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Abstrak : 

Minat beli merupakan respon atau suatu proses yang efektif saat menyukai suatu produk. Minat beli 

dipengaruhi oleh iklan, citra dan kepercayaan merek serta harga produk. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh iklan, citra dan kepercayaan merek serta harga terhadap minat beli kopi siap minum 

nescafe di Desa Perlabian. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan 

cara pengumpulan data menggunakan instrument kuesioner. Populasi pada penelitian ini adalah 

masyarakat Desa Perlabian. Penentuan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan 

teknik purposive sampling sehingga diperoleh sampel berjumlah 100 responden. Data diperoleh dari hasil 

kuesioner menggunakan google formulir. Data dianalisis dengan teknik pengujian instumen (uji validitas 

dan uji reliabilitas), uji regresi linear, uji asumsi klasik (normalitas dan heteroskedastisitas), dan uji 

hipotesis (koefisien determinasi) menggunakan bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan simultan 

variabel iklan, citra merek, kepercayaan merek, dan harga produk berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. Sedangkan secara parsial hanya variabel iklan, kepercayaan merek, dan harga produk yang 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli kopi siap minum Nescafe di Desa Perlabian sementara 

variabel citra merek tidak berpengaruh. Perusahaan perlu meningkatkan citra merek yang dimiliki oleh 

produk nescafe siap minum khususnya bagi masyarakat Desa Perlabian agar masyarakat menjadikan 

produk nescafe siap minum sebagai pilihan utama. 

Kata Kunci : Iklan,Citra Merek, Kepercayaan Merek, Harga, Minat Beli 

 

Abstract : 

Purchase intention is a response or an effective process when liking a product. Purchase intention is 

influenced by advertising, brand image and trust and product prices. This study aims to determine the 

effect of advertising, brand image and trust and price on buying intention of ready-to-drink Nescafe 

coffee in Perlabian Village. The method used in this study is a quantitative method by collecting data 

using a questionnaire instrument. The population in this study is the Perlabian Village community. 

Determination of the sample using non-probability sampling method with purposive sampling technique 

in order to obtain a sample of 100 respondents. Data obtained from the results of a questionnaire using 

the Google form. Data were analyzed using instrument testing techniques (validity and reliability tests), 

linear regression tests, classical assumption tests (normality and heteroscedasticity), and hypothesis 

testing (coefficient of determination) using SPSS. The results showed that the simultaneous variables of 

advertising, brand image, brand trust, and product prices have a significant effect on purchase intention. 

Meanwhile, partially, only advertising, brand trust, and product prices have a significant effect on the 

intention to buy Nescafe ready-to-drink coffee in Perlabian Village, while the brand image variable has 

no effect. Companies need to improve the brand image owned by ready-to-drink Nescafe products, 

especially for the people of Perlabian Village so that people make ready-to-drink Nescafe products their 

first choice. 
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Latar Belakang 

Modernisasi berdampak pada perubahan sosial masyarakat. Hal ini didasarkan oleh kebutuhan 

hidup yang semakin meningkat seiring perkembangan zaman. Dalam memenuhi kebutuhannya setiap 

individu memiliki aturan dan penilaian yang berbeda saat menentukan produk pilihan. Aturan dan 

penilaian yang dilakukan berkaitan dengan harga, model, bentuk, kemasan, kualitas, fungsi, dan faktor 

lainnya sesuai kebutuhan dan minat beli (Firmansyah, 2019). Hal tersebut menyebabkan perusahaan 

saling bersaing dalam menciptakan produk yang sesuai dengan kebutuhan (Indrasari, 2019).  

Persaingan perusahaan dalam menciptakan produk terlihat dari banyaknya produk siap saji yang 

menjadi tren pada abad ini sebagai produk praktis yang dapat dikonsumsi kapan dan dimana saja (I. C. 

Dewi et al., 2022). Salah satu produk siap saji yang mendapatkan perhatian terutama dikalangan anak 

muda adalah kopi. Kopi menjadi minuman yang sangat digemari oleh seluruh masyarakat di penjuru 

dunia.  

