

bermacam pertimbangan. Minat beli (niat 

beli) imerupakan keinginan yang muncul 

dalam diri ikonsumen terhadap suatu 

produki sebagai dampak dari suatu proses 

pengamatan, ipembelajaran atau individu  

dan sikap mengkonsumsi terhadap suatu 

produk. iMinat ibeli  digambarkan dari 

situasii seseorangi sebelumi melakukan 

tindakan yang dapat dijadikan dasar iuntuk 

memprediksi iperilaku iatau itindakan 

tersebut. iMinat ibeli imerupakan suatu 

hubungan idengan irencana ikonsumen 

apakahi ia akani membelii barangi tersebut 

dan seberapa banyak. 

          Dalami hubungani dengan 

perekonomian idan iperkembangan ibusana 

muslim, Toko Ika Anisa imerupakan isalah 

satui darii perdagangani produki muslim di 

Kecamatan Mangaran Kabupaten 

Situbondo. Toko Ika Anisa adalah sebuah 

toko yang menyediakan berbagai 

kebutuhan busana wanita muslimah berupa 

baju muslimah anak dan orang orang 

dewasa, kerudung/hijab, aksesoris, 

perlengkapan sholat (Mukena dan sejadah), 

baju koko untuk anak kecil dengan 

berbagai merek. Yang berlokasi di JL. 

Raya Mangaran, Krajan, Mangaran, 

Kabupaten Situbondo, Jawa Timur. Toko 

Ika Anisa buka pada hari senin sampai 

minggu dengan memiliki jam buka dari 

jam 08.00-21.00. Selain itu Toko Ika Anisa 

memfasilitasinya dengan adanya kipas 

angin, tempat yang nyaman dan itempat 

parkir yang luas. 

Namun dengan semakin majunya 

bisnis hijab belakangan ini, membuat Toko 

Ika Anisa harus terus melakukan evaluasi 

terhadap strategi yang diterapkannya, 

sebab bisa jadi dengan berjalannya waktu, 

tidak menutup kemungkinan iakan 

bermunculan pesaing-pesaingi yang 

membuat konsumen Toko Ika Anisa 
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beralih pada toko lain. Penetapan istrategi 

yang matang dan tepat perlu diperhatikan 

oleh Toko Ika Anisa agar dapat 

mempertahankan pelanggan. Untuk 

menarik minat beli konsumen Toko Ika 

Anisa memberikan promosi terhadap 

konsumen dengan cara melalui Facebook, 

WhatsApp dan personal,  memberikan 

merek dan model yang mengikuti trend 

pada saat ini. Serta memberikan lokasi 

yang nyaman dan pelayanan yang baik 

dapat membentuk citra terhadap toko. 

Rumusan Masalah 

1. Apakah variabel Promosi, Citra Merek 

dan Lokasi iberpengaruh isecara   

parsiali terhadapi variabel Minati Beli 

Konsumen di Toko Ika Anisa ? 

2. Apakah variabel Promosi, Citra Merek 

dan Lokasi iberpengaruh isecara 

simultani terhadap variabel Minat Beli 

Konsumen di Toko Ika Anisa ? 

3. Apakah variabel Promosi, Citra Merek 

dani Lokasi iberpengaruh isecara 

dominan terhadapi variabel Minat Beli 

Konsumen di Toko Ika Anisa ? 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Promosi 

           Lupiyoadii (2013:92) menjelaskan 

Promosii adalahi kegiatani yangi dilakukan 

perusahaan iuntuk imengkomunikasikan 

manfaati produki dani sebagaii alati untuk 

mempengaruhi konsumen idalam ikegiatan 

pembeliani ataui penggunaani jasai sesuai 

dengani kebutuhan. Sedangkan menurut  

Kotleri dan Armstrong (201:77) Promosi 

adalah iaktivitas yang mengkomunikasikan 

keunggulani produk dan membujuk 

pelanggani untuk membeli suatu produk. 

Kotleri dan Amstrong (2014:172) untuk 

mengukur promosi terdapat empat 

indikator-indikator diantaranya adalah: 

1) Periklanan  

Iklani merupakan bentuk promosi 

dengan imenggunakan media cetak dan 

elektronik. Iklan selama ini dipandang 

sebagai ibentuk promosi yang paling 

efektif. iIklan merupakan pesan-pesan 

penjualani yang paling persuasif yang 

diarahkani kepada para konsumen yang 

paling potensial atas produk barang atau 

jasa itertentu dengan biaya semurah-

murahnya. 

2) Penjualan Pribadi  

Yaitu iterjadi interaksi langsung, saling 

bertemui muka antara pembeli dan 

penjual. iKomunikasi yang dilakukan 

olehi keduai belahi pihaki bersifat 

individual, idalam ihal iini ipenjual 

dituntuti memilikii kecakapani dan 

keterampilan dalam mempengaruhi atau 

motivasi ipembeli idengan icara 

mengemukakani manfaati yangi akan 

diperoleh ipembeli isehingga iterjadi 

persesuaian keuntungan. 

3) Promosi Penjualan 

Promosi penjualan ipada idasarnya 

memberikani insentif kepada konsumen 

untuk imembeli iproduk-produk iyang 

ditawarkan. iBentuk-bentuk iinsentifnya 

meliputii pemberiani diskoni atau 

potongan harga. 

4) Hubungan Masyarakat 

Membanguni hubungani baiki dalam 

berbagai kalangan iuntuk imendapatkan 

publisitasi yang diinginkan membangun 

citrai perusahaani yang baik, menangani 

rumor, iberita idan ikejadian itidak 

menyenangkan. 

5) Pemasaran Langsung 

Hubungani langsungi dengan konsumen 

individual iyang iditargetkan isecara 

cermat untuk memperoleh respon segera 

dan membangun hubungan ipelanggan 

dengan baik. 

