Universitas Nusantara PGRI Kediri

UPT. PERPUSTAKAAN, PUBLIKASI DAN INOVASI
Alamat: Kampus 1, JI. KH. Ahmad Dahlan No.76 Kota Kediri 64112
Telp. (0354) 771576,(0354) 771503, (0354) 771495, Fax.(0354) 771576
Website: http://ppi.unpkediri.ac.id/ Email: perpustakaan@unpkediri.ac.id

SURAT KETERANGAN BEBAS SIMILARITY

Ketua UPT Perpustakaan, Publikasi dan Inovasi Universitas Nusantara PGRI Kediri menerangkan bahwa
mahasiswa dengan identitas berikut:

Nama Mahasiswa : Dwi Nimas Agustia Ningrum

NPM : 2112010048
Program Studi : S1-Manajemen
Judul Karya Ilmiah:

“PENGARUH IKLAN MEDIA SOSIAL, KUALITAS PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP MINAT BELI
GENERASI Z PADA TOKO DNR FASHION DI NGANJUK”

Dinyatakan sudah memenuhi syarat batas maksimal 30% similarity sesuai dengan ketentuan yang
berlaku pada setiap subbab naskah Laporan Tugas Akhir/Skripsi/Tesis yang disusun.
Demikian Surat Keterangan ini kami berikan untuk dapat dipergunakan seperlunya.

Kediri, 03 Juli 2025
Ka UPT PPI],

Dr. Abdul Aziz Hunaifi, M.A

APP PPI Similarity Universitas Nusantara PGRI Kediri 1/1



SKRIPSI DWINIMAS.docx

by simidelapan@unpkdr.ac.id 1

Submission date: 03-Jul-2025 06:50AM (UTC+0200)
Submission ID: 2709568932

File name: SKRIPSI_DWINIMAS.docx (3.25M)

Word count: 12527

Character count: 76492



BAB 1
PENDAHULUAN
A. LATAR BELAKANG

Generasi Z, yang disebut sebagai "the future digital narives" dan
lahir antara tahun 1997 dan 2012, tumbuh dan berkembang dengan
bergantung pada teknologi digital. Generasi 2 biasanya konsumtif dan
selalu mengikuti tren terbaru. Karena itu, generasi ini menarik perhatian
pasar karena kemampuan mercka untuk mengambil keputusan secara
mandiri dan penggunaan internet yang signifikan dalam kehidupan schari-
hari mereka. Menurut data sensus penduduk 2020, vang disajikan di
databoks. katadata.co. id, Generasi Z menduduki sekitar 74.93 juta orang
atau 27 94 & dari tatal populasi Indonesia (Erma Laelatul Zahrog & Asiyah,
2022).

Karena pertumbuhan mereka di sekitar teknologi dan perangkat
canggih, Gen Z dianggap memiliki hubungan yang erat dengan dunia maya
dan melakukan hampir semua aktivitasnya di sana. Hal ini secara tidak
langsung memengaruhi cara mereka berpikir dan berperilaku (Riset et al.,
2020).

Generasi Z secara tidak langsurng menciptakan tuntutan baru, yang
berdampak pada cara perusahaan menjual dan mengembangkan barang.
Oleh karena itu, DNR harus terus meningkatkan strategi pemasarannya
dengan memberikan informasi kepada pelanggan dan mempromosikan
produknya dengan benar, schingga pelanggan dapat membuat keputusan
untuk membeli produk DNR (Aprelyani et al_. 2024).

Selain itu, Generasi 2 memiliki kesadaran yang tinggi terhadap
masalah moral dalam industri mode dan masalah lingkungan. Jika
memungkinkan, mereka cenderung mendukung merek yang mengutamakan
keberlanjutan dan menolak barang fashion. Hal ini sejalan dengan tren yang
semakin populer, seperti membeli pakaian bekas atau membeli barang
bekas. Dalam hal gaya, Generasi Z terkenal berani mereka sering
mengeabungkan pakaian vintage dengan barang-barang kontemporer atau

secara berani memadukan berbagai wama dan pola. Selain itu, mereka




mendukung gagasan fashion tanpa gender yang melampaui perbedaan
tradisional antara pakaian laki-laki dan perempuan.

Minat beli yakni dorongan dalam diri konsumen untuk melakukan
mwmbelian suatu produk atau layanan setelah dipertimbangkan berbagai
faktor seperti kebutuhan, kualitas pelayanan dan harga (Siaputra. 2024).
Minat beli yaitu  bentuk  perilaku  konsumen yang mencerminkan
ketertarikan mereka terhadap suatu produk sebelum mengambil keputusan
akhir untuk membeli (Sari, 2020). Dalam kontek generasi 7, minat beli
sering kali dipengaruhi oleh gaya hidup, tren, serta eksposur terhadap minat
beli (Alviana, 2022).

Iklan media sosial yakni salah satu bentuk promosi digital yang
paling efcktif saat ini, terutama untuk menjangkau generasi Z vang aktif di
berbagai platform seperti Instagram dan TikTok (Haryati & Bisnis, 2024).
Iklan media sosial dapat meningkatkan kesadaran merek, menarik
perhatian, dan mendorong minat beli karena bersifat visual, interaktif, dan
mudah diakses (Wibisno, 2024). Generasi Z cenderung lebih tertarik pada
konten kreatif seperti video pendek, ulasan influencer, atau kampanye viral.
Oleh karena itu, strategi iklan media sosial yang menarik dan relevan
dengan gaya hidup Gen Z mampu meningkatkan minat beli mereka terhadap
suatu produk. rermasuk produk fashion lokal.

Dalam konteks DNR Fashion, penggunaan media sosial seperti
Instagram dan TikTok sebagai saluran promosi sangat tepat karena
menyasar target pasar utama mereka. yakni anak muda. Konten visual yang
menampilkan gaya berpakaian kekinian, diskon terbatas, dan testimoni
pelanggan dapat meningkatkan keterlibatan dan memperluas jangkauan
pasar. Iklan media sosial juga memberikan ruang interaksi antara merek dan
konsumen, yang dapat membangun kedekatan emosional dan kepercayaan
terhadap produk.

Generasi Z juga menyukai merek lokal, terutama yang menawarkan
barang dengan desain unik dan dapat disesuaikan. Mereka memberikan
kesan cksklusif, yang menjadikan personalitas mercka lebih menarik.

Namun, Generasi Z masih mengutamakan kenyamanan dan kepraktisan saat




memilih pakaian, meskipun mode mereka berkembang cepat karenu
pengaruh iklan media sosial, Generasi Z menciptakan dinamika baru dalam
dunia fashion dengan atribut ini, menjadikan mereka kelompok konsumen
yang berpengaruh dan penuh potensi, termasuk mendukung produk lokal.

Konsumen yang memiliki keinginan untwk membeli barang atau
layanan setelah mempertimbangkan berbagai hal, seperti harga, kualitas,
dan kebutuhan. disebut minat beli. Kotler dan Keller (2016) mengatakan
perilaku konsumen yang menunjukkan ketertarikan mereka terhadap suatu
produk sebelum mereka membuat keputusan akhir untuk membeli disebut
minat beli. Tren, gaya hidup, dan keterlibatan media sosial adalah semua
taktor yang memengaruhi minat beli Generasi Z (Putri, 2018).

Pelayanan dan kualitas produk fashion sangat penting untuk menarik
pelanggan kembali. Kualitas pelayanan ini dapat dikategorikan dalam dua
kategori: kategori kualitas yang baik dan kategori kualitas yang buruk
(Prasastono & Pradapa, 2012). Kualitas pelayanan ini fleksibel dan dapat
disesuaikan. Perubahan ini tentunya akan meningkatkan kualitas layanan
menjadi lebih baik lagi. Untuk mendukung proses ini, beberapa hal
diperlukan. contohnya, survei atau observasi pelanggan yang memasukkan
masukan, pendapat, dan komentar tentang layanan yang diberikan.

Kualitas pelayanan merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan
konsumen disertai dengan pemahaman terhadap keinginan mereka, serta
disampaikan dengan cara yang tepat agar dapat memberikan kepuasan
(Finistyawan & Bessie, 2020). Kualitas layanan dapat diartikan sebagai
upaya dalam memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, vang
ditunjukkan melalui ketcpatan dalam penyampaian layanan. Secara
keseluruhan, kualitas pelayanan mencerminkan berbagai keunggulan dan
karakteristik dari suatu produk atau jasa yang memungkinkan untuk
memberikan kepuasan baik secara langsung maupun tidak langsung kepada
konsumen (Studi etal.. 2025). Produk yang berkualitas mempunyai peranan
penting untuk membentuk minat beli. Semakin kualitas pelayanan yang

diberikan, maka minat beli yang dirasakan oleh pelanggan semakin tinggi.




Bila minat beli semakin tinggi, maka dapat menimbulkan keuntungan bagi
usaha tersebut.

Pelayanan yang berkualitas menjadi fokus utama bagi perusahaan,
dengan memanfaatkan seluruh sumber daya yang dimiliki. Kualitas ini
dapat dievaluasi melalui perbandingan antara harapan pelanggan terhadap
layanan yang diberikan dan pengalaman nyata yang mereka terima
(Noviyani, 2023 ).

Ketika layanan yang diberikan kepada penyedia jasa sesuai dengan
harapan konsumen, maka layanan tersebut diangeap berkualitas. Oleh
karena itn, dalam upaya meningkatkan minat beli, penting untuk
menyelaraskan antara kebutuhan serta keinginan pelanggan dengan layanan
vang ditawarkan. Bahwa inti dari kualitas pelayanan terletak pada
kemampuan memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan secara tepat,
agar sesuai dengan ekspektasi mereka. Dengan demikian, Generasi Z puas
Jika layanan toko DNR memenuhi harapan pelanggan seperti respons,
keramahan. dan kejelasan informasi. Ini berarti minat beli sangat
dipengaruhi oleh kualitas layanan.