Tercatat menurut data International Coffee Organization (ICO), konsumsi kopi global pada tahun 

2020-2021 mengalami peningkatan 1,3% dibandingkan pada tahun 2019-2020 dengan jumlah konsumsi 

produk sebesar 166,35 juta kantong per ukuran 60 kg. Indonesia menempati urutan ke empat lima sebagai 

negara konsumsi kopi terbesar di dunia setelah Uni Eropa, Amerika Serikat, Brasil, dan Jepang dengan 

jumlah konsumsi sebanyak 5 juta kantong per 60 kg (International Coffee Organization, 2021). 

Produk kopi siap minum yang memiliki branding besar di Indonesia salah satunya adalah Nescafe 

yang diproduksi oleh PT Nestle Indonesia. Produk ini tersebar di seluruh penjuru Indonesia baik 

perkotaan maupun perdesaan tak terkecuali di Desa Perlabian Kabupaten Labuhanbatu Selatan Provinsi 

Sumatera Utara. Nescafe cukup digemari karena selalu berinovasi sesuai kebutuhan konsumen sehingga 

memiliki berbagai varian rasa maupun kopi dengan kemasan siap minum.  

Berdasarkan data (Top Brand Award, 2022) produk Nescafe dengan kemasan siap minum (ready to 

drink) menduduki peringkat ke 3 sebagai TOP Brand Award dengan peningkatan merek sebesar 1,6% 

dibandingkan tahun 2021 namun angka tersebut jauh dibawah produk Good Day dan Luwak White Coffee 

sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen terhadap produk ini lebih rendah dibandingkan 

produk kopi kemasan dari Good Day dan Luwak White Coffee.  

Minat beli merupakan respon atau suatu proses yang efektif saat menyukai suatu produk yang 

dilakukan sebelum kegiatan pembelian dengan cara mencari tahu kebutuhan konsumen serta produk yang 

dapat memenuhi kebutuhan konsumen sehingga menimbulkan keinginan untuk melakukan pembelian di 

masa depan (Chetioui et al., 2020; Richardo et al., 2020; Septyadi et al., 2022).  

Survey awal yang penulis lakukan kepada 20 responden yang berasal dari Desa Perlabian 

menunjukkan bahwa seluruh responden mengetahui produk nescafe siap minum. Selanjutnya dari 20 

responden, 17 responden (85%) pernah mengkonsumsi produk nescafe siap minum sedangkan 3 lainnya 

(15%) tidak pernah. Alasan terkuat responden berminat untuk membeli produk ini didasarkan oleh 

kualitas produk (80%), merek nescafe yang terkenal dikalangan masyarakat (10%), iklan produk yang 

menarik (5%), dan harga yang terjangkau (5%). 

Minat beli muncul dengan sendirinya setelah mendapatkan rangsangan setelah melihat suatu 

produk (Febriani & Dewi, 2018). Minat beli yang kuat akan mendorong keyakinan konsumen untuk 

melakukan pembelian (Supardin, 2022). Minat beli memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk (Alfatiha & Budiatmo, 2020). Semakin tinggi minat beli maka keputusan 

pembelian produk atau jasa oleh konsumen akan semakin tinggi pula (Septyadi et al., 2022). Minat beli 

dipengaruhi oleh berbagai macam faktor seperti iklan, citra dan kepercayaan merek serta harga yang 

ditawarkan produk. 



Iklan diartikan sebagai suatu bentuk pesan yang disampaikan kepada masyarakat luas dengan 

menggunakan media. Iklan dapat dimanfaatkan dengan efektif untuk membangun citra jangka panjang 

produk maupun perusahaan serta dapat memicu pembelian segera (Putra & Heriyanto, 2017). Iklan 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap suatu produk (Albar 

et al., 2022). Iklan akan memberikan rangsangan stimulus untuk memunculkan minat beli konsumen 

sehingga iklan harus dikemas semenarik mungkin agar memberikan pengaruh positif terhadap minat beli 

konsumen (Anggraeni & Sonni, 2022; Christea & Nisa, 2022; Rokhmawati et al., 2022; Tangka & 

Dotulong, 2022). 