Citra Merek 

            Kotler dan Amstrong (2014:51) 

Citra merek adalah serangkaian diskripsi 

tentang asosiasi dan keyakinan ikonsumen 

terhadap merek tertentu. iSedangkan 

menurut Ginting (2011:99) mendefinisikan 

Merek adalah suatu nama, istilah, itanda, 

simbol, desain, atau kombinasii dari 

padanya untuk menandai produki atau jasa 

dari suatu penjual atau kelompok ipenjual 
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dan untuk membedakannya dengan para 

pesaing. Citra merek dari suatu iproduk 

yang baik akan mendorong parai calon 

pembeli produk tersebut di banding imerek 

lain dengan produk yang sama”. Brand 

image atau citra merek merupakan persepsi 

seseorang dari sekumpulan iasosiasi 

terhadap sebuah merek. Muhammad 

(2011:61), indikator-indikator Brand 

Image (Citra Merek), diantaranya adalah 

sebagai berikut: 

1) Corporate Image  (Citra Pembuat) 

Yaitui sekumpulani asosiasii yang 

dipersepsikan ikonsumen iterhadap 

perusahaan yang membuat suatu barang 

ataui jasa. iCitra ipembuat imeliputi: 

popularitas, ikredibilitas, ijaringan 

perusahaan, iserta ipemakai iitu 

sendiri/penggunanya. 

2) User Image  (Citra Pemakai) 

Yaitui sekumpulani asosiasii yang 

dipersepsikan ikonsumen iterhadap 

pemakaii yangi menggunakani suatu 

barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu 

sendiri, serta status sosialnya. 

3) Product Image  (Citra Produk) 

Yaitui sekumpulani asosiasii yang 

dipersepsikan konsumen terhadap isuatu 

barangi atau jasa. Meliputi: atribut idari 

produk, imanfaat ibagi ikonsumen, serta 

jaminan. 

Lokasi 

          Levyi dani Weitzi (2012:21) 

menjelaskan bahwai Lokasii (place) adalah 

perencanaani dan pelaksanaan program 

penyalurani produk atau jasa melalui 

tempat iatau lokasi yang tepat. Sedangkan 

menuruti Utami (2011:86) Lokasi 

merupakan struktur fisik dari sebuah usaha 

yang imerupakan komponen utama yang 

terlihati dalam membentuk kesan sebuah 

usaha iyang dilakukan perusahaan dalam 

melakukani penempatan usahanya dan 

kegiatani dalam menyediakan saluran 

pelayanani yang dibutuhkan oleh 

konsumen.  Tjiptono (2016:15), indikator 

lokasi yaitu sebagai berikut: 

1) Akses, imisalnya lokasi yang sering 

dilaluii atau mudah dijangkau sarana 

transportasi. 

2) Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat 

yang idilihat dengan jelas dari jarak 

pandang normal. 

3) Lalui Lintas (traffic), menyangkut dua 

pertimbangan utama. Pertama yaitu 

banyaknya orang lalu-lalang bisa 

memberikan peluang besar terhadap 

pembelian, yaitu keputusan pembelian 

yangi seringi terjadii spontani tanpa 

perencanaan idan iatau itanpa imelalui 

usaha-usahai khusus. Kedua yaitu 

kepadatani dani kemacetani lalui lintas 

bisa juga jadi peluang. 

4) Tempati Parkiri yang Luas, nyaman dan 

amani baiki untuki kendaraani roda dua 

maupun roda empat. 

Minat Beli Konsumen 

          Tjiptonoi (2015:140) menjelaskan 

bahwai Minati belii konsumen 

mencerminkan ihasrat idan ikeinginan 

konsumeni untuki membelii suatui produk. 

sedangkan imenurut iPramono (2012:136) 

“Minat beli konsumen adalah tahap dimana 

konsumen imembentuk ipilihan imereka 

diantarai beberapai mereki yangi tergabung 

dalam iperangkat ipilihan, ikemudian ipada 

akhirnyai melakukan suatu pembelian pada 

suatu alternatif yang paling disukainya atau 

proses iyang idilalui ikonsumen iuntuk 

membelii suatui barangi yang didasari oleh 

bermacam ipertimbangan”. iFerdinand 

dalami Akmali (2014:17) menjelaskan 

bahwa indikator minat beli adalah yaitu: 

1) Minat Trasaksional. Kecenderungan 

seseorang untuk membeli produk. 

2) Minat Referensial. Kecenderungan 

seseorang untuk merekomendasikan 

produk kepada orang lain. 

3) Minat Eksploratif. Minat iyang 

menggambarkan perilaku iseseorang 

yang selalu mencari informasi mengenai 

produk yang diminatinya dan imencari 

informasi untuk mendukungi sifat-sifat 

positif dari produk tersebut 
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Kerangka Konseptual 

          Pemasaran merupakan sebuah sistem 

dari keseluruhan kegiatan-kegiatan ibisnis 

yang diajukan untuk merencanakan, 

menetapkan harga, mempromosikani dan 

mendistribusikan barang dan jasa iuntuk 

memahami, memenuhi dan imemuaskan 

kebutuhan konsumen. Setiap perusahaan 

akan melakukan kegiatan Promosi kerena 

kesuksesan sebuah perusahaan dalam 

menjual barang atau jasa dinilai dari upaya 

Promosi, Promosi sangat berpengaruh 

terhadap konsumen kerena jika sebuah 

bisnis melakukan Promosi akan menarik 

perhatian konsumen untuk membelinya. 

Maka apabila promosi disuatu perusahaan 

berjalan dengan baik maka penjualan 

barang atau jasa akan semakin maju. 

Merek bukan sekedar nama, istilah, tanda, 

simbol iataupun ikombinasi. iMerek 

merupakan suatu ijanji iperusahaan isecara 

konsisteni terhadap konsumen yang akan 

selalu memberikan merek dan kualitas 

produk yang baik. iCitra imerek idapat 

memberikani suatu kepercayaani kepada 

konsumeni dalami melalukan ipembelian 

suatui produki atau jasa. Lokasi merupakan 

tempat suatu usaha untuk melakukan 

aktivitas membuat produk atau 

memasarkan suatu produk/jasa. iLokasi 

yangi tepati dan strategis pada sebuah toko 

ataui butik dapat mempengaruhi konsumen 

agar dapat membeli atau hanya mampir 

ingin melihat. iMinat iBeli iKonsumen 

merupakan itahap idimana ikonsumen 

membentuki pilihani merekai diantara 

beberapai merek yang tergabung dalam 

perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya 

konsumen imelakukan pembelian pada 

suatui barang yang paling disukainya. 

Minat Beli Konsumen sangat 

mempengaruhi konsumen agar dapat 

membeli ibarang yang mereka inginkan. 

Berdasarkani latar belakang dan tinjauan 

pustaka, maka bisa dilihat hubungan dari 

variabel independen Promosi (X1), Citra 

Mereki (X2), Lokasi (X3) dan variabel 

dependen Minat Beli Konsumen (Y). 