Selain kualitas pelayanan, harga juga sangat mempengaruhi
konsumen pada Generasi Z. Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam
rupiah. Dalam hal ini harga yaitu suatu cara bagi seorang penjual untuk
membedakan menawarkan dari para pesaing (Wijaya et al.. 2023). Oleh
karena itu, penentuan harga dapat dianggap sebagai bagian dari strategi
diferensiasi produk dalam kegiatan pemasaran. Dalam konteks minat beli,
harga memegang peranan penting karena menjadi tolok ukur dalam suatu
transaksi. Harga dapat dimaknai scbagai jumlah kescluruhan nilai produk
yang harus dibayarkan oleh konsumen. Dengan kata lain, harga yakni
besarnya uang yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan barang yang
diinginkan. Harga juga mampu menjadi daya tarik tersendiri, baik bagi
calon pembeli baru maupun pelanggan setia. Namun demikian, harga yang
terlalu tinggi dapat berpengaruh pada tingkat penjualan secara keseluruhan.
Ada yang harganya murah, tetapi kualitas bagus dan ada juga yang harga
jualnya mahal, tetapi kualitasnya barang juga bagus. Hal ini di sebabkan,




tergantung Usaha dalam penentuan harga yang sesuai dengan kualitas
masing—masing produk. Persepsi harga merupakan bagian dari strategi
pemasaran yang melibatkan taktik tertentu. Ketika sebuah perusahaan
menetapkan harga yang terlalu tinggi, maka produk tersebut bisa menjadi
kurang terjangkau oleh konsumen, sehingga nilai jualnya berisiko menurun.
Secara umum, persepsi terhadap harga menjadi faktor penting dalam minat
beli. Banyak konsumen menilai suatu produk berdasarkan perpaduan antara
harga dan kualitas saat mempertimbangkan untuk membeli kembali. Oleh
karena itu, harga yang ditetapkan penjual dapat memengaruhi perilaku
konsumen dalam melakukan minat beli. Jika harga masih dalam jangkauan
daya beli konsumen, maka kemungkinan mercka untuk membeli kembali
produk tersebut akan meningkat

Menurut Kotler & Armstrong (2017) Harga dapat diartikan sebagai
Jjumlah wang yang dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh suatu
barang, yang mencerminkan nilai dari barang tersebut berdasarkan pilihan
mereka. Apabila harga tersebut selaras dengan gaya hidup generasi Z, maka
hal ini berpotensi meningkatkan ketertarikan mereka untuk membeli produk
terscbut. Maka dari harga produk yang ditawarkan juga memiliki peran
penting dalam menentukan minat beli, terutama bagi Generasi Z vang
cenderung sensitif terhadap harga. Hal ini yang menghasilkan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Saat itu, sudah banyak temuan yang membahas tentang pengaruh
iklan media sosial. kualitas pelayanan, dan harga terhadap minat beli
generasi Z. Namun. kebanyakan penelitian tersebut dilakukan di kota-kota
besar dan fokusnya bukan pada Generasi tertentu. schingga belum mewakili
kondisi di duaerah seperti Nganjuk. Selain itw, penelitian-penelitian
sebelumnya juga banyak membahas perusahaan besar atan merek terkenal,
bukan toko fashion lokal seperti DNR Fashion (Martalina. 2024). Padahal,
Generasi Z yang merupakan generasi muda yang aktif di media sosial dan
melek teknologi memiliki cara berpikir dan perilaku belanja yang berbeda
dengan generasi sebelumnya (SARL 2019). Mereka sangat dipengaruhi oleh

konten digital, pengalaman saat berbelanja, dan tentu saja, harga vang




ditawarkan. Sayangnya. belum banyak penelitian yang secara khusus
membahas bagaimana iklan media sosial, kualitas pelayanan, dan harga bisa
memengaruhi minat beli Generasi Z, khususnya di toko lokal di daerah
seperti DNR Fashion Nganjuk. Oleh karena itu diharapkan bisa membantu
pelaku usaha lokal memahami apa yang benar-benar dibutuhkan dan
diinginkan oleh Generasi 2, sehingga strategi pemasaran yang diterapkan
bisa lebih tepat sasaran.

DNR Fashion adalah toko pakaian lokal yang berdini di Kabupaten
Nganjuk, Jawa Timur, dan telah menjadi salah satu pilihan favorit
masyarakat setempat, khususnya kalangan remaja dan dewasa muda. Toko
ini mulai dikenal sejak beberapa tahun terakhir berkat koleksi produknya
vang selalu mengikuti tren fashion terbaru dengan harga yang tetap ramah
di kantong. DNR Fashion fokus menjual berbagai jenis pakaian, muolai dari
kaos, kemeja, celana jeans, jaket, hingga aksesoris penunjang gaya seperti
topi dan tas kecil. Target utama mereka adalah Generasi 2 yaitu anak muda
yang berusia sekitar 15-27 tahun yang dikenal suka bergaya. aktif di media
sosial, dan mencari produk yang style namun tetap terjangkan.

Untuk menjangkau pasar yang lebih luas, DNR juga aktit melakukan
promosi lewat media sosial seperti Instagram dan TikTok. Di platform
tersebut, mereka sering membagikan foto produk, video promosi, hingga
diskon-diskon menarik yang disesuaikan dengan tren anak muda masa kini.
Pelayanan di toko juga cukup baik dan responsif, membuat pelanggan
merasa nyaman saat berbelanja. Secara keseluruhan, DNR Fashion bukan
hanya sckadar toko pakaian, tapi juga bagian dari gaya hidup anak muda
Nganjuk yang ingin tampil keren tanpa harus menguras dompet.

Urgensi ini terletak pada semakin Ketatnya persaingan fashion dan
meningkatnya dunia fashion yang hits terutama pada Generasi Z.
memahami iklan media sosial, kualitas pelayanan, dan harga minat beli
sangat penting bagi Generasi Z untuk membangunan minat konsumen serta
meningkatkan daya saing produk lainnya.

Berdasarkan latar belakang lainnya dan penjelasaan di atas, dalam

kesempatan ini dilakukan penelitian dengan judul “PENGARUH IKLAN




MEDIA  SOSIAL, KUALITAS PELAYANAN, DAN HARGA
TERHADAP MINAT BELI GENERASI Z PADA TOKO DNR FASHION
DI NGANJUK"

Rumusan Masalah

(]

Adapun rumusan permasalahan dalam temuan ini adalah:

. Apakah iklan media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli

Generasi Z pada toko DNR fashion di Nganjuk?

Apakah kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap minat beli
Generasi Z pada toko DNR fashion di Nganjuk?

Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi Z
pada toko DNR fashion di Nganjuk?

Apakah iklan di media sosial. kualitas pelayanan, dan harga secara
simultan berpengaru terhadap minat beli Generasi Z pada toko DNR
fashion di Nganjuk?

. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijadikan sebelumnya,

tujuan dari penelitian ini adalah.

(]

Untuk menganalisis pengaruh iklan media sosial terhadap minat beli
Generasi Z pada toko DNR fashion di Nganjuk.
Untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap minat beli

Generasi Z pada toko DNR fashion di Nganjuk.

. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap minat beli Generasi Z

pada toko DNR lashion di Nganjuk.
Untuk menganalisis pengaruh iklan media sosial, kualitas pelayanan,
dan harga terhadap minat beli Generasi Z pada toko DNR fashion di

Neanjuk.

. Manfaat Penelitian

Secara garis besar, faedah dari penelitian ini terklasifikasi menjadi

dua Kategori utama, yakni manfaat secara konseptual-teoretis dan manfaat

secara empiris-aplikatif,




1.

2

Manfaat Teoritis

.

Melalui studi ini, telah diupayakan kontribusi terhadap pemerkayaan
khazanah keilmuan, khususnya dalam dimensi manajerial dengan
penckanan pada ranah pemasaran. Wawasan akademik yang
dihasilkan dimaksudkan agar dapat dijadikan scbagai sumber
rujukan dan  perluasan pemahaman  bagi akademisi maupun
kalangan pembaca yang berkepentingan dengan kajian serupa.

Peneliti-peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengadopsi dan
mengembangkan temuan dari penelitian ini sebagai  pijakan
konseptual dalam mengeksplorasi variabel-variabel strategis yang
relevan. Dengan demikian, studi ini diantisipasi menjadi referensi
dasar dalam mendorong kemajuan penelitian lanjutan dalam koridor
ilmu  manajemen, terutama yang berkorelasi dengan strategi

pemasaran kontem parer.

Manfaat Praktis

a. Pemahaman mengenai relasi kausal antara strategi periklanan

melalui media sosial, mutu pelayanan yang dirasakan, serta struktur
harga terhadap intensi pembelian konsumen diharapkan dapat
diperoleh oleh praktisi maupun pelaku usaha dari hasil investigasi
ini. Dengan begitu, pengalaman empirik yang diperoleh peneliti juga
dapat mengilhami pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
perilaku konsumen di era digital.

Dari sisi praktikal, simpulan yang diperoleh dari penelitian ini
diproyeksikan mampu memberikan rekomendasi strategis yang
implementatif guna mendongkrak niat beli pelanggan pada unit
usaha DNR Fashion yang berlokasi di Kabupaten Nganjuk.
Masukan tersebut diharapkan menjadi acuan dalam perumusan
kebijakan pemasaran yang adaptif dan berorientasi pada preferensi

konsumen.




BAB I
LANDASAN TEORI

A, Teori dan Penelitian Terdahulu dari Variabel Minat Beli
1. Pengertian Minat Beli

Minat beli yakni dorongan (menginginkan) pada diri seorang
untuk membeli sebuah produk, yang terbentuk melalui proses
pengamatan serta pengalaman belajar konsumen terhadap produk
tersebut (Japarianto & Adelia, 2020).