Temuan menunjukkan bahwa identitas merek dan citra merek merupakan faktor signifikan dalam 

menentukan kepuasan pelanggan dan minat beli. Selanjutnya, dampak kepuasan pelanggan terhadap 

minat beli sangat signifikan. Pendekatan Marketing 4.0 yang berfokus pada identitas merek dan citra 

merek dapat memengaruhi kepuasan pelanggan dan selanjutnya meningkatkan niat beli pelanggan 

(Juliana et al., 2021). Citra merek perusahaan sangat berperan dalam mengembangkan minat beli 

konsumen, citra yang baik diharapkan mampu meningkatkan minat konsumen untuk membeli.  

Selain itu perusahaan perlu meningkatkan kepercayaan merek agar terjadi peningkatan pada minat 

konsumen dalam membeli produk, sehingga kedepannya minat beli masyarakat yang meningkan mampu 

mempengaruhi penjualan produk (Renaldi & Yulianthini, 2022a) 

Harga berpengaruh terhadap minat beli dan termasuk salah satu faktor dominan yang 

mempengaruhi minat beli konsumen (Marsudi & Triyanto, 2022; Sunardi et al., 2022). Hal ini disebabkan 

oleh kemampuan konsumen untuk membeli suatu produk ditentukan berdasarkan jumlah uang yang 

dimiliki oleh konsumen dan membandingkan fasilitas yang didapatkan dari pembelian suatu produk 

(Japarianto & Adelia, 2020). Semakin baik persepsi konsumen terhadap harga maka semakin baik pula 

minat beli pada konsumen (Bakti, 2020; Septyadi et al., 2022). Perusahaan harus memberikan harga yang 

terjangkau, kompetitif, dan sesuai dengan kualitas untuk mempengaruhi minat beli oleh konsumen 

(Wulandari & Calista, 2022). 

Berdasarkan latar belakang penelitian tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

tentang Pengaruh Iklan, Citra dan Kepercayaan Merek Serta Harga Terhadap Minat Beli Kopi 

Siap Minum Nescafe Di Desa Perlabian. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh iklan 

terhadap minat beli kopi siap minum nescafe di Desa Perlabian ; pengaruh citra dan kepercayaan merek 

terhadap minat beli kopi siap minum nescafe di desa perlabian ; pengaruh harga terhadap minat beli kopi 

siap minum nescafe di desa perlabian . Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi 

yang dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dan pedoman untuk perbaikan kedepan. 

 

Tinjauan Literatur  

Minat Beli  

Minat beli merupakan kecenderungan seseorang melakukan perilaku membeli secara terencana 

sesuai minat pembelian merek produk yang diinginkan (Weismueller et al., 2020). Sedangkan menurut 

Widyanto & Agusti (2020) minat beli adalah suatu indikasi dari rencana seorang pelanggan untuk 

membeli dan mengukur kemungkinan membeli produk tertentu. Minat beli berbanding lurus dengan 

perilaku seseorang membeli produk. Semakin tinggi minat beli konsumen akan semakin tinggi pula 

kemungkinan konsumen membeli produk tersebut. Dalam penelitian ini indikator minat beli yang penulis 

gunakan diadaptasi dari Bestari (2020) yakni minat transaksional, minat referensial, dan minat eksploratif 

 

 



Iklan  

Iklan menjadi salah satu media komunikasi pemasaran yang sering digunakan sebagai upaya 

pengenalan produk kepada konsumen. Dengan media iklan keunggulan dan manfaat suatu produk dapat 

tersampaikan kepada konsumen bahkan sebelum konsumen memiliki produk tersebut (Maysaroh et al., 

2022). Iklan sangat diperlukan sebuah perusahaan untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan 

kepada konsumen serta meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk tersebut (Wijaya & Dewi, 

2022). Dalam penelitian ini, indikator iklan yang penulis gunakan diadaptasi dari Wibisono dalam Ali & 

Widodo (2022) menjelaskan bahwa sebuah iklan dikatakan ideal apabila iklan tersebut menarik, 

menimbulkan keinginan konsumen untuk mencoba produk, dan menimbulkan perhatian.  