Hipotesis 

           Sugiyono (2017:64) Hipotesis 

merupakani jawaban sementara terhadap 

rumusan imasalah penelitian, dimana 

rumusani masalah penelitian telah 

dinyatakani dalam bentuk pertanyaan. 

Hipotesis dikatakan hasil sementara karena 

jawabani yang diberikan baru didasarkan 

pada teorii yang relevan, belum didasarkan 

fakta-faktai empiris. Berdasarkan teori dan 

kerangka penelitian yang sudah dijelaskan 

diatas imaka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1 :  Didugai bahwa variabeli Promosi, 

Citrai Mereki dan Lokasi 

berpengaruhi secarai iparsial 

terhadap ivariabel iMinat iBeli 

Konsumen. 

H2 :   Didugai bahwa variabeli Promosi, 

Citra Mereki dani Lokasi 

berpengaruh isecara isimultan 

terhadapi variabeli Minati Beli 

Konsumen. 

H3  :  Diduga bahwa variabel Citra Merek 

berpengaruhi secara idominan 

terhadapi variabeli Minati Beli 

Konsumen. 

3. METODE PENELITIAN 

Rancangan Penelitian 

Tempat dan Waktu Penelitian 

          Waktui penelitiani ini idilakukan 

selamai 3 ibulan iyaitu idari ibulan iMaret 

sampaii dengani Mei 2021 dengan di awali 

dari kegiatan observasi, wawancara, studi 

pustaka, pengumpulan kuesioner, 

pengolaan data dengan statistik dan 

pengujian hipotesa. Tempat penelitian 

dilakukan pada Toko Ika Anisa di JL. Raya 

Mangaran, Krajan, Mangaran, Kabupaten 

Situbondo, Jawa Timur. 

Populasi 

          Sugiyono (2017:80) “Populasi 

adalah wilayah generalisasi yang iterdiri 

atas objek atau subjek yang imempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentui yang 
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ditetapkan oleh peneliti untuk idipelajari 

kemudian ditarik kesimpulannya”. 

Populasi adalah totalitas dari semua iobjek 

atau individu yang memiliki ikarakteristik 

tertentu, jelas, dan lengkap yangi akan 

diteliti. Sasaran populasi pada ipenelitian 

ini yang dipilih adalah 2.880 ikonsumen 

dengan kedatangan rata-rata 32 konsumen 

(per hari) yaitu pada hari senin 35 

konsumen, selasa 27 konsumen, rabu 32 

konsumen, kamis 30 konsumen, jum’at 33 

konsumen, sabtu 31 konsumen dan minggu 

37 konsumen sehingga menjadi 225 

konsumen yang dirata-rata menjadi 32 

konsumen (per hari) x 90 hari (3 bulan) = 

2.880 konsumen yang datang ke Toko Ika 

Anisa di Kabupaten Situbondo. 

Sampel 

           Menurut Sugiyono (2017:81) 

“Sampeli adalahi bagiani darii jumlahi dan 

karakteristik iyang idimiliki ioleh ipopulasi 

tersebut”. iUntuk imendapat informasi dari 

setiapi anggotai populasi, ipeneliti iharus 

menentukan sampel yang sejenis atau yang 

bisai mewakilii populasii dalami jumlah 

tertentu. Teknik sampling iyang digunakan 

adalah Probability sampling idengan 

pengambilan secara acak (simple random 

sampling), Menurut Sugiyono (2017:82) 

“Simple random sampling adalah 

pengambilani anggota sampel dari populasi 

dilakukan isecara iacak itanpa 

memperhatikani stratai yangi adai dalam 

populasii itu”. Berdasarkan rumus slovin, 

jumlahi sampeli penelitiani ini sebanyak 97 

sampel/responden. 

Identifikasi Variabel 

          Variabeli penelitiani adalahi suatu 

atribut, sifat atau nilai dari orang, objek 

atau ikegiatan yang mempunyai variasi 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajarii dan kemudian ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2017:38). 

Dalam ipenelitian ini variabel-variabel 

tersebut diantaranya: 

1. Variabel Bebas 

          Sugiyono (2017:39) Variabel 

bebas merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel 

terikat. Varibel bebas dalam penelitian 

inii ada tiga diantaranya sebagai 

berikut: 

1) Promosi (X1) 

2) Citra Merek (X2) 

3) Lokasi (X3) 

2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 

         Sugiyono (2017:39) Variabel 

terikat adalah yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat karena adanya 

variabel bebas. Varabel terikat dalam 

penelitian ini adalah Minat Beli 

Konsumen (Y). 

Definisi Operasional Variabel 

1. Promosi 

             Lupiyoadii (2013:92) 

menjelaskan “Promosi adalah kegiatan 

yangi dilakukani perusahaani untuk 

mengkomunikasikan imanfaat iproduk 

dani sebagai alat untuk mempengaruhi 

konsumeni dalami kegiatan pembelian 

atau penggunaan ijasa isesuai idengan 

kebutuhan”. iKotler idan iAmstrong 

(2014:172) terdapat lima indikator-

indikator  Promosi diantaranya adalah: 

1) X1.1 Periklanan. 

Iklani merupakani bentuk promosi 

dengani menggunakani media 

cetak dan elektronik. Iklan selama 

ini idipandang isebagai ibentuk 

promosi yang paling efektif. Iklan 

merupakan pesan-pesan penjualan 

yangi palingi persuasifi yang 

diarahkan kepada para ikonsumen 

yang paling potensial atas produk 

barang atau jasa tertentu idengan 

biaya semurah-murahnya. 

2) X1.2 Penjualan Pribadi. 

Yaitu terjadi interaksi ilangsung, 

saling bertemu mukai antara 

pembeli dan penjual. iKomunikasi 

yang dilakukan oleh keduai belah 

pihak bersifat individual, idalam 
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hal ini penjual dituntuti memiliki 

kecakapan dan iketerampilan 

dalam mempengaruhii atau 

motivasi pembeli dengani cara 

mengemukakan manfaati yang 

akan diperoleh pembeli isehingga 

terjadi persesuaian keuntungan. 

3) X1.3 Promosi Penjualan. 

Promosi penjualan pada idasarnya 

memberikan insentifi kepada 

konsumen untuk membeli produk-

produk yang ditawarkan. iBentuk-

bentuk insentifnyai meliputi 

pemberian diskon atau ipotongan 

harga. 