Ketertarikan dalam melakukan pembelian sebuah produk
muncul dikarenakan terdapat rasa percaya sehingga menjadi dasar
keyakinan mereka terhadap kualitas atau manfaat dari produk
tersebut. Selain itu, minat beli juga dapat dipengaruhi oleh pendapat
atau rekomendasi dari orang yang dianggap terpercaya oleh calon
konsumen (Emmanuella & Kuswoyo, 2025).

Minat beli konsumen muncul sebagai konsekuensi dari
perilaku mereka pada sebuah produk, dimana hal tersebut terbentuk
melalui rrust dan pada sebuah merek. Apabila tingkat kepercayaan
konsumen terhadap produk menurun, maka kecenderungan mercka
untuk melakukan pembelian juga akan ikut menurun (Brand et al.,
2025)

Dapat dipahami bahwasannya minat beli ialah salah satu tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, baik itu barang
maupun jasa. Informasi mengenai minat beli sangat penting bagi
pemasar guna memahami ketertarikan konsumen terhadap suatu produk.
Minat  beli mencerminkan kesiapan  mental  konsumen  yang
menunjukkan adanya niat untuk membeli produk dengan merek tertentu.
Oleh karena itu, pemahaman terhadap minat beli konsumen sangat
diperlukan dalam memperkirakan memprediksi keputusan pelanggan di
sebuah massa depan. Secara umum, minat beli juga dipengaruhi oleh

sikap pelanggan pada mutu suatu barang/jasa yang ditawarkan.
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Indikator Minat Beli
Menurut (Arlinda & Hendro, 2023), minat beli bisa di
identifikasi melalui beberapa indikator berikut:

I. Minat Transaksional, kecenderungan atau niat individu untuk
melakukan pembelian atas suatu produk.

2. Minat Referensial, keinginan atau dorongan seseorang untuk
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain di
lingkungannya.

3. Minat Preferensial, menggambarkan kecenderungan seseorang
yang lebih menyukai atau memilih satu produk sebagai pilihan
utama. Perubahan terhadap preferensi ini biasanya hanya
terjadi jika ada masalah atau ketidakpuasan terhadap produk
yang disukainya.

4. Minat Eksporatif, mencerminkan sikap konsumen yang aktif
dalam mencari berbagai informasi terkait produk yang menarik
perhatiannya, serta berusaha menggali hal-hal positif yang

dapat memperkuat ketertarikannya terhadap produk tersebut.

Penelitian Terdahulu Minat Beli

Temuan mengenai minat beli sudah cukup banyak melakukan
untuk mengidentifikasi aspek apa saja yang mendukung minat beli :

Temuan yang dilakukan oleh (Alviana, 2022) dengan
menggunakaan penelitian kuantitatif dengan metode kuasalitas yang
berarti mencari tahu hubungan sebab-akibat antar variabel. Data p
diambil dari 100 orang melalui kuisoner dan respoden dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Persamaannya ialah memiliki
satu variabel bebas yakni iklan serta variabel terikat yang sama yakni
minat beli. perbedaan penelitian terdahulu ini memiliki efek yang

berbeda dengan objek yang akan diteliti pada saat ini.




B. Teori dan Penelitian Terdahulu dari Variabel Iklan Media Sosial
1. Pengertian Tklan Media Sosial

11

Iklan adalah suatu bentuk komunikasi yang dirancang untuk

menyampaikan informasi mengenai manfaat. kelebihan, atau nilai

tambah suatu produk dengan tujuan membangkitkan minat beli. Adapun

Iklan menjadi sebuah strategi dalam mempromosikan produk yang

dinilai sering dimanfaatkan oleh pengusaha sebagai sarana utama untuk

mengenalkan produk mereka kepada konsumen (Bisnis, 2024).

American  Marketing  Association (AMA) ialah iklan komunikasi

berbayar yang digunakan untuk memperkenalkan produk dengan

mekanisme tidak personal oleh pihak sponsor yang diketahui

(Yulianingtyas & Krismayani. 2020). Adapun periklanan mencakup

seluruh - proses  yang terintegrasi, mulai dari  tahap  persiapan,

aan, pelaksanaan, hingge awasan iklan aga apatka
erencanaan, pelaksanaan, hingga pengawasan iklan agar mendapatkan

pencapaian tujuan yang diharapkan secara efektif.

Iklan berperan sebagai sumber pendapatan utama bagi berbagai

jenis media. dari yang berbentuk cetak hingga online/digital (Harahap

& Harahap, 2024). Kchadiran iklan begitu dominan schingga hampir

setiap aspek kehidupan manusia modern tidak lepas dari pengaruhnya.

Berbagai media, baik cetak maupun elektronik, secara konsisten

menyajikan iklan sebagai bagian dari kontennya. Dengan demikian,

iklan dapat dipandang sebagai bagian penting yang melekat dalam

kehidupan masyarakat di zaman modern.

ra

. Indikator Iklan Media Sosial

Menurut (Hartawan, 2022), iklan media sosial bisa diukur

melalui beberapa indikator berikut ini:

I. Frekuvensi Paparan, Mengukur seberapa sering konsumen terpapar

iklan melalui platform media sosial. Frekuensi ini berkaitan dengan

konsistensi brand dalam muncul di platform tertentu. seperti

Instagram atau TikTok. untuk meningkatkan pengingat merck pada

konsumen.
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(]

Interaktivitas, Tingkat keterlibatan konsumen dengan konten iklan.

Hal ini mencakup komentar, like, share, atau partisipasi konsumen

dalam polling, sesi tanya jawab, dan interaksi dua arah lainnya yang

memperkuat hubungan antara merek dan konsumen.

3. Kreativitas Konten, Daya tarik visual dan narasi kreatif vang
digunakan dalam iklan. Konten yang unik, menarik, dan relevan
dengan nilai-nilai  konsumen cenderung lebih efektif  dalam
meningkatkan perhatian dan minat pembelian.

4. Relevansi Pesan, Kesesuaian konten iklan dengan kebutuhan, minat,
dan nilai-nilai konsumen target. Pesan yang relevan dapat
meningkatkan keterhubungan emosional antara konsumen dan
produk yang diiklankan.

5. Testimoni, pernyataan atau ulasan yang disampaikan oleh individu

maupun kelompok mengenai pengalaman atau pendapat mereka

terhadap suatu produk, jasa, atau layanan tertentu.

Penelitian Terdahulu Iklan Media Sosial

Beragam studi empiris scbelumnya telah mengonfirmasi
keterkaitan antara eksistensi iklan media sosial dan kecenderungan
konsumen dalam melakukan pembelian. Salah satu temuan menyatakan
bahwa iklan digital melalui media sosial, bersama dengan citra merek,
terbukti secara simultan memberikan pengaruh yang substansial
terhadap intensitas minat beli (Febyane & Lestari, 2022).

Penelitian tersebut memantaatkan pendekatan kuantitatif dan
dianalisis melalui metode regresi linier berganda. Instrumen data berupa
kuesioner disebarkan kepada 100 partisipan yang dipilih berdasarkan
teknik purposive sampling. Hasil olahan data memperlihatkan bahwa
eksposur iklan yang konsisten dan menarik melalui kanal digital mampu
membentuk persepsi positif serta meningkatkan ketertarikan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan.

Temuan lain yang juga menyelidiki fenomena serupa

menyimpulkan bahwa faktor iklan pada platform sosial media,
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dikombinasikan dengan electronic word of mouth (e-WOM), memiliki
dampak signifikan dalam membentuk minat beli audiens target (Gst.
Avu Atun Luviana et al., 2022). Penelitian ini dirancang dengan
pendekatan deskriptif-kuantitatif dan menggunakan metode probability
sampling terhadap 60 responden sebagai unit analisis.

Analisis  statistik  menunjukkan  bahwa kehadiran  promosi
melalui media sosial tidak hanya memperluas jangkavan pemasaran,
letapi juga menciptakan efek resonansi yang kuat ketika diperkuat
dengan testimoni konsumen lain secara daring. Pengaruh ini dinilai
positif dan relevan terhadap pembentukan keputusan pembelian, karena
adanya peningkatan kepercayaan melalui opini publik yang terdistribusi
secara digital.

Dari kedua hasil riset tersebut, ditemukan kesamaan dalam
penggunaan variabel bebas yaitu iklan media sosial (X1) serta variabel
terikat berupa minat beli (Y). Hal ini memperkuat asumsi bahwa dalam
konteks pemasaran kontemporer, media sosial memainkan peran sentral
secbagai alat persuasi dan katalis dalam meningkatkan daya tarik

konsumen terhadap produk atau layanan tertentu.

B. Teori dan Penelitian Terdahulu dari Variabel Kualitas pelayanan
1. Pengertian Kualitas Pelayanan
Pelayanan berkualitas merupakan upaya produsen dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, sekaligus menjamin
bhahwa pelayanan yang diberikan mampu memenuhi ekspektasi
pelangean. (Fiorella et al., 2024) Dalam jurnalnya dijelaskan bahwa
kualitas pelayanan merupakan tingkat kesempurnaan yang diinginkan
oleh konsumen, serta bagaimana perusahaan berupaya mengelola dan
mempertahankan tingkat kesempurnaan ftersebut guna memenuhi
harapan dan keinginan pelanggan.
Kualitas layanan telah diidentifikasi sebagai variabel determinan
yang berpengaruh langsung terhadap intensi pembelian konsumen.

Ketika pelayanan diberikan dengan standar yang unggnl dan konsisten,
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loyalitas pelanggan akan diperkuat secara signifikan terhadap produk
maupun jasa yang ditawarkan oleh suatu entitas bisnis. Pelanggan vang
mengalami kepuasan dalam interaksinya cenderung menunjukkan
perilaku pembelian berulang dan mengembangkan keterikatan jangka
panjang terhadap merek. Dalam jangka menengah hingga panjang,
relasi positif ini berkontribusi pada ekspansi pangsa pasar serta
konsolidasi posisi kompetitif perusahaan di industri yang bersangkutan.
Di sisi lain, korporasi yang mengedepankan keunggulan dalam
pelayanan tidak hanya memperoleh kepercayaan pelanggan, tetapi juga
memiliki potensi untuk meningkatkan volume pendapatan secara
berkelanjutan. (Fiorella et al., 2024).