Citra  

 Citra merek didefinisikan sebagai interpretasi dari beragam informasi yang diterima oleh 

konsumen (Partiwi & Arini, 2021). Citra merek secara umum merupakan segala sesuatu yang tertanam 

dibenak konsumen berupa warna, simbol, atribut produk, dan logo (C. P. Dewi & Dermawan, 2022).  

Dalam penelitian ini, indikator citra merek yang penulis gunakan diadaptasi dari Hastono (2019) yakni 

kekuatan asosiasi merek, keuntungan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek. 

Kepercayaan Merek  

 Kepercayaan merek didefinisikan sebagai kepercayaan konsumen terhadap kekuatan merek dari 

suatu produk (C. P. Dewi & Dermawan, 2022). Kepercayaan merek merupakan perasaan nyaman yang 

dialami oleh konsumen saat berinteraksi dengan merek didasakan oleh tanggapan bahwa merek dapat 

dipercaya (Ang & Keni, 2021; Haryanto & Sektiyaningsih, 2021). Kepercayaan merek menjadi kunci 

dalam menjalin hubungan antara perusahaan dengan konsumen yang dapat dilihat dari penggunaan 

produk dalam jangka waktu yang panjang (Loganathan, 2022). Dalam penelitian ini indikator 

kepercayaan merek yang penulis gunakan diadaptasi dari C. P. Dewi & Dermawan (2022) yakni 

keandalan merek, karakteristik merek, dan karakteristik merek konsumen. 

Harga  

 Harga didefinisikan sebagai salah satu penentu keberhasilan perusahaan dalam menetapkan besar 

keuntungan dari hasil penjualan produknya (Marpaung et al., 2021). Harga merupakan sejumlah uang 

yang konsumen bayarkan kepada penjual untuk mendapatkan suatu produk (Yanelka et al., 2022). 

Penetapan harga jual produk harus sesuai dengan daya beli konsumen dengan mempertimbangkan factor 

laba, biaya, perubahan keinginan pasar dan pesaing (Habibie et al., 2022). Dalam penelitian ini, indikator 

iklan yang penulis gunakan diadaptasi dari Kotler & Amstrong (2016) yang menjelaskan bahwa terdapat 

beberapa indikator yang menjadi tolak ukur harga produk yakni keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas dengan manfaat produk, dan kesesuaian harga dengan kemampuan atau daya saing 

konsumen. 

. 

Metode Penelitian  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif kuantitatis dengan cara 

pengumpulan data menggunakan instrument kuesioner. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat 

Desa Perlabian. Penentuan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan teknik 

purposive sampling yakni penentuan sampel yang didasarkan oleh kriteria peneliti yakni masyarakat Desa 

Perlabian yang membeli dan mengonsumsi produk Nescafe Siap Minum yang jumlahnya tidak diketahui 

secara pasti. Menurut Sugiyono (2021) jika suatu penelitian tidak diketahui secara pasti jumlah dari 

populasi yang digunakan, sampel ditentukan dengan rumus Cochran : 



  
    

  
 

  
             

    
 

        

Keterangan :  

n = jumlah sampel yang digunakan  

Z = tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 1,96  

p = peluang benar 50% (0,5) 

q = peluang salah 50% (0,5) 

e = sampling error 10% 

Berdasarkan perhitungan tersebut didapatkan jumlah sampel sebanyak 96,04 agar memudahkan 

perhitungan penelitian sampel digenapkan menjadi 100 responden. Teknik pengumpulan data penelitian 

menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui google formulir berupa pertanyaan dengan penskoran 

Skala Likert : Sangat Setuju (5), Setuju (4), Netral (3), Tidak Setuju (2), Sangat Tidak Setuju (1). 

Sedangkan metode analisa data menggunakan rumus-rumus statistik yaitu dengan teknik pengujian 

instumen (uji validitas dan uji reliabilitas), uji regresi linear, uji asumsi klasik (normalitas dan 

heteroskedastisitas), dan uji hipotesis (koefisien determinasi) menggunakan bantuan SPSS. 