4) X1.4 Hubungan Masyarakat 

Membanguni hubungani baik 

dalam iberbagai ikalangan iuntuk 

mendapatkani publisitasi yang 

diinginkan imembangun icitra 

perusahaani yang baik, menangani 

rumor, iberita dan ikejadian tidak 

menyenangkan. 

5) X1.5 Pemasaran Langsung 

Membangun ihubungan ibaik 

dalam iberbagai ikalangan iuntuk 

mendapatkani publisitasi yang 

diinginkan imembangun icitra 

perusahaan yang baik, menangani 

rumor, iberita dan ikejadian tidak 

menyenangkan. 

2. Citra Merek 

           Citra merek adalah serangkaian 

diskripsi tentang sosiasi dan keyakinan 

konsumen iterhadap imerek itertentu. 

Citrai mereki darii suatui produk yang 

baik iakan imendorong ipara icalon 

pembelii produki tersebuti di banding 

merek lain dengan produk iyang isama 

(Kotleri dan Amstrong, 2012:51). 

Indikator-indikator brand image (Citra 

Merek) (Muhammad, 2011:61), 

diantaranya adalah sebagai berikut: 

1) X2.1 Corporate Image  (citra 

pembuat) 

Yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap 

perusahaan yang membuat suatu 

barang atau jasa. Citra pembuat 

meliputi: popularitas, kredibilitas, 

jaringan perusahaan, serta 

pemakai itu sendiri/penggunanya. 

2) X2.2 User Image  (citra pemakai) 

Yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap 

pemakai yang menggunakan suatu 

barang atau jasa. Meliputi: 

pemakai itu sendiri, serta status 

sosialnya. 

3) X2.3 Product Image  (citra produk) 

Yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap 

suatui barangi atau jasa. Meliputi: 

atributi dari produk, manfaat ibagi 

konsumen, serta jaminan. 

3. Lokasi 

          Levyi dani Weitzi (2012:21) 

menjelaskan bahwai Lokasii (place) 

adalah iperencanaan idan ipelaksanaan 

programi penyalurani produk atau jasa 

melalui tempat atau lokasi yang itepat. 

Indikatori Lokasii (Tjiptono, 2016:15),  

yaitu sebagai berikut: 

1) X3.1. Akses, imisalnya ilokasi yang 

seringi dilaluii ataui mudah 

dijangkau sarana transportasi. 

2) X3.2. Visibilitas, iyaitu ilokasi atau 

tempati yangi dilihati dengan jelas 

dari jarak pandang normal. 

3) X3.3. Lalui Lintasi (traffic), 

menyangkut idua ipertimbangan 

utama. Pertama yaitu ibanyaknya 

orangi lalu-lalang ibisa 

memberikani peluangi besar 

terhadap ipembelian, iyaitu 

keputusani pembelian yang sering 

terjadi spontan tanpa perencanaan 

dan iatau itanpa imelalui iusaha-

usahai khusus. Kedua yaitu 

kepadatan dan ikemacetan 

lalulintas bisa juga jadi peluang. 

4) X3.4. Tempat Parkir yangi Luas, 

nyaman dan aman baik iuntuk 
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kendaraan roda dua maupuni roda 

empat. 

4. Minat Beli Konsumen 

             Tjiptono (2015:140) 

menjelaskan bahwa Minati beli 

konsumen mencerminkan hasrati dan 

keinginan konsumen untuk imembeli 

suatu produk. Ferdinand dalam Akmal 

(2014:17) menjelaskan ibahwa 

indikator minat beli adalah yaitu: 

1) Y1 Minat Trasaksional. 

Kecenderungan seseorangi untuk 

membeli produk. 

2) Y2 Minat Referensial. 

Kecenderungan seseorangi untuk 

merekomendasikan iproduk 

kepada orang lain. 

3) Y3 Minat Eksploratif. Minat yang 

menggambarkani iperilaku 

seseorangi yangi selalui mencari 

informasi mengenai iproduk iyang 

diminatinyai dani mencari 

informasi untuk mendukung sifat-

sifat positif dari produk tersebut..  

Teknik Pengumpulan Data 

1. Observasi 

2. Wawancara 

3. Studi Pustaka 

4. Kuesioner 

5. Dokumentasi 

 

Metode Analisis Data 

1. Uji Validitas 

            Sugiyonoi (2017:121) bahwai Valid 

berarti instrumen tersebut dapat idigunakan 

untuki mengukuri apai yangi seharusnya 

diukur. iBila isuatu ialat iukur isudah 

dikatakani valid, imaka iselanjutnya idapat 

dilakukani pengujiani reliabilitas alat ukur. 

Sebaliknya bila alat iukur idikatakan itidak 

valid, maka alat ukur yang telah digunakan 

sebelumnyai harusi dievaluasii atau diganti 

dengan ialat iukur iyang ilebih itepat iatau 

efektif. Ketentuan pengambilan keputusan 

adalah sebagai berikut:  

1) Bila rhitung > rtabel, maka item-item 

pernyataan dari kuesioner adalah 

valid.  

2) Bila rhitung < rtabel, maka item-item 

pernyataan dari kuesioner adalah 

tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas 

           Menuruti Sugiyonoi (2017:121) 

mengemukakani bahwai Instrumeni yang 

reliabeli iadalah iinstrument iyang ibila 

digunakani beberapai kali untuk mengukur 

objek iyang sama, akan menghasilkan data 

yang sama. Uji reliabilitas dimaksud untuk 

mengetahui adanya ukuran dalam 

penggunaannya. “Suatu variabel dikatakan 

reliabeli jikai nilai Alpha Cronbach > 0,60 

dan isebaliknya jika nilai Alpha Cronbach 

< 0,60 imaka variabeli dikatakani tidak 

reliabel”(Sanusi, 2011:81). 

3. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

         Ujii normalitasi dilakukan 

untuk imenguji iapakah idalam 

model regresi variabel pengganggu 

ataui residuali memilikii distribusi 

normal. Menurut iGhozali 

(2018:161) iSeperti idiketahui 

bahwai uji t dani uji F 

mengasumsikani bahwai nilai 

residual imengikuti idistribusi 

normal. Kriteria penerimaan 

normalitasi adalahi jikai nilai 

signifikan hasil iperhitungan ilebih 

besari dari 0,05 maka distribusinya 

dinyatakan normal, sebaliknya jika 

kecili darii 0,05 imaka idistribusi 

dinyatakan itidak inormal. Dasar 

pengambilan keputusan menurut 

Ghozali (2018:163):  

a) Jikai datai menyebari disekitar 

garis idiagonal idan imengikuti 

arahi garis diagonal atau grafik 

histogramnyai imenunjukkan 

pola idistribusi inormal, imaka 

modeli regresii memenuhi 

asumsi normalitas. 
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b)  Jikai datai menyebari jauh dari 

diagonal dan tidak imengikuti 

arah garis diagonal ataui grafik 

histogramnya imenunjukkan 

pola distribusi tidak inormal, 

maka model regresii tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 

2) Uji Multikolinieritas 

          Ghozali (2018:107) 

menyatakan bahwai Uji 

multikolinieritas bertujuani untuk 

menguji apakah model iregresi 

ditemukan adanya korelasii antara 

variabel bebas (independen). 