Di era persaingan vang semakin sengit saat ini, konsumen
memiliki lebih banyak pilihan dalam hal produk, harga, dan kualitas.
Hal ini mendorong mereka untuk terus mencari produk yang
menawarkan nilai tambah (Kotler, 2018). Sehingga, perusahaan akan
dipaksa secara tidak langsung untuk mengoptimalkan pelayanan guna

mencapai tujuan jangka panjang yang telah ditetapkan.

. Indikator Kualitas Pelayanan
Beberapa indikator-indikator Kualitas pelayanan dikemukakan

(Kotler dan Keller, 2016) antara lain:

1. Keandalan, merujuk pada kemampuan sebuah layanan dalam
pemenuhan tanggung jawab atau janji kepada pelanggan secara tepat
waktu. akurat, dan memberikan hasil yang memuaskan.

2. Ketanggapan, Keinginan staf untwk menolong pelanggan serta
memberikan pelayanan yang baik dan responsif merupakan inti dari
dimensi ini. Fokus utamanya adalah memberikan perhatian
maksimal serta tanggapan yang sigap terhadap berbagai hal yang
disampaikan pelanggan, seperti permintaan, pertanyaan, keluhan,
maupun permasalahan lainnya.

3. Jaminan dan kepastian mencakup aspek pengetahuan, keterampilan,

sikap sopan, serta kredibilitas yang dimiliki oleh staf, sehingga
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mampu memberikan rasa aman kepada pelanggan dari segala bentuk
bahaya, risiko, maupun ketidakpastian.

4. Empati, mencerminkan kemampuan untuk membangun komunikasi
yang baik, memberikan perhatian secara individual. serta memahami
kebutuhan unik setiap pelanggan. Esensi dari empati terletak pada
bagaimana layanan disampaikan baik secara personal maupun
menyeluruh dengan menjadikan pelanggan sebagai pihak yang

dihargai dan penting bagi perusahaan.

3. Penelitian Terdahulu Kualitas Pelayanan

Ada beberapa penelitian terdahulu mengenai iklan media sosial
yang pernah dilakukan :

Salah satu penelitian terdahulu menyimpulkan bahwa brand
image, struktur harga, dan mutu layanan memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli produk fashion yang dipasarkan secara
daring (Manggabarani et al., 2020). Dalam studi tersebut, pendekatan
purposive sampling digunakan sebagai metode penentuan responden,
dan data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 75
partisipan. Teknik analisis yang digunakan berhasil mengungkap bahwa
ketiga variabel independen tersebut secara simultan berkontribusi
terhadap peningkatan keinginan konsumen untuk membeli produk yang
ditawarkan.

Kesamaan antara penelitian tersebut dan riset ini terletak pada
pemakaian variabel kualitas pelayanan dan harga sebagai prediktor
utama, serta fokus utama pada minat beli sebagai variabel dependen.
Namun demikian, terdapat divergensi signifikan, yakni pada dimensi
variabel bebas tambahan yang digunakan. Penelitian sebelumnya
menyertakan brand image sebagai variabel eksploratif, sedangkan
dalam penelitian ini. dimensi iklan media sosial yang diinvestigasi.
Selain itu, perbedaan juga terdapat pada cakupan geografis objek studi
yang digunakan.
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Sementara itu, penelitian lainnya yang mengangkat kualitas
layanan dan mutu produk sebagai faktor determinan terhadap nial beli,
menerapkan pendekatan kuantitatif-deskriptif dengan teknik penarikan
sampel berdasarkan rumus Slovin, menghasilkan 86 responden sebagai
representasi populasi yang diteliti (Arianto & Dita, 2022). Metode
analitis yang digunakan meliputi regresi linier berganda, pengujian
koefisien determinasi. serta pengujian hipotesis melalui uji-t dan uji-F.
Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki
hubungan positif dan signifikan terbadap minat beli, baik secara parsial
maupun simultan. Dengan demikian, dapat ditegaskan bahwa kualitas
pelayanan merupakan faktor kritis dalam pembentukan niat beli
konsumen yang kompetitif dan berkelanjutan. khususnya dalam konteks
pemasaran kontemporer.

Temuan-temuan ini secara keseluruhan mengindikasikan bahwa
dalam berbagai konteks industri, pelayanan berkualitas dan harga yang
kompetitif tetap menjadi fondasi utama yang memperkuat preferensi
konsumen terhadap produk atau jasa tertentu, dengan atau tanpa

keterlibatan media sosial scbagai kanal promosi.

C. Teori dan Penelitian Terdahulu dari Variabel Harga
1. Pengertian Harga

Harga adalah sebagai alat bagi yang menjual sebuah produk guna
mendeferensiasikan tawarannya dari kompetitor, maka penentuan harga
menjadi salah satu aspek diferensial produk pada sebuah strategi
pemasaran. Selain itu, harga turut memiliki sifat yang amat dinamis
(Zulaicha dan Irawarti, 2016).

Kotler dan Keller (2012) memandang bahwasannnya harga
merupakan nominal alat tukar dalam memperoleh sebuah produk , atau
bisa diartikan sebagai pengorbanan nilai customer demi mendapatkan
atan memiliki produk tersebut. Dalam konteks ini, harga menjadi hal
yang harus ditawarkan kepada pelanggan agar mereka dapat merasakan

keunggulan yang dihadirkan oleh bauran.
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Dari berbagai definisi yang telah diuraikan, dapat diartikan
bahwa harga yakni semua nilai produk yang dapat dijelaskan dengan
bentuk uvang. Nilai tersebut menjadi bentuk kompensasi yang wajib
diberikan konsumen guna memperoleh sebuah produk beserta
mantaatnya. Dengan kata lain, harga mencerminkan jumlah uang vang
diperlukan agar konsumen dapat menggunakan atan menikmati produk

tersebul.

. Indikator Harga
Menurut (Agustin & Amron, 2022), untuk mengukur harga bisa
melalu indikator berikut:

1. Keterjangkauan harga, kecenderung konsumen memilih produk
yang harganya dapat dijangkau dan sesuai dengan anggaran
mereka. Ketika perusahaan menetapkan harga, seringkali
terdapal satu jenis produk dengan harga yang lehih tinggi vang

tetap diminati oleh banyak konsumen.

3

Harga sesuai kemampuan dan daya saing, dalam proses ini,
baik harga yang mahal maupun murah dipertimbangkan secara
matang oleh konsumen, sehingga daya saing harga memainkan
peran penting.

3. Kesesuaian harga dan kualitas produk, harga kerap dijadikan
sebagai refleksi implisit dari mutu produk. Ketika individu
dihadapkan pada pilihan produk yang serupa dengan rentang
harga berbeda, maka harga vang lebih tinggi sering kali
diasosiasikan dengan tingkat kualitas yang lebih unggul.
Kevakinan ini berakar pada persepsi bahwa terdapat Korelasi
positif antara nilai ekonomis suatu barang dengan tingkat
keandalannya. Dengan demikian, produk dengan harga
premium cenderung memperoleh preferensi konsumen, bukan
semata karena fiturnya, melainkan karena  diyakini

mercpresentasikan standar kualitas yang superior.
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4. Kesesugian harga dengan manfaat,  konsumen  umumnyu
memprioritaskan keseimbangan antara manfaat utilitarian yang
diterima dan biaya moneter yang dikeluarkan. Apabila persepsi
terhadap manfaat dinilai setara atau bahkan melebihi jumlah
uang yang dibayarkan, maka kecenderungan untuk melakukan
pembelian akan meningkat secara signifikan. Sebaliknya,
ketika produk dinilai tidak memberikan imbal hasil yang
proporsional terhadap biaya, konsumen akan membentuk
persepsi negatif dan  menilai  produk tersebut sebagai
overpriced. Kondisi semacam ini dapat berdampak pada
penurunan niat beli ulang, serta menghambat terciptanya

loyalitas merck dalam jangka panjang.

3. Penelitian Terdahulu Harga

Ada beberapa penelitian terdahulu mengenai iklan media sosial
yang pernah dilakukan :

Temuan (Chairunnisa et al., 2022) dengan judul “Pengaruh
Kepercayaan dan Harga Terhadap Minat Beli Fashion Secara Online”
menghasilkan kesimpulan bahwa pengaruh kepercayaan dan harga
secara signifikan mempengaruhi minat beli. persamaan dari penelitian
tersebut, variabel indepnden menggunakan harga (X3) dan variabel

dependen menggunakan minat beli (Y) perbedaan yaitu objek penelitian

D. Kerangka Berpikir

i

Pengaruh Iklan Media Sosial Terhadap Minat Beli

Iklan di media sosial dipandang sebagai pemasaran strategik
yang efektif, terutama pada generasi Z, yang sangat aktif dalam
bermedia sosial. Kotler dan Keller (2016), mengatakan iklan ialah
wujud komunikasi non-pribadi yang dirancang untuk mempromosikan
gagasan, produk, atau layanan. Media sosial menawarkan fitur interaktif
yang dapat meningkatkan keterlibatan konsumen, sehingga mendorong

minat beli. Menurut (Indra Prasetya et al., 2024) menyebutkan bahwa
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iklan yang menarik secara visual, disesuaikan dengan konsumen, dan
menampilkan testimoni atau ulasan, lebih efektif untuk menggaet minat
beli para konsumen.