Tabel 1. Indikator Instrumen Penelitian  

No Variabel Indikator Pernyataan Jawaban 

5 4 3 2 1 

1. Minat Beli 

Produk 

 

Bestari 

(2020) 

Minat 

Transaksional 

1. Saya tertarik untuk membeli 

produk Nescafe Siap Minum 

karena ketersediaan produk yang 

banyak 

     

2. Saya tertarik untuk membeli 

produk Nescafe Siap Minum 

karena memiliki varian rasa yang 

banyak 

     

Minat Referensial 

 

 

 

3. Saya bersedia memberikan 

rekomendasi produk nescafe siap 

minum kepada orang lain 

     

4. Jika orang lain bertanya mengenai 

produk kopi siap minum saya akan 

dengan mudah menyebutkan 

produk nescafe siap minum 

sebagai pilihan. 

     

Minat Eksploratif 5. Saya mendapatkan informasi 

produk nescafe siap minum dari 

orang lain yang sudah 

mengonsumsinya 

     

6. Saya tertarik untuk membeli 

produk nescafe siap minum setelah 

mendapat informasi dari kerabat, 

     



iklan produk, endorsement artis 

atau yang lainnya 

2. Iklan Produk 

 

Ali & 

Widodo 

(2022) 

Menarik 1. Iklan yang ditampilkan oleh 

produk Nescafe Siap Minum 

Menarik 

     

2. Mudah sekali mengingat iklan 

yang ditampilkan oleh produk 

Nescafe Siap Minum  

     

Menimbulkan 

keinginan 

konsumen untuk 

mencoba 

3. Saya tertarik mencoba dan 

membeli produk Nescafe Siap 

Minum karena iklan yang 

ditampilkan  

     

4. Iklan yang ditampilkan 

mengandung pesan yang mampu 

membangkitkan keinginan saya 

untuk mengetahui produk 

Nescafe Siap Minum  

     

Menghasilkan 

sebuah tindakan 

5. Iklan yang ditampilkan 

mengandung pesan yang mampu 

mempengaruhi saya dalam 

melihat perbandingan produk 

lain  

     

6. Iklan yang ditampilkan 

mengandung pesan yang mampu 

mempengaruhi saya dalam 

memilih produk kopi siap minum 

yang akan saya konsumsi 

     

3. Citra Merek  

 

Hastono 

Hastono 

(2019) 

Kekuatan 

Asosiasi Merek 

 

1. Merek Nescafe Siap Minum 

mudah diingat karena memiliki 

lambang dan logo yang mudah 

diingat  

     

2. Produk nescafe siap minum 

memiliki kualitas produk yang 

baik dibandingkan dengan 

produk lain  

     

Keuntungan 

Asosiasi Merek 

3. Produk kopi nescafe siap minum 

berasal dari perusahaan ternama 

dan memiliki reputasi yang baik 

     

4. Merek Nescafe Siap Minum 

sudah dikenal banyak orang  

     

Keunikan 

Asosiasi Merek 

5. Produk Nescafe Siap Minum 

memiliki keunikan yang berbeda 

dengan produk lainnya  

     

6. Produk Nescafe Siap Minum      



identik dengan kopi instan tanpa 

ampas 

4. Kepercayaan 

Merek 

 

C. P. Dewi & 

Dermawan 

(2022) 

Keandalan Merek 1. Produk Nescafe Siap Minum 

memenuhi kebutuhan saya saat 

ingin mengonsumsi kopi secara 

instan 

     

2. Saya merasa puas setelah 

mengonsumsi produk Nescafe 

Siap Minun 

     

Karakteristik 

Merek 

3. Saya mempercayakan produk 

kopi kepada Nescafe Siap 

Minum saat ingin mengonsumsi 

kopi instan karena selalu 

memberikan kualitas terbaik bagi 

konsumen 

     

4. Nescafe Siap Minum merupakan 

produk kopi instan dengan 

kualitas terbaik yang dapat 

dikonsumsi kapan saja dan 

dimana saja 

     