Model regresi yang ibaik 

seharusnya tidak terjadii korelasi 

diantara variabel bebas. iJika 

variabel independen isaling 

berkorelasi, maka variabel-variabel 

ini tidak otogonal. 

Multikolinieritas dapat dilihat dari 

nilai tolerance ≤ 0,01 ataui sama 

dengan nilai VIF ≥ 10. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

        Ghozalii (2018:137) 

mengemukakan bahwa iUji 

heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji iapakah idalam imodel 

regresii terjadii ketidaksamaan 

variance dalam suatu ipengamatan 

terhadap ipengamatan lainnya. Jika 

koefisieni signifikani harus 

dibandingkan idengan itingkat 

signifikani 5% pada variance idari 

residuali suatu ipengamatan ike 

pengamatani yangi laini tetap, 

disebuti homoskedastisitas dan jika 

berbedai maka idisebut 

heteroskedastisitas. Sedangkan, 

pengujian menggunakan grafik 

plot iadalah idengan imembuat 

grafiki ploti ataui scatteri antara 

(Standardized Predicted Value 

(ZPRED)” idengan “Studentized 

Rezidual (SRESID)”. 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 

          Menuruti Sanusii (2011:135) 

mengemukakan “Untuk imengetahui 

variabeli bebasi terhadapi variabeli terikat 

digunakani rumus analisis regresi linier 

berganda”, sebagai berikut: 

Y = a+ b1X1+ b2X2+ b3X3+ e 

Keterangan : 

Y : Minat Beli Konsumen 

a  : Konstanta 

b1 : Koefisien regresi dari variabel Promosi 

b2 : Koefisien regresi dari variabel Citra 

Merek 

b3 : Koefisien regresi dari variabel Lokasi 

X1 : Promosi 

X2 : Citra Merek 

X3 : Lokasi 

e   : Error 

5. Uji Parsial (Uji t) 

         Sugiyono (2017:184) Uji t digunakan 

untuki melihat secara parsial bagaimana 

pengaruh ivariabel bebas (X) terhadap 

variabeli terikat (Y), guna menguji 

hipotesis iyang telah diterapkan memiliki 

pengaruh atau tidak. 

t = 
  √   

 √        
 

Keterangan : 

t : Nilaiiuji t. 

r : Nilai efisien korelasi. 

n : Jumlahisampel. 

           Dasari pengambilani keputusan 

menurut Sanusi (2011:138) adalah dengan 

menggunakan iangka iprobabilitas 

signifikan, yaitu:  

1) Bilai thitung  ≥ ttabel dan –thitung ≤ -

ttabel dan nilai signifikan t ˂ tingkat 

signifikan 5% (0,05), makai Ho 

ditolaki dan Ha iditerima. Hal ini 

berartii adai pengaruhi yang 

signifikan idari imasing-masing 

variabeli bebasi terhadapi variabel 

terikat secara parsial. 

2) Bila thitung ˂ ttabel dan –thitung ˃ -

ttabel dan nilai signifikan t ˃ tingkat 

signifikan 5% (0,05), makai Ho 

diterimai dan Ha iditolak. Hal ini 

berarti itidak iada ipengaruh iyang 

signifikani darii masing-masing 
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variabel ibebas iterhadap ivariabel 

terikat secara parsial. 

3) Mencari ttabel :  df = n-k (α/2) 

Dimana : df  : degree of freedom  

        n   : jumlah sampel  

         α   : 5% (0,05). 

6. Uji Simultan (Uji F) 

          Uji F dilakukan untuk melihat secara 

serentak atau bersama-samai berbagai 

pengaruh variabel X terhadap ivariabel Y. 

Rumus Uji F yang dikutip darii Sugiyono 

(2017:192) adalah sebagai berikut: 

Fh =     R
2
/k      

(1 – R
2
)/(n – k – 1) 

Keterangan : 

Fh : NilaiiFhitung. 

R
2
 : Koefisien determinasi. 

n : Jumlahisampel. 

k : Banyaknya variabel independen 

dan variabel dependen. 

           Dasar pengambilan ikeputusan 

(Sanusi, 2011:138) adalahi dengan 

menggunakan angka probabilitas signifikan 

yaitu sebagai berikut: 

1) Jika Fhitung ≥ Ftabel dari nilai Sig < 

0,05, maka Ho ditolak dan Ha 

diterima, iartinya variabel bebas 

secarai simultani berpengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat. 

2) Jika Fhitung < Ftabel dari nilai Sig > 

0,05, makai Ho diterimai dan Ha 

ditolak, iartinya variabel bebas 

secarai simultani tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat. 

7. Uji Dominan 

           Penelitiani inii jugai dihitung 

sumbangani efektifi  (SE) yangi dilakukan 

untuki mengujii variabeli bebas (X) mana 

yangi dominani mempengaruhii variabel 

terikati (Y). iAdapun iperhitungannya 

diperolehi dengani carai mengkuadratkan 

koefisien parsial. Rumus untuk mencari SE 

adalah sebagai berikut: 

SE = β x person correlation x 100% 

8. Koefisien Determinasi 

           Koefisieni determinasii adalah cara 

untuk mengetahui tingkat ketepatan paling 

baik dalam analisis regresi linier berganda, 

dimana hal yang ditunjukkan oleh besarnya 

nilai koefisien antara 0 (nol) dan 1 (satu). 