Ada beberapa penelitian terdahulu mengenai iklan media sosial
pernah dilakukan oleh (Febyane & Lestari. 2022) dengan judul
“Pengaruh Iklan Media Sosial dan Brand Image Terhadap Minat Beli
Produk Kosmetik Make Over”. Penelitian lain dilakukan oleh (Heny
Herawati, 2020) dengan judul *Pengaruh Iklan Media Sosial Instagram
dan Celebrity Endorser (Selebgzram) Terhadap Minat Beli”, penelitian
lain dilakukan oleh (Handoko etal., 2019) dengan judul “Dampak Iklan
di Media Sosial Terhadap Minat Pembelian Mahasiswa”,

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli

Pelayanan yang berkualitas memiliki peran krusial dalam
membentuk pandangan konsumen terhadap produk maupun jasa yang
ditawarkan. Kualitas layanan ini dapat dievaluasi melalui empat aspek
utama, yaitu reliabilitas (kemampuan memberikan layanan secara
konsisten dan akurat), responsivitas (kesigapan dalam membantu
pelanggan), jaminan (kemampuan memberikan rasa aman dan
kepercayauan),  serta  empati  (kemampuan memahami  dan
memperhatikan kebutuhan individu pelanggan). Bahwa generasi 7
menghargai pengalaman pelanggan yang cepat, responsif, dan personal.
Pelayanan yang berkualitas menciptakan kepercayaan pelanggan. yang
pada akhirnya meningkatkan minat beli (Sativa, 2024).

Ada beberapa penelitian terdahulu mengenai kualitas pelayanan
pernah dilakukan oleh (Manggabarani et al., 2020) dengan judul
“Pengaruh Brand Image , Harga, dan Kualitas Layanan terhadap Minat
Beli Produk Fashion secara Onfine di Jakarta”. Penelitian lain dilakukan
oleh (Salsyabila et al., 2021) dengan judul “Pengaruh promosi dan
kualitas pelayanan terhadap minat beli pada marketpiace shopee”.

. Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli
Harga yang kompetitit dan sesuai dengan persepsi nilai produk

sungal memengaruhi keputusan pembelian. Harga tidak semata-mata
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dipandang sebagai pengeluaran. tetapi juga berfungsi sebagai penanda
kualitas suatu produk atau layanan. Kotler dan Armstrong (2018)
mengatakan bahwa strategi harga yang kompetitif, seperti diskon,
bundling, dan promosi, dapat menarik perhatian konsumen generasi Z,
yang cenderung sensitit terhadap harga tetapi menginginkan nilai vang
tinggi dari produk yang mereka beli.

Ada beberapa penelitian terdahulun mengenai harga pernah
dilakukan oleh (Chairunnisa et al., 2022) dengan judul “Pengaruh
Kepercayaan Dan Harga Terhadap Minat Beli Fashion secara Online”,
Penelitian lain dilakukan oleh (Taan, 2021) dengan judul “Kemudahan
Penggunaan dan Harga Terhadap Minat Beli Online Konsumen™.

. Pengaruh Iklan Media Sosial, Kualitas Pelayanan, Harga
Terhadap Minat Beli

Hasil penelitian (Sumaa et al., 2021) iklan media sosial, kualitas
pelayanan, harga terhadap minat beli. Iklan di media sosial mempakan
bentuk persuasi tidak langsung yang disampaikan melalui penyajian
informasi mengenai keunggulan suatu produk secara menarik, sehingga
dapat menimbulkan perasaan positit yang mendorong perubahan sikap
atau tindakan konsumen, sesuai dengan tujuan pesan yang disampaikan
melalui media tertentu. Di sisi lain, kualitas layanan menjadi elemen
penting dalam membangun persepsi konsumen terhadap penjual dan
produk di ranah digital. Untuk dapat memenuhi harapan serta kebutuhan
pelanggan. perusahaan perlu didukung oleh sumber daya manusia yang
kompeten, sarana yang memadai, pelayanan yang ramah dan responsif,
serta komunikasi yang berjalan dengan baik. Ketika harga yang
ditawarkan sebanding dengan kualitas yang diterima. konsumen akan
merasa yokin dan tidak ragu untuk melakukan pembelian. Adapun
kerangka berpikir diatas dapat digambarkan menjadi kerangka

konseptual yaitu sebagai berikut
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E. Hipotesis
Hipotesis yakni dugaan sementara yang diajukan sebagai jawaban
rumusan masalah penelitian. Adapun hipotetis dalam penelitian ini sebagai
berikut:
HI1 : Diduga iklan media sosial berpengaruh terhadap minat beli
generasi Z pada DNR Fashion.
H2 : Diduga kualitas pelayanan berpengaruh terhadap minat beli
generasi Z pada DNR Fashion.
H3 : Diduga harga berpengaruh terhadap minat beli generasi Z pada
DNR Fashion.
H4 : Diduga iklan di media sosial, kualitas pelayanan dan harga

berpengaruh terhadap minat beli generasi Z pada DNR Fashion.




BAB II1
METODE PENELITIAN

A, Desain Penelitian

1.

L

Variabel penelitian

Variabel adalah suatu sifat, atau nilai yang terdapat pada
individu. atau objek tertentu yang memiliki perbedaan atau variasi, dan
dijadikan oleh peneliti sebagai pusat perhatian dalam studi untuk
dianalisis serta ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2020). Penelitian ini
menggunakan tiga variabel bebas (X) dan satu variabel terikat (Y)
dengan penjelasan bahwa dalam penelitian ini variabel bebasnya adalah
iklan media sosial (X1), kualitas pelayanan (X2) dan harga (X3).
Sedangkan variabel terikatnya yaitu minat beli.
Pendekatan penelitian

Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif. Berdasarkan
pendapat Sugiyono (2020), pendekatan ini melibatkan data berformat
numerik yang dikaji melalui metode statistik. Tujuannya adalah untuk
menguji pengaruh kemampuan iklan media sosial. kualitas pelayanan
dan harga yang menjadi variabel bebas pada minat beli konsumen yang
menjadi variabel terikat. Pendekatan ini relevan karena mengukur
hubungan kausal antar variabel berdasarkan data statistik
Teknik Penelitian

Teknik yang diterapkan pada studi ini ialah kausalitas. Sugiyono
(2020: 11) menjelaskan bahwa kausalitas merujuk pada korelasi vang
meneliti sebab-akibat, di mana studi ini berfokus pada pengaruh variabel

independen pada variabel dependen.

B. Definisi Operasional Variabel

5

Minat Beli (Y)

Minat beli yaitu keinginan dari dalam diri konsumen untuk memiliki
suatu produk, yang muncul sebagai hasil dari pengalaman, pengamatan,
serta proses pembelajaran yang dilakukan terhadap produk tersebut.

Indikator dari minat beli:

23




il.

24

Minat transaksional, yakni keinginan sesorang yang melakukan
pembelian terhadap suatu produk.

Minat referensial, merupakan keinginan seseorang untuk
merekomedasikan produk yang disukai oleh orang lain. Ini
menunjukan bahwa konsumen merasa puas dan percaya terhadap
produk tersebut.

Minat preferensial, merupakan kecenderungan seseorang untuk
memilih satu produk sebagai pilihan utamanya. Konsumen akan
letep setia pada produk tersebut, kecuali jika terjadi masalah atau
produk tersebut tidak tersedia.

Minat cksporatif. merupakan keinginan scscorang untuk mencari
tau lebih banyak inforamasi tentang produk yang diminati oleh
konsumen. Konsumen yang aktil mencari hal-hal positil dari

produk untuk menyakinkan diri bahwa pilihannya tepat.

2. Iklan Media Sosial (X1)

Iklan adalah suatu bentuk komunikasi yang dirancang untuk

memberikan informasi mengenai mantaat, kelebihan, atau nilai tambah

suatu produk dengan twjuan membangkitkan minat pembelian. Sebagai

salah satu strategi promosi yang paling umum digunakan, iklan menjadi

alat utama perusahaan dalam  memperkenalkan produk mereka.

Indikator dari iklan media sosial:

a.

Frekuensi paparan. beberapa orang sering lihat iklan atau
informasi tentang suatu produk. Kalau sering muncul di timeline
atau iklan, oramg jadi semakin kenal dan bisa aja jadi penasaran
sama produk tersebut.

Interaktivitas. untuk bisa berinteraksi secara langsung sama
konten atau brand-nya bisa lewat like, komen, share, atau DM.
semakin kita bisa berinteraksi maka lebih dekat sama produk

tersebut.
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Kreativitas konten. beberapa konten sangat keren. unik atau beda
cara mereka menyampaikan iklannya jadi konsumen akan lebih

tertarik.

. Relevansi pesan. pesan yang sangat nyambung untuk lebih

menarik dan mudah mendapatkan konsumen
Testimoni. cerita atau pengalaman orang lain yang sudah cocok
sama produknya. Biasanya Kita percaya sama riview orang lain,

karena bisa membuktikan bahwa produk tersebut cukup baik.

3. Kualitas Pelayanan (X2)

Kualitas pelayanan yakni tolak ukur sejauh mana layanan vang

diberikan dapat memenuhi harapan pelanggan. Indikator kualitas

pelayanan:

.

b.

Keandalan. dipercaya atau tidak layanan atau produk itu.
Ketanggapan. cepat dan sigap mereka merespon untuk konsumen

untuk mendapatkan produk yang diinginkan.

. Jaminan dan kepastian, yakin sama kualitas produk atau layanan

meraka terhadap konsumen bisa juga mereka kasih garansi untuk

bisa dipercaya.

. Emapti. seberapa peduli mereka sama kondisi dan perasaan

sebagai pelanggan.

4. Harga (X3)
Harga memiliki fungsi scbagai alat bagi penjual untuk membedakan

produknya dari produk pesaing, schingga harga dapat menjadi salah

sutu ¢lemen dalam strategi diferensiasi produk dalam upaya pemasaran.

Indikator harga:

da.