Karakteristik 

Merek Konsumen 

5. Nescafe Siap Minum memiliki 

rasa yang enak dan pas untuk 

diminum 

     

6. Nescafe Siap Minum memiliki 

berbagai varian rasa 

     

5. Harga Produk 

 

Kotler & 

Amstrong 

(2016) 

Keterjangkauan 

Harga 

 

1. Produk Nescafe Siap Minum 

memiliki harga yang terjangkau 

     

2. Harga yang ditawarkan sesuai 

dengan pasar konsumen 

     

Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

dan manfaat 

produk 

 

3. Produk Nescafe Siap Minum 

memiliki harga yang sesuai 

dengan kualitas produk 

     

4. Produk Nescafe Siap Minum 

memiliki harga yang sesuai 

dengan manfaat yang diberikan 

     

Kesesuaian harga 

dengan 

kemampuan atau 

daya saing 

konsumen 

5. Saya mampu membeli produk 

Nescafe Siap Minum secara 

berulang 

     

6. Produk Nescafe Siap Minum 

memiliki harga yang dapat 

bersaing dengan produk lainnya 

     

 

 

 



Hasil dan Pembahasan  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 100 responden diketahui bahwa responde di dominasi 

oleh kaum muda usia 21 tahun (25%), jenis kelamin laki-laki (51%), pendidikan terakhir Sekolah 

Menengah Atas (75%) dengan status pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa (54%) dan kuantitas konsumsi 

produk sebanyak lebih dari dua kali (80%).  

Uji Instrumen  

Uji Validitas  

 Uji validitas digunakan untuk mengukur apakah data yang sudah didapat dari proses penelitian 

dengan kuesioner adalah data yang valid (benar) atau tidak. Keputusan valid atau tidaknya suatu data 

diketahui dengan melihat nilai korelasi antara skor butir dengan skor total, jika nilai signifikansi korelasi r 

diatas 0,005 disimpulkan bahwa butir instrument dalam kuesioner valid (Sugiyono, 2019). Berikut hasil 

uji validitas yang didapatkan :  

 

Tabel 2. Uji Validitas  

Variabel Pernyataan Nilai Signifikan  

(Sig-2 Tailed) 

Keterangan 

Minat Beli (Y) 

Y1 

0,000 Valid 

Y2 

Y3 

Y4 

Y5 

Y6 

Iklan (X1) 

X1.1 

0,000 Valid 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

Citra Merek 

(X2) 

X2.1 

0,000 Valid 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

Kepercayaan 

Merek (X3) 

X3.1 

0,000 Valid X3.2 

X3.3 



X3.4 

X3.5 

X3.6 

Harga 

Produk 

X4.1 

0,000 Valid 

X4.2 

X4.3 

X4.4 

X4.5 

X4.6 

  Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa masing-masing item pernyataan memiliki nilai 

signifikansi 0,000 < 0,005 maka disimpulkan bahwa butir instrument dalam kuesioner valid. 

Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi hasil pengukuran dari kuesioner yang 

digunakan. Keputusan suatu kuesioner dikatakan reliabel (handal) dengan melihat nilai koefisien 

Cronbach alpha > 0,6 (Sugiyono, 2019). Berikut hasil uji reliabilitas yang didapatkan : 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 

 

Keterangan 

Minat Beli (Y) 0,636 Reliabel 

Iklan (X1) 0,621 Reliabel 

Citra Merek (X2) 0,661 Reliabel 

Kepercayaan Merek (X3) 0,716 Reliabel 

Harga Produk (X4) 0,623 Reliabel 

 Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

 Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa semua variable yakni Minat Beli (Y), Iklan (X1), 

Citra Merek (X2), Kepercayaan Merek (X3), Harga Produk (X4) memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0,6 

maka disimpulkan bahwa kuesioner reliabel. 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas  

 Suatu model regresi akan baik jika mempunyai distribusi data yang normal maka sebelum 

dilakukan pengujian lebih lanjut dilakukan uji normalitas terlebih dahulu. Pada penelitian ini hasil uji 

normalitas diketahui dengan melihat nilai signifikansi dari tabel One-Sample Kolmogoriv-Smirnov Test, 

apabila nilai signifikansi > 0,05 maka data terdistribusi normal  

 

 

 

 

 

 



Tabel 4. Hasil Uji Normalitas  

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

 Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa dari hasil uji Kolmogorov-Smirnov didapat nilai 

signifikansi sebesar 0,20 > 0,05 maka disimpulkan data terdistribusi normal 

Uji Heteroskedastisitas  

Suatu model regresi akan baik jika data yang diperoleh tidak mengalami heteroskedastisitas. 