Persamaan untuk ikoefisien ideterminasi 

adalah sebagai berikut (Riduwan dan 

Kuncoro, 2017:62): 

Kd = r
2
 x 100% 

Keterangan : 

Kd : Koefisien Determinasi 

r : Koefisien Korelasi 

Dimana apabila: 

Kd = 0, berarti pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y, lemah  

Kd = 1, berarti pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y, kuat 

Tabel 1 

Pedoman Interpretasi Koefisien 

Determinasi 
No Interval koefisien Tingkat Hubungan 

1 0,80 – 1,000 Sangat Kuat 

2 0,60 – 0,799 Kuat 

3 0,40 – 0,599 Cukup Kuat 

4 0,20 – 0,399 Rendah 

5 0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

Sumber: Ridwan dan Kuncoro, 2017:62 

4. HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Uji Validitas 

Tabel 2 

Hasil Uji Validitas 

No Indikator r hitung r tabel Keterangan 

1 X1.1 0.515 0.199 VALID 

2 X1.2 0.819 0.199 VALID 

3 X1.3 0.536 0.199 VALID 

4 X1.4 0.724 0.199 VALID 

5 X1.5 0.812 0.199 VALID 

6 X2.1 0.653 0.199 VALID 

7 X2.2 0.836 0.199 VALID 

8 X2.3 0.741 0.199 VALID 

9 X3.1 0.277 0.199 VALID 

10 X3.2 0.683 0.199 VALID 

11 X3.3 0.786 0.199 VALID 

12 X3.4 0.788 0.199 VALID 

13 Y1 0.572 0.199 VALID 

14 Y2 0.800 0.199 VALID 

15 Y3 0.756 0.199 VALID 

Sumber: Data Lampiran 5, 2021 
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         Berdasarkani darii tabeli diatas dapat 

diketahui ibahwa isemua iindikator ivalid 

untuki setiap ivariabel ikarena rhitung lebih 

besar dari rtabel. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 3 

Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas 

Kategori Nilai 
Nilai  

Cut Off 
Keterangan 

Promosi (X1) 0,842 0,60 Reliabel 

Citra Merek 

(X2) 

0,811 0,60 
Reliabel 

Lokasi (X3) 0,761 0,60 Reliabel 

Minat Beli 

Konsumen 

(Y) 

0,788 0,60 

Reliabel 

Sumber: Data Lampiran 6,  2021 

         Uji reliabilitas ini menunjukkan 

bahwa kuesioner yang digunakan isebagai 

alat  pengukur untuk tiap variabel termasuk 

pada kategori berkorelasi tinggii dan 

diterima. Karena setiap nilaii Cronbach’s 

Alpha melebihi nilai Cut-off  iyaitu: 0,60 

maka semua variabel adalah reliabel. 
 

Analisis Regresi LinieriBerganda 

Tabel 4 
Hasil Analisis Regresi LinieriBerganda 

Sumber: Data Lampiran 7, 2021 

           Berdasarkan tabel 4 diatas idapat 

diperoleh persamaan regresii linier 

berganda sebagai barikut: 

 

Y= -3.790E-016 + 0,162X1 + 0,459X2 + 

0,332X3 + e 

 

Keterangan: 

Y  = Variabel terikat, yaitu Minat Beli 

Konsumen 

X1 = Variabel bebas, yaitu Promosi 

X2 = Variabel bebas, yaitu Citra Merek 

X3 = Variabel bebas, yaitu Lokasi 

a   = Konstanta 

b1  = Koefisen regresi Promosi 

b2  = Koefisien regresi Citra Merek 

b3  = Koefisien regresi Lokasi 

e   = Nilai residu/ kemungkinan kesalahan 

Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 5 

Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Sumber: Data Lampiran 7, 2021 

1. Promosi 

         Nilai thitung untuk variabel Promosi ini 

sebesari 2.217 sementarai nilaii padai ttabel 

distribusii 5% sebesari 1.985 makai thitung 

2.217 > ttabel 1.985 berartii Ho ditolaki atau 

Ha diterima. Hal ini juga diperkuat idengan 

nilaii signifikani 0,029 < 0,05 iartinya 

variabeli Promosi iberpengaruh isecara 

parsiali terhadapi Minat Beli Konsumen di 

Toko Ika Anisa. 

2. Citra Merek 

          Nilaii thitung untuki variabeli Citra 

Merek ini isebesar 5.440. Sementara  nilai 

pada ttabel distribusi 5% sebesar 1.985 maka 

thitung 5.440 > ttabel 1.985 berarti Ho ditolak 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 97 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 0E-7 

Std. Deviation .68559831 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .062 

Positive .052 

Negative -.062 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

Coefficients
a
 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

B Std. Error 

1 

(Constant) -3.790E-016 .071 

PROMOSI .162 .073 

CITRA 

MEREK 
.459 .084 

LOKASI .332 .083 

a. Dependent Variable: MINAT BELI 

KONSUMEN 

Coefficients
a
 

 

 

Model 

 

 

 

t 

 

 

 

Sig. 

1 

(Constant) .000 1.000 

PROMOSI 2.217 .029 

CITRA 

MEREK 
5.440 .000 

LOKASI 4.017 .000 
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atau Ha diterima. Hal ini juga diperkuat 

dengani nilai signifikan 0,000 < 0,05 

artinya ivariabel Citra Merek berpengaruh 

secara parsial terhadap Minat Beli 

Konsumen di Toko Ika Anisa. 

3. Lokasi 

         Nilai thitung untuk variabel Lokasi ini 

sebesari 4.017. Sementara  nilai pada ttabel 

distribusii 5% sebesar 1.985 maka thitung  

4.017 > ttabel 1.985 berarti Ho ditolak atau 

Ha diterima. Hal ini juga diperkuat dengan 

nilai isignifikan 0,000 < 0,05 artinya 

variabeli Lokasi berpengaruh secara parsial 

terhadapi Minat Beli Konsumen di Toko 

Ika Anisa. 

Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 6 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 
ANOVA

a
 

Model F Sig. 

1 

Regression 34.951 .000
b
 

Residual   

Total   

a. Dependent Variable: MINAT BELI 

KONSUMEN 

b. Predictors: (Constant), LOKASI, PROMOSI, 

CITRA MEREK 

Sumber: Data Lampiran 7, 2021 

         Berdasarkani pengujiani statistik 

dengani menggunakani metode uji F, untuk 

tingkat signifikani yangi diperolehi 0,000 < 

0,05, imaka idapat idisimpulkan ibahwa 

hipotesisi penelitiani (H2) iyang 

menyebutkani bahwai Promosi, Citra 

Merek, dan Lokasi iberpengaruh isecara 

simultani terhadapi Minati Belii Konsumen 

pada Toko Ika Anisa dapat diterima. 