Untuk mengetahuinya dapat dilihat dari penyebaran pola dot pada Scatterplot, apabila data menyebar 

secara acak dan menyeluruh hingga tidak memiliki pola yang jelas maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Berikut hasil uji heteroskedastisitas :  

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

 

Berdasarkan gambar 1 dapat diketahui bahwa dot data menyebar secara acak dan menyeluruh 

hingga tidak memiliki pola yang jelas maka koefisien parameter untuk semua variable bebas tidak 

mengalami heteroskedastisitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Analisis Regresi Linear Berganda  

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

  
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023  

Berdasarkan tabel 5 diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :  

1. Persamaan regresi linear berganda Y = 4,953 + 0,211X1 + 0,058X2 + 0,297X3 + 0,241X4 

2. Nilai konstanta positif sebesar 4,953, artinya jika tidak terjadi perubahan variabel iklan, citra merek, 

kepercayaan merek, dan harga maka minat beli Kopi Siap Minum Nescafe  sebesar 4,953 

3. Nilai koefisien regresi variabel iklan sebesar 0,211, artinya jika variabel iklan meningkat sebesar satu 

satuan, maka minat beli Kopi Siap Minum Nescafe meningkat sebesar 0,211 dan berkonstribusi 

secara positif 

4. Nilai koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,058, artinya jika variabel citra merek meningkat 

sebesar satu satuan, maka minat beli Kopi Siap Minum Nescafe meningkat sebesar 0,058 dan 

berkonstribusi secara positif 

5. Nilai koefisien regresi variabel kepercayaan merek sebesar 0,297, artinya jika variabel kepercayaan 

merek meningkat sebesar satu satuan, maka minat beli Kopi Siap Minum Nescafe meningkat sebesar 

0,297 dan berkonstribusi secara positif 

6. Nilai koefisien regresi variabel harga sebesar 0,241, artinya jika variabel harga meningkat sebesar 

satu satuan, maka minat beli Kopi Siap Minum Nescafe meningkat sebesar 0,241 dan berkonstribusi 

secara positif 

Uji F (Simultan) 

Tabel 6. Hasil Uji F (Simultan)  

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 6 diketahui bahwa dari hasil uji F didapat nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0.05 maka disimpulkan bahwa setiap variable independent secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 

signifikan terhadap variable dependent. 

 

 



Uji T (Parsial) 

Tabel 7. Hasil Uji T (Parsial) 

VARIABEL NILAI SIGNIFIKANSI Keterangan 

Iklan  0,024 Berpengaruh 

Citra Merek 0,584 Tidak Berpengaruh 

Kepercayaan Merek 0,006 Berpengaruh 

Harga Produk 0,013 Berpengaruh 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023  

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa dari hasil uji T diperoleh kesimpulan sebagai berikut:   

1. Iklan memiliki nilai signifikasi 0,024 < 0,05 artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara 

iklan terhadap minat beli kopi siap minum nescafe 

2. Citra merek memiliki nilai signifikansi 0,584 > 0,05 artinya tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan antara citra merek terhadap minat beli kopi siap minum nescafe 

3. Kepercayaan Merek memiliki nilai signifikasi 0,006 < 0,05 artinya terdapat pengaruh yang 

signifikan antara kepercayaan merek terhadap minat beli kopi siap minum nescafe 

4. Harga Produk memiliki nilai signifikasi 0,013 < 0,05 artinya terdapat pengaruh yang signifikan 

antara harga produk terhadap minat beli kopi siap minum nescafe 

Uji Koefisien Determinasi  

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi  

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

 Berdasarkan tabel 8 diketahui bahwa nilai R
2
 (Adjusted R Square) sebesar 0,460 yang artinya 

bahwa variasi dari variabel independent yakni iklan, citra merek, kepercayaan merek, dan harga produk 

dapat menerangkan variabel minat beli sebesar 46% sedangkan sisanya 54% diterangkan oleh variabel 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

Pembahasan  

Pengaruh Iklan terhadap Minat Beli Kopi Siap Minum Nescafe 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa Iklan secara signifikan berpengaruh positif 

terhadap Minat Beli Kopi Siap Minum Nescafe. Hal ini ditunjukkan dari perolehan nilai signifikansi 

0,024 < 0,05 sehingga diketahui minat pembelian kopi siap minum Nescafe di Desa Perlabian bergantung 

pada Iklan yang ditampilkan oleh produk Nescafe Siap Minum.  

 Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Junita Ade (2020) bahwa iklan 

secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk. Penelitian lainya adalah 

penelitian yang dilakukan oleh Renaldi & Yulianthini (2022) bahwa iklan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli kopi siap minm dalam kemasan. 

Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli  

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa Citra Merek secara signifikan tidak berpengaruh 

terhadap Minat Beli Kopi Siap Minum Nescafe. Hal ini ditunjukkan dari perolehan nilai signifikansi 



0,584 > 0,05 sehingga diketahui minat pembelian kopi siap minum Nescafe di Desa Perlabian tidak 

bergantung pada Citra Merek yang dimiliki oleh produk Nescafe Siap Minum.  

 Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Hadinata & Haryanti (2022) bahwa 

citra merek tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Penelitian lainnya adalah penelitian yang 

dilakukan oleh Geraldine (2021) bahwa minat beli konsumen terhadap pembelian produk tidak 

dipengaruhi oleh citra merek. 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli  

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa Kepercayaan Merek secara signifikan 

berpengaruh terhadap Minat Beli Kopi Siap Minum Nescafe. Hal ini ditunjukkan dari perolehan nilai 

signifikansi 0,006 < 0,05 sehingga diketahui minat pembelian kopi siap minum Nescafe di Desa Perlabian 

bergantung pada Kepercayaan Merek yang dimiliki oleh produk Nescafe Siap Minum. 

Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Larasati & Fadillah (2022) bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan merek terhadap minat beli konsumen. 

Penelitian lainnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Sitanggang & Tiana (2022) bahwa terdapat 

minat beli konsumen terhadap pembelian produk dipengaruhi oleh kepercayaan merek.  

Pengaruh Harga Produk terhadap Minat Beli  

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa Harga Produk secara signifikan berpengaruh 

terhadap Minat Beli Kopi Siap Minum Nescafe. Hal ini ditunjukkan dari perolehan nilai signifikansi 

0,013 < 0,05 sehingga diketahui minat pembelian kopi siap minum Nescafe di Desa Perlabian bergantung 

pada harga produk yang dimiliki oleh produk Nescafe Siap Minum.  

Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Praja (2022) bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara harga produk terhadap minat beli konsumen. Penelitian lainnya 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Tania et al., (2022) bahwa minat konsumen terhadap pembelian 

produk dipengaruhi oleh harga. 

 

Kesimpulan dan Saran 

 Secara simultan keempat variabel independent yakni iklan, citra merek, kepercayaan merek, dan 

harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli kopi siap minum nescafe di Desa Perlabian. Sedangkan 

secara parsial variabel iklan, kepercayaan merek, dan harga yang berpengaruh positif terhadap minat beli 

kopi siap minum nescafe di Desa Perlabian. Hanya satu variabel yakni citra merek yang tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli kopi siap minum nescafe di Desa Perlabian.   

 Penulis menyarankan agar perusahaan meningkatkan citra merek yang dimiliki oleh produk 

nescafe siap minum khususnya bagi masyarakat Desa Perlabian agar masyarakat menjadikan produk 

nescafe siap minum sebagai pilihan utama. 
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