Uji Dominan 

         Kesimpulani yang dapat idiambil dari 

tabel 7 adalah menunjukkan nilai pengaruh 

positifi variabeli bebasi terhadapi variabel 

terikat, idengan inilai ipengaruh ivariabel 

Promosi (X1) sebesar 2.217, Citra Merek 

(X2) sebesar 5.440 dan Lokasi (X3) sebesar 

4.017 imaka ikesimpulannya iadalah inilai 

darii variabeli Citra Merek itersebut ilebih 

besari darii keduai variabel bebas yang lain 

yaitu sebesar 5.440, oleh karena itu, 

hipotesis penelitian (H3) imenyatakan 

bahwa variabel Citra Mereki berpengaruh 

dominan terhadap Minat Belii Konsumen 

dapat diterima. 

Koefisien Determinasi 

Tabel 7 

Koefisien Determinasi 
Model Summary

b
 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

1 .728
a
 .530 

Sumber: Data Lampiran 7, 2021. 

           Hasil dari analisis pengaruh 

Promosi (X1), Citra Merek (X2), Lokasi 

(X3) terhadap Minat Beli Konsumen (Y) 

seperti pada tabel 22, menunjukkani nilai 

koefisien determinasi atau R square 

sebesar 0,530 dari hasil tersebut iberarti 

seluruh variabel bebas (Promosi, Citra 

Merek dan Lokasi) mempunyai ikontribusi 

sebesar 53% terhadap variabeli terikat 

(Minat Beli Konsumen) dengani pengaruh 

cukupi kuat, dani sisanyai sebesari 47% 

dipengaruhii olehi faktori laini yangi tidak 

masuk dalam penelitian. 

Pembahasan 

1. Deskripsi variabel Promosi, Citra 

Merek dan Lokasi terhadap Minat 

Beli Konsumen pada Toko Ikas 

Anisa di Kabupaten Situbondo 
         Promosi menurut Tjiptono (2013:10) 

menjelaskan ibahwa iPromosi adalah suatu 

kegiatani yangi dimaksud iuntuk 

menyampaikani ataui mengkomunikasikan 

suatui produki kepada pasar sasaran, untuk 

memberi informasi itentang ikeistimewaan, 

kegunaani dani yangi paling penting adalah 

tentangi keberadaanya, iuntuk imengubah 

sikapi ataupuni untuki mendorongi orang 

bertindaki (dalam hal membeli). Tjiptono 

(2011:112) imengemukakan ibahwa Brand 

Image atau Brand description adalah 

diskripsi itentang iasosiasi dan ikeyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. Kotler 

dani Amstrongi (2014:92) mengemukakan 

bahwai tempati ataui lokasii yaitu berbagai 

kegiatan iperusahaan iuntuk imembuat 

produki yangi dihasilkani ataui dijual 
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terjangkaui dan tersedia bagi pasar sasaran. 

Pramonoi (2012:136) Minat beli konsumen 

adalahi tahapi dimanai konsumen 

membentuki pilihani merekai diantara 

beberapa imerek yang tergabung dalam 

perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya 

melakukani suatu pembelian pada suatu 

alternatif iyang paling disukainya atau 

prosesi yang dilalui konsumen untuk 

membeli isuatu barang yang didasari oleh 

bermacam pertimbangan. 
a. Pengaruh Promosi terhadap Minat 

Beli Konsumen 
          Hasili analisis menunjukkan bahwa 

Promosi iberpengaruh signifikan terhadap 

Minati Beli Konsumen. Berdasarkan 

pengujian tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa ihipotesis pertama (H1) yang 

menyatakani ada pengaruh secara parsial 

antarai Promosi terhadap Minat Beli 

Konsumen pada Toko Ika Anisa adalah 

diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

jika iPromosi imeningkat imaka Minat Beli 

Konsumen ijuga iakan imeningkat 

sebaliknyai jika iPromosi imenurun imaka 

Minat Beli Konsumen juga akan menurun. 

          Hasili penelitiani ini isejalan dengan 

hasil ipenelitian iyang idilakukan oleh Silvi 

Ayu Romadhana (2018) iyang hasil 

penelitiannya menyatakan bahwai variabel 

Promosi berpengaruhi secarai parsial 

terhadapi Minat Beli Konsumen pada Toko 

Al-ajwa Desa Bungatan Kabupaten 

Situbondo, Fakultas Ekonomi Universitas 

Abdurrahman Situbondo. 

b. Pengaruh Citra Merek terhadap 

Minat Beli Konsumen 
          Hasili analisisi menunjukkani bahwa 

Citra iMerek iberpengaruh isignifikan 

terhadapi Minati Belii Konsumen. 

Berdasarkanipengujian tersebut maka dapat 

disimpulkanibahwa hipotesis ipertama (H1) 

yangi menyatakani adai pengaruhi secara 

parsiali antara Citra Merek terhadapi Minat 

Beli Konsumen di Toko Ika Anisa iadalah 

diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

jika Citra Merek meningkat  makai Minat 

Beli Konsumen juga akan imeningkat 

sebaliknya jika Citra Merek menurun maka 

Minat Beli Konsumen juga akan menurun.  

          Hasil penelitian ini sejalan idengan 

hasil penelitian yang dilakukan olehi Novi 

Kartika (2017) yang hasil penelitiannya 

menyatakani bahwai variabel Citrai Merek 

berpengaruh secara parsial terhadapi Minat 

Beli Konsumen pada Rumahi Makan 

Padang di Malang, Ikip Budi Utomo. 

c. Pengaruh Lokasi terhadap Minat 

Beli Konsumen  
          Hasil analisis menunjukkani bahwa 

Lokasi berpengaruh signifikan iterhadap 

Minat Beli Konsumen. iBerdasarkan 

pengujian tersebut maka dapatidisimpulkan 

bahwa hipotesis pertama (H1) iyang 

menyatakani adai pengaruhi secarai parsial 

antara Lokasi terhadapi Minati Beli 

Konsumen di Toko Ika Anisa iadalah 

diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

jika Lokasi meningkat makai Minati Beli 

Konsumeni juga akani meningkat 

sebaliknya jika Lokasi menuru maka Minat 

Beli Konsumen juga akan menurun.  

           Hasili penelitian ini sejalan idengan 

hasil ipenelitian iyang idilakukan ioleh 

Achmad Faisol Purwiyanto (2020) iyang 

hasil penelitiannya imenyatakan ibahwa 

variabel Lokasi berpengaruh secara parsial 

terhadapi Minati Belii Konsumeni pada 

Rumahi Makani Maya Fuji di Kecamatan 

Jangkar Kabupaten Situbondo, Fakultas 

Ekonomi Universitas Abdurachman 

Situbondo. 

5. SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 

1. Berdasarkani hasili penelitiani dan 

perhitungan uji t (secara parsial), dapat 

diketahuii besarnyai variabeli Promosi 

(X1) ini sebesar 2,217. Sementara nilai 

padai ttabel distribusii 5% sebesar 1.985 

maka thitung 2,217 > ttabel 1.985 iberarti 

Ho ditolaki atau Ha iditerima. Hali ini 

juga diperkuat dengan nilai isignifikan 

0,029 < 0,05. Variabel Citra Merek 
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(X2) ini sebesar 5.440. Sementara nilai 

padai ttabel distribusi 5% sebesar 1.985 

makai thitung 5.440 > ttabel 1.985 berarti 

Ho iditolak atau Ha diterima. Hal ini 

jugai diperkuat dengan nilai signifikan 

0,000 < 0,05. Sementara untuk 

variabel Lokasi (X3) sebesar 4.017. 

Sementarai nilai pada ttabel distribusi 

5% isebesar 1.985 maka thitung 4.017 > 

ttabel 1.985 berarti Ho ditolak atau Ha 

diterima. Hal ini juga diperkuat 

dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. 
2. Berdasarkan uji F (secara simultan) 

dapat diketahui bahwa Promosi (X1), 

Citra Merek (X2), dan Lokasi (X3) 

secara bersama–sama mempunyai 

pengaruh yang signifikan positif 

terhadap Minat Beli Konsumen (Y) 

pada Toko Ika Anisa. Karena nilai 

Fhitung > Ftabel, 34.95 > 2,70 dan 

tingkati signifikan yang diperoleh 

0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwai hipotesisi penelitiani (H2) yang 

menyebutkani bahwai Promosi, Citra 

Mereki dan Lokasi berpengaruh secara 

simultani terhadapi Minati Beli 

Konsumen di Toko Ika Anisa dapat 

diterima. 
3. Berdasarkan Uji dominan nilai 

variabel Promosi (X1) sebesar 2,217, 

Citra Merek (X2) sebesar 5.440 dan 

Lokasi (X3) sebesar 4.017, imaka 

kesimpulannyai adalahi nilaii dari 

variabeli Citra Merek itersebut ilebih 

besari darii keduai variabel bebas yang 

lain yaitu sebesar 5.440 oleh karena itu 

hipotesis penelitian (H3) iyang  

menyatakani bahwai variabeli Citra 

Mereki berpengaruhi secara idominan 

terhadapi Minati Belii Konsumen di 

Toko Ika Anisa dapat diterima. 
4. Berdasarkan hasil regresi linier Y = -

3,790E-016 + 0,162X1 + 0,459X2 + 

0,332X3 + e menunjukkan bahwa data 

penelitiani yangi dikumpulkani baik 

untuki variabeli terikati (Y) imaupun 

variabeli bebasi (X1, X2, X3) iyang 

diolah menggunakan bantuan program 

SPSS 22 for windows 7. 
5. Berdasarkan uji koefisien ideterminasi 

atau R square menunjukkani nilai 

sebesar 0,530 dari hasil itersebut 

berarti seluruh variabeli bebas 

(Promosi, Citra Merek dan Lokasi) 

mempunyai kontribusi sebesari 53.0% 

terhadap variabel terikat (Minati Beli 

Konsumen) dengan pengaruh icukup 

kuat, dan sisanya sebesari 47% 

dipengaruhi oleh variabel lain iyang 

tidak masuk dalam penelitian. 
Saran 

1. Bagi Universitas Abdurachman Saleh 

Situbondo 

a. Karena variabel Promosi, Citra 

Merek dan Lokasi berpengaruh 

secara parsial terhadap variabel 

Minat Beli Konsumen. Maka 

Universitas Abdurachmaan Saleh 

perlu melakukan Promosi dan 

Citra Merek untuk meningkatkan 

mahasiswa. 

b. Karena variabel Promosi, iCitra 

Mereki dani Lokasi iberpengaruh 

secara simultan terhadap ivariabel 

Minati Belii Konsumen. Maka 

Universitas Abdurachman Saleh 

perlu melakukan Promosi, Citra 

Merek dan Lokasi untuk 

meningkatkan kualitas kampus.\ 

c. Karena variabel Citra Merek yang 

berpengaruh secara dominan. 

Maka Universitas Abdurachman 

Saleh dapat meningkatkan 

kredibilitas dan popularitas yang 

dapat memberikan kelas tersendiri 

dan memiliki kualitas yang sesuai 

harapan konsumen. 

2. BagiiPeneliti 

a. Bagi peneliti selanjutnya, ihasil 

penelitian iini idiharapkan idapat 

memperkayai kajiani ilmu disiplin 

ilmu Manajemen khususnya 

pemasaran idan imemperkaya 

ragami penelitiani sebagai refrensi 
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karya ilmiah. Selain itu isebagai 

persyaratan untuk memperoleh 

gelar Sarjana Strata Satu (S1) 

Fakultas Ekonomi Universitas 

Abdurachman Saleh Situbondo. 

b. Bagi peneliti selanjutnya, 

hendaknya untuk memperluas 

penelitian sehingga memperoleh 

informasi yang lebih lengkap 

tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat beli 

konsumen. 

c. Bagi peneliti selanjutnya, hasil 

penelitian ini bisa mejadi refsensi 

untuk melakukan penelitian 

selanjutnya. 

d. Bagi pihak Toko Ika Anisa 

a. Promosi, Toko Ika Anisa 

disarankan untuk meningkatkan 

kegiatan periklanan untuk 

menarik Minat Beli Konsumen. 

b. Citra Merek, Toko Ika Anisa 

disarankan untuk tetap menjaga 

citra pembuat yang dijual agar 

konsumen merasa puas. 

c. Lokasi, Toko Ika Anisa perlu 

penambahan petuntujjuk arah agar 

akses menuju toko lebih mudah.  

d. Minat Beli Konsumen, Toko Ika 

Anisa perlu meningkatkan 

kegiatan minat transaksional iagar 

konsumeni tertarik iuntuk 

melakukan ipembelian iterhadap 

produki yangi tersedia di Toko Ika 

Anisa. 
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