Keterjangkauan harga. harga produk tersebut masih terjangkau,
jadi harga bisa dijangkau sama banyak orang, terutama sesuai

dengan target pasarnya.
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b. Harga sesuai kemampuan dan daya saing. harganya cocok sama
kemampuan konsumen, lapi juga bisa bersaing dengan produk
lain.

c. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. harga yang ditawarkan
sesuai dengan kualitas barangnya. Jadi, kita merasa apa vang kita
hayar ity sepadan sama apa yang kita dapat.

d. Kesesuaian harga dengan manfaat. harga terasa pas  karenu
manfaat dari produk itu bener dirasain. meskipun nggak terlalu

murah, tapi kalau produk itu berguna dan membantu,

C. Instrumen Penelitian
1. Pengembangan Instrumen

Secarn umum  Secara umum, instrumen dalam  penelitian ini
berfungsi sebagai sarana untuk memenuhi keperluan akademik dan
digunakan dalam proses pengukuran atau pengumpulan data dari suatu
variabel. Instrument sebagai alat bantu selama penelitian dengan
metode. Instrumen yang digunakan untuk temuan ini disusun dengan
tujuan memperolch data yang tepat memakai Skala Likerr (Sugiyono,
2020).

Tabel 3.1

Nilai Skala Linier

No. Jawaban Nilai

I. | Sangat Setuju “ST" 5

2. | Setuju “5”

[FF] N

3. | Netral *N”

4 | Tidak Setuju “TS™

%]

Lh

Sangat Tidak Setuju “"STS” 1

Sumber : Data diolah 2025




Tabel 3.2

Kisi — Kisi Instrument Penelitian

Na. Variabel

Indikator

Skor

Minat Beli

Minat Transaksional

Minat Referensi

ra| ra

Minat Prefensial

Minat Eksporatif

(%]

Iklan Media Sosial

Frekuensi Paparan

Interaktivitas

Kreativitas Konten

Relevansi Pesan

Testimoni

Kualitas Pelayanan

Keandalan

Ketanggapan

Jaminan & Kepastian

Empati

Harga

Keterjangkauan Harga

Harga Sesuai Kemampuan & Daya Saing

Kesesuaian Harga Dgn Kualitas Produk

Kesesuaian Harga Dgn Manfaat

ra| 2| ra| rafral ra| ra| raf v rafralra] ra| rajra

Sumber : Data diolah peneliti

2. Validitas dan Reliabilitas Instrumen
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Salah satu alat yang sering digunakan pada penelitian merupakan

angket ye bertujuan buat mengetahui pendapat seorang terhadap suatu

hal. Ada 2 kondisi krusial yang wajib dipenuhi dalam kuesioner, yaitu

valid dan reliabel. Pengujian instrumen bisa dijelaskan menjadi berikut:

a. Uji Validitas

Merujuk pada penjabaran dari Sugiyono (2020:

125)

instrumen yang valid adalah yang dapat dimanfaatkan dalam

menentukan secara akurat apa yang perlu diukur, sehingga

menghasilkan data yang akurat dan relevan. Kemudian untuk

mengetahui valid atau tidaknya setiap hubungan dapat dianggap

valid jika hasil pengujian variabel atau r hitungnya > r tabel. Pada

studi ini jumlah sampel 100 responden jadi dilihat dari r tabel sebesar

0.196.




Tabel 3.3
Hasil Uji Validitas
Variabel Nomaor Phitiong | Prsbel
Ttem
1 0,500 | 0,196
2 0,505 | 0,196
3 0,594 | 0,196
Iklan Media Sosial 4 0.370 | 0.196
3 0,625 | 0,196
[ 0,616 | 0,196
7 0,534 | 0,196
8 0.564 | 0,196
9 0,564 | 0,196
10 0,490 | 0,196
1 0,648 | 0,196
2 0,636 | 0,196 Valid
3 0,563 | 0,196 Valid
Kualitas Pelayanan K] 0,514 | 0,196 Valid
5 0512 | 0,196 Valid
6 0,550 | 0.196 Valid
7 0,496 | 0,196 Valid
8 0,661 | 0,196 Valid
1 0,641 | 0,196 Vald
2 0472 | 0,196 Valid
3 0.564 | 0,196 Valid
Harga 4 0561 | 0.196 Vahd
5 0,635 | 0,196 Valid
6 0,598 | 0,196 Valid
7 0,658 | 0,196 /alid
8 0,533 | 0,196 Valid
1 0,634 | 0,196 Valid
2 0,587 | 0,196 Valid
3 0,384 | 0,196 Valid
Minat Beli 4 0,403 | 0,196 Vald
5 0,607 | 0,196 Valid
[ 0,677 | 0,19 Valid
7 0,475 | 0,196 Valid
8 0.529 | 0,196 Valid

Sumber : data diolah 2025

b. Uji Reliabilitas
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Pengujian reliabilitas dimaksudkan dalam menentukan

scberapa konsisten temuan pengukuran dengan menggunakan alat

yvang identik ketika diterapkan dalam kondisi tidak memburuk.

Dengan kata lain, keandalan menunjukkan beberapa stabilitas

kemampuan instrumen untuk menghasilkan data yang konsisten
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setigp kali digunakan, yang sangat penting untuk memastikan
kualitas dan ketepatan waktu temuan penelitian. Apabila hasil uji
reliabilitas dengan angka Cronbach Alpha > 0.6 sehingga dapat
dikatakan reliabel (Sugiyono, 2020).
Tabel 3.4
Hasil Uji Reabilitas

No. Variabel Nomor | Nilairalpha | Nilair alpha | Keterangan
ltem tabel hitung
1 Tklan Media Sosial 10 0.6 0,721 Reliabel
2 Kualitas Pelayanan 8 0.6 0,710 Reliabel
3 Harga ) 0.6 0,723 Rehabel
4 Minat Beli 8 0.6 0,652 Reliabel

Sumber : Data primer diolah SPSS, 2025

D. Populasi Dan Sampel
1. Populasi
Populasi ialah sekumpulan orang dengan karateristik tertentu
yang sebelumnya diketahui dan dipilih peneliti (Sugiyono, 2020).
Populasi mewakili banyaknya data yang sangat besar dan ekstensi dalam
suatu penelitian. Populasi juga merupakan kumpulan semua orang,
objek dan vkuran lain yang menjadi subjek penelitian. Populasi dari
penelitian ini mencakup semua kalangan generasi Z di Kabupaten
Nganjuk.
2. Sampel
Merujuk pada penjabaran dari Sugiyono (2020: 80) sampel
merupakan bagian yang dipilih berdasarkan populasi dengan maksud
sebagai perwakilan populasi yang akan diteliti. Sampel diamhil karena
meneliti seluruh populasi sering kali tidak memungkinkan. Menurut
Sugiyono (2020: 91) ukuran sampel vang sesuai untuk sebuah studi
yakni di kisaran 30 - 500. Sumber tecori yang diterapkan pada
perhitungan ini yakni rumus Slovin, dalam menetapkan ukuran sampel
yang tepat dari populasi yang besar. Rumus Slovin adalah seperti
berikut:
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N
b=
1+ e
Keterangan :

n= Ukuran sampel
N = Populasi (1.697.720)
e= Margin of error menggunakan 10% dalam desimal menjadi 0.1
Perhitungan :
_ N
T 1+ we?
= 1.697.720
T 1+ 1697.720, 0,12

_ 1.697.720

T 141697720, 0,01

_ 1697720

T o1+169772

_ 1.697.720
16.978,2

n =999 dibulatkan 100

Berdasarkan perhitungan di atas disebutkan bahwa ukuran sampel
untuk studi ini sekitar 100 sampel. Penetapan sampel dilakukan melalui
penerapan non-probability sampling yakni purpesive sampling yang
diambil melalui penerapan pertimbangan khusus (Sugiyono, 2020: 218).
Alasan menggunakan purposive samping diterapkan dalam memilih
sampel karena tidak semua sampel memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh
peneliti.  Akibatnya, sampel yang dianalisis didasarkan pada kriteria
khusus yang telah ditetapkan oleh peneliti. Berikul kriterianya:

a. Berdomisili di Kecamatan Nganjuk.
b. Usia responden dalam penelitian ini adalah 15-25 tahun
c. Pernah bertransaksi atau membeli di DNR Fashion Nganjuk.

E. Prosedur Penelitian
Berikut ini adalah serangkaian langkah-langkah terukur, terencana,

dan tersusun secara sitematis pada mekanisme pelaksanaan penelitian.




Observasi

ldentifikasi Masalah

Kajian Empiris

Kajian Teoritis

‘-H"“"'ﬁ-.. /

S

Penyusunan Skripsi

Penyebaran Angket

Tabulasi / Olah Data

Analisis Data

Kesimpulan

Gambar 3.1

Bagan Prosedur Penelitian
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F. Tempat dan Waktu Penelitian
1. Tempat Penelitian
Adapun lokasi pada temuan ini yang dilakukan oleh peneliti
berlokasi di J1. Megantoro, mangudikaran, kec. Nganjuk, Kab. Nganjuk.
Toko DNR yang merupakan ohjek dari penelitian ini kKarena didalamnya
terdapat proses observasi terhadap objek-objek penelitian terjadi.
2. Waktu Penelitian
Waktu penelitian dilaksanakan selama 4 bulan. Selama 4 bulan
ini, peneliti akan melaksanakan penelitian untuk mengumpulkan data

hingga tahap penyusunan laporan.

G. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pada analisis data penelitian mencakup bagian dari beberapa
tahapan analisis yang perlu dilakukan pada suatu penelitian. Tentunya
setelah pengumpulan hasil survei dilapangan dilakukan kegiatan analisis
data. Data biasanya dikumpulkan dari respoden dengan menggunakan alat
penelitian kuantitatif seperti survei. Data yang dikumpulkan dilapangan
ditabulasikan berdasarkan variabel untuk mempermudah proses pada tahap
analisis data.
1. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Menurut (Ghozali, 2018). pengujian normalitas residu dalam
regresi linear dilakukan guna mengidentifikasi apakah sebaran
error mengikuti distribusi normal atau tidak. Asumsi kenormalan
ini bersifat esensial, terutama karena validitas dari pengujian-
pengujian parametrik seperti uji-t dan uji-F sangat bergantung pada
terpenuhinya distribusi residual yang normal. Apabila prasyarat ini
diabaikan, khususnya pada penelitian dengan jumlah observasi
terbatas, maka inferensi statistik yang dihasilkan dapat menjadi
tidak akurat,
Untuk  mendeteksi  kenormalan  residual, digunakan

pendekatan  statistik  non-parametrik. yaitu Uji Kolmogorov
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Smirnov (K-S test). Uji ini mengevaluasi apakah distribusi empiris
residual menyimpang secara signifikan dari distribusi normal
tepretis. Hasil dari uji ini menjadi dasar dalam menentukan apakah
maodel regresi layak digunakan untuk penarikan kesimpulan lebih
lanjut..
Uji Multikolonieritas

(Ghozali, 2018), uji multikolinearitas diterapkan untuk
menilai sejauh mana variabel independen dalam model regresi
saling berkorelasi. Idealnya. model regresi harus tersusun atas
variabel-variabel bebas yang bersifat ortogonal—yakni tidak
memiliki korelasi satu sama lain. Ketika hubungan antarvariabel
bebas terlalu erat, maka fenomena multikolinearitas akan muncul
dan  menycbabkan distorsi  terhadap koefisien regresi.
Multikolinearitas yang tinggi dapat menurunkan ketepatan estimasi
parameter model dan menghambat kemampuan model dalam
mengidentifikasi kontribusi individual masing-masing prediktor.
Oleh karena itu, model yang baik dituntut untuk memiliki struktur
variabel bebas yang bebas dari korelasi internal.
Uji Heteroskedastisitsas

(Ghozali, 2018) Pengujian terhadap heteroskedastisitas,
sebagaimana dipaparkan oleh Ghozali (2018), bertujuan untuk
mengetahui apakah varians residual bersifat homogen atau tidak
antar observasi. Ketika variasi residual bersifat konstan di seluruh
pengamatan, maka kondisi  tersebut  disebut  sebagai
homoskedastisitas. Sebaliknya. apabila terjadi fluktuasi varians
antar  observasi, maka disebut heteroskedastisitas, yang
menandakan adanya ketidakteraturan dalam penyebaran error
model.

Fenomena ini umumnya dijumpai pada data cross-sectional,
di mana unit analisis berasal dari latar belakang atau skala yang
heterogen, sehingga menyebabkan penyebaran residual yang tidak

merata. Untuk mendeteksi keberadaan heteroskedastisitas, salah
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satn cara yang umum digunakan adalah pengamatan visual
terhadap grafik scatterplot antara nilai prediksi terstandarisasi
(ZPRED) dengan residual yang telah distandarisasi (SRESID).
Pola tertentu pada sebaran titik, baik mengerucut maupun melebar
dapat menjadi indikasi adanya ketidakhomogenan varians. Selain
itu, pendekatan statistik juga digunakan, yaitu dengan mengamati
signifikansi dari nilai p terhadap nilai absolut residual (AbsUt).
Apabila nilai signifikansi berada di atas 005, maka dapat

disimpulkan tidak terdapar gejala heteroskedastisitas.

d. Uji Autokorelasi
Dalam regresi linear, autokorelasi mengacu pada keterkaitan
antar residual dalam serangkaian data. Ghozali (2018) menckankan
bahwa pengujian ini penting dilakukan, khususnya pada jenis data
runtut waktu (time series), karena pada jenis data tersebut. residual
dari satu observasi sering kali dipengaruhi oleh residual
sehelumnya. Unmk mendeteksi adanya autokorelasi tingkat
pertama, digunakan Durbin-Watson (DW test) sebagai metode
yang paling representatif. Syarat penerapan uji ini meliputi
keberadaan nilai konstanta (intercept) dalam model, serta tidak
diperbolehkannya penyisipan variabel tambahan di antara
prediktor utama. Apabila nilai DW berada di lnar batas toleransi
yang ditentukan, maka dapat disimpulkan adanya korelasi serial
antar residual, yang dapat mengganggu akurasi prediksi model
represi. Autokorelasi yang tidak diatasi akan menghasilkan
estimasi koefisien yang bias dan mengganggu validitas statistik
inferensial.
2. Analisis Regresi Linier Berganda

(Jaya, 2020) mengatakan analisis regresi linier berganda
merupakan metode statistik yang digimakan untuk menguji hipotesis
yang telah dirumuskan sebelumnya, dengan tujuan mengeksplorasi dan
menjelaskan  hubungan  atau  pengarubh  antara beberapa  variabel

independen terhadap satu variabel dependen secara simultan.
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Proses analisis dilakukan menggunakan bantuan program SPSS
dengan persamaan sebagai berikut :
Y=a+ BXi+BXe+iXa+ e
Dengan keterangan :
Y : Minat Beli
14 : Konstanta
i, e, B : Koefisien Regresi Variabel Bebas

Xi : Tklan Media Sosial

Xz : Kualitas Pelayanan

X : Harga

e : Error, variabel gangguan

3. Uji Koefisien Determinasi (R*)

Kapasitas sampel dalam menangkap variabilitas variabel
dependen bisa dinilai melalui koefisien determinasi (R%). Nilai R? yang
mungkin adalah 0 dan 1. Variabel independen hanya dapat menjelaskan
scbagian kecil varian dalam variabel dependen ketika skor R* rendah.
Namun, jika nilainya mendekati 1, mengindikasikan variabel
independen hampir bisa menjabarkan varian pada variabel dependen.

4. Uji Hipotesis

Uji hipotetis yang diterapkan pada studi ini bisa dijabarkan
seperti berikut:

a. Uji T (uji parsial)

(Jaya, 2020) mengatakan uji t digunakan untuk menguji
pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat
secara terpisah. Tingkat signifikan yang digunakan dalam
pengujian ini adalah 5%. Kriterianya jika t hitung < t tabel, Ho
diterima. sebaliknya, jika t hitung > t tabel, H: ditolak

b. Uji F(Uji Simultan)

{Jaya.2020) mengatakan uji f digunakan untuk menentukan
apakah data yang digunakan layak atau cocok untuk analisis lebih
lanjut. Cara mengambil keputusan dalam uji f adalah jika f hitung
> f tabel, Hy ditolak dan Hy diterima. Sebaliknya, jika f hitung < £
tabel, Ho diterima dan H, ditolak.




BABIV
HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Gambaran Umum
a. Profil DNR Fashion

DNR  Fashion merupakan salah satu  Toko Fashion
terkemuka di Kabupaten Nganjuk yang menyediakan beragam
produk pakaian berkualitas untuk berbagai kalangan generasi Z
terutama perempuan yang suka berpenampilan stylish tapi tetap
nyaman dan terjangkau. Berlokasi strategis, mudah diakses dan
suasananya sangal nyaman buat berpengunjung yang datang
langsung di J1. Megantoro, Mangudikaran, Kec. Nganjuk, Kab.
Nganjuk toko ini menjadi pilihan utama bagi masyarakat Nganjuk
yang ingin tampil modis dan percaya diri. Dengan koleksi yang
selalu mengikuti tren terkini.

Toko ini mulai dirintis oleh pemiliknya dengan semangat
ingin menghadirkan fashion yang trend tapi ramah dikantong.
Sekarang sudah jadi brand local yang cukup punya tempat dihati
remaja dan anak muda disekitar nganjuk. Di DNR fashion,
pengunjung bisa nemuin banyak pilihan outfit mulai dari kemaja,
celana jeans, jaket, hoodie, samapai dengan aksesoris lainnya.
Desain yang selalu update, mengikuti tren di media sosial seperti
tiktok dan instagram.

Selain jualan ditoko offline, DNR fashion juga aktif di media
sosial seperti instagram mereka lumayanan aktif buat promosi
produk baru, share tips mix and match baju. Mereka juga buka order
lewat chat atau platform online kayak Shopee dan WhatsApp, jadi
makin gampang buat yang pengen belanja tanpa datang langsung ke
toko.

DNR Fashion punya target utama anak muda terutama
generasi Z. tapi nggak menutup kemungkinan juga orang dewasa

yang suka gaya casual dan santai belanja di sana. Salah satu
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kekuatan DNR Fashion adalah pelayanan yang ramah dan suasana
toko yang kekinian, bikin pelanggan betah dan pengen balik lagi.
Meskipun termasuk usaha lokal, tapi semangat dan cara promosi
mereka wdah kayak brand-brand besar. Mereka sadar pentingnya
branding dan selalu berusaha tampil beda biar bisa bersaing, apalagi
sekarang banyak saingan di dunia fashion. baik dari toko fisik
maupun online.

Secara umum, DNR Fashion jadi contoh usaha fashion lokal
vang kreatif dan adaptif sama perkembangan zaman. Lewat
pendekatan yang dekat dengan anak muda, kualitas produk yang
cukup baik, harga yang terjangkau, dan strategi pemasaran yang
kekinian, DNR Fashion berhasil tumbuh dan dikenal di tengah
persaingan bisnis fashion yang makin ketat.

2. Deskriptif Karakteristik Responden
Pada temuan ini karakteristik dari responden yang diamati terdiri
atas jenis kelamin. usia. wilayah serta jumlah pembelian yang ada di
Kab. Nganjuk. Berikut adalah data yang disajikan meliputi:
a. Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis
Kelamin:

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui bahwa
mayoritas penggunan dari fashion yaitu perempuan dengan
presentasi 80 dari 100%, sudah menjadi hal yang biasa apabila
perempuan lebih suka belanja dan memilih berbalanja secara
offline maupun online karena lebih mudah, cepat dan aman.

b. Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tahel 4. 1
Responden Berdasarkan Usia

Usia (tahun) | Frekuens: | P Eesponden (%)
15-17 tahun 0 0%
18-20 tahun 9 6.5%
21-22 tahun 72 | T8%
23-25 tahun 19 | 154%
Jumlah 100 100%:

Sumber : data diolah berdasarkan jawaban responden
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Berdasarkan data dari responden usia yang telah dipaparkan
diatas pengguna fashion di DNR pada usia 15-17 tahun sebanyak
0%, berumur 23-25 tahun sebanyak 15.4% | 18-20 tahun sebanyak
6.5% . dan 21-22 tahun sebanyak 78%. Dimana dapat kita ketahui
bahwa konsumen yang menggunakan fashion di DNR di usia oleh

21-22 tahun dengan jumlah responden yvang banyak.

Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4. 2
Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Kab. Nganjuk | Frekuensi | Presentasi Responden %
Tidak 0 0%
Ya 100 100 %

Sumber: data diolah berdasarkan jawaban responden

Berdasarkan data responden berdasarkan jawaban domisili
yang telah dipaparkan diatas yang ada di kab. Nganjuk adalah tidak
sebanyak 0 orang atau 0%, Ya sebanyak 100 orang atau 100%
dimana dapat kita ketahui bahwa mayoritas berdomisi kab. Nganjuk.
. Deskriptilf Karakieristik Responden Berdasarkan Jumlah
Pembeli

Tabel 4.3
Responden Berdasarkan Jumlah Pembeli
Pernuh Membeli | Frekuensi | Presentase Responden %
Tidak pernah 5 5%
1 kali 33 3%
2 kali 30 3%
> 2 kali 32 2%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data diolah berdasarkan jawaban responden
Berdasarkan data responden berdasarkan jumlah pembeli
yang telah dipaparkan diatas yang pernah membeli di DNR Fashion
pada tidak pernah membeli sebanyak 5 orang atau 5%, | kali
membeli 33 orang atau 339, 2 kali membeli sebanyak 30 orang atau
30%, = 2 kali membeli sebanyak 32 orang atau 32%. Dimana dapat
kita ketahui bahwa konsumen yang membeli fashion di DNR

sebanyak | kali dari jumlah responden yang banyak.
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3. Deskriptif Data Variabel
d4. Deskripsi Data Variabel Iklan Media Sosial
Pada variabel harga (X1) terdapat 5 indikator, dimana setiap
indikator yaitu frekuensi paparan (2 item), interaktivitas (2 item),
kreativitas konten (2 item). relevansi pesan (2 item), testimoni (2
item). Hasil dari kuesioner dari variabel, indikator pertanyaan

disajikan pada tabel 4.4, berikut ini:

Tabel 4.4
Data Tanggapan Responden Variabel Harga
Tanggapan
No. | Ttem
5TS TS | N s 58 Total
F |%|F % |F | % |F|l%|F|%
| 100
l. | leml | - - - | - |18 | 18|51 513131 (100%)
| | 100
2. | Ttem2 - =) 2 - |10 10| 55| 55 35 | 35 | (100%)
| 100
3. | Item3 | - - - | - l20|20 (60| 60|20 20| (100%)
| 100
4. | Ttem4 - | - | - |16]16]52]|52] 32|32 (100%)
100
5. | ltems | - - - |- 19 |9 |59]59]|32 |32 (100%)
| 1001
6. | liemb | - -l -1 - 19 |9 [48]48)43 |43 | (100%)
| 100
7. | Ttem? - - - | - |10 10| 60| 60| 30 | 30 | (100%)
| 100
8. | Item§ | - | - | - |17 [17]|54]54]| 29|29 (100%)
| | 100
9. | ltem?9 | - - - -8 | 8]59]|59]33 |33 | (100%)
| 100
10 | Ttem 10 - 8 B | 53| 53|39 39| (100%)

Sumber : data diolah peneliti (2025)
Pada tabel diatas, dapat dijelaskan bahwa:

1) Indikator frekuensi paparan pada 1 item dengan pertanyaan
“Saya sering melihat iklan produk DNR Fashion di media
sosial” meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden

yang menjawab netral 18 orang (18%), setuju 51 orang

(51%). dan sangat setuju 31 orang (31%).

2) Indikator frekuensi paparan pada | item dengan pertanyaan

“Frekuensi munculnya iklan membuat saya lebih mengenal

produk tersebut”™ meunjukkan bahwa tanggapan dari 100




3)

4)

5)

6)

7)

)
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responden yang menjawab netral 10 orang (10%), setuju 55
orang (55%), dan sangat setuju 35 orang (35%).

Indikator interaktivitas pada 1 item dengan pertanyaan “Saya
dapat memberikan komentar ataun menyukai iklan media
sosial” meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
yang menjawab netral 20 orang (20%), setuju 60 orang
(60%), dun sangat setuju 20 orang (20%).

Indikator interaktivitas pada 1 item dengan pertanyaan
“Iklan memberikan kesempatan untuk berinteraksi. seperti
mengajukan  pertanyaan atau  memberikan masukan”
meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden yang
menjawab netral 16 orang (16% ), setuju 52 orang (52%).dan
sangat setuju 32 orang (32%).

Indikator kreativitas konten pada 1 item dengan pertanyaan
“Iklan menyajikan informasi yang kreatif dan mudah
dipahami” meunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab netral 9 orang (9%), setuju 59
orang (59%), dan sangat setuju 32 orang (32%).

Indikator kreativitas konten pada | item dengan pertanyaan
“Vidio atau gambar dalam iklan terlihat menarik dan
inovatif’ meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
yang menjawab netral 9 orang (9%), setuju 48 orang (48%),
dan sangat setuju 43 orang (43%).

Indikator relevansi pesan pada 1 item dengan pertanyaan
“lklan menyajikan informasi yang relevan dengan tren
fashion saat ini” meunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab netral 10 orang (10%), setuju 60
arang (60%), dan sangat setuju 30 orang (30%).

Indikator relevansi pesan pada 1 item dengan pertanyaan
“Pesan iklan ini tepat sasaran dan sesual dengan target saya™

meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden yang
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menjawah netral 17 orang (17% ). setuju 54 orang (54%), dan
sangat setuju 29 orang (29%).

Indikator testimoni pada | item dengan pertanyaan “Saya
tertarik melihat ulasan atau testimoni positif dalam iklan”
meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden yang
menjawabh netral 8 orang (8%), setuju 59 orang (59%), dan

sangat setuju 33 orang (33%).

10) Indikator testimoni pada | item dengan pertanyaan “Saya

merasa testimoni dalam iklan membanmu saya untuk
memutuskan  membeli  produk™ meunjukkan  bahwa
tanggapan dari 100 responden yang menjawab netral 8 orang
(8%), sewju 53 orang (53%), dan sangat setuju 39 orang
(39%).

b. Deskripsi Data Variabel Kualitas Pelayanan

Pada variabel kualitas pelayanan (X2) terdapat 4 indikator,

dimana setiap indikator yaitu keandalan (2 item), ketanggapan (2

item), jaminan dan kepastian (2 item), emapti (2 item). Hasil dari

kuesioner dari variabel, indikator pertanyaan disajikan berikut ini:

Tabel 4.5
Data Tanggapan Responden Variabel Kualitas Pelayanan
No. ltem | Tanggapan
|sts | |18 N s s Total
[ ¢ @|rla|rle|[rla|Fls
| 100
L[ Temt | - | - | - | - |23]23|5151  26]|26]|100%)
| | 100
2. [Ttem2 | - | - | - | -]13| 13|61 |61]26]26]|(100%)
| | 100
3o jtem3 | - |- - | - 18| 18 | 64|64 | 18| 18 | (100%)
| | | 100
4. | Temd | - | - | - | - 13|13 |59(59 28 |28 | (100%)
I | 100
5. [mems | - | -] - | - ||| s7(57]32]32](100%)
| | 100
6. |Item6| - | - | - | - |10 1057|5733 33| (100%)
| 100
7. | Mem7 | - | - - |- ]w0f0|60 60| 30|30 | a00m)
100
8. | item 8 2 | 1 [ 17017 [ 49 [ 49 ] 33 | 33 | (100%)

Sumber : data diolah peneliti (2025)
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Pada tabel diatas, dapat dijelaskan bahwa:

1)

3)

4)

5)

6)

Indikator keandalan pada 1 item dengan pertanyaan
“Pelayanan yang diberikan oleh DNR Fashion konsisten dari
wakiu ke waktu™ meunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab netral 23 orang (23%), setuju 51
orang (519%), dan sangat setuju 26 orang (269).

Indikator keandalan pada | item dengan pertanyaan “Saya
merasa produk DNR Fashion dapat diandalkan dalam
memberikan  pelayanan  terbaik™ meunjukkan bahwa
tanggapan dari 100 responden yang menjawab netral 13
orang (13%). setuju 61 orang (61%), dan sangat setuju 26
orang (26%).

Indikator ketanggapan pada 1 item dengan pertanyaan
“Karyawan bersedia membantu pelanggan dengan segara™
meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden yang
menjawab netral 18 orang (18%), setuju 64 orang (649), dan
sangat setuju 18 orang (18%).

Indikator ketanggapan pada | item dengan pertanyaan
“Pelayanan dari DNR Fashion selalu siap membantu ketika
saya mengalami kesulitan”™ meunjukkan bahwa tanggapan
dari 100 responden yang menjawab netral 13 orang (13%),
setuju 59 orang (59%), dan sangat setuju 28 orang (28%).
Indikator jaminan dan kepastian pada 1 item dengan
pertanyaan “Saya percaya bahwa produk yang ditawarkan
memiliki kualitas yang baik™ meunjukkan bahwa tanggapan
dari 100 responden yang menjawab netral 11 orang (119%),
setuju 57 orang (57%), dan sangat setuju 32 orang (32%).
Indikator jaminan dan kepastian pada 1 itlem dengan
pertanyaan ‘‘Saya merasa yakin belanja di DNR Fashion
karena pelayanan yang dapat dipercaya” meunjukkan bahwa

tanggapan dari 100 responden yang menjawab netral 10
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orang (10%). setuju 57 orang (57%), dan sangat setuju 32
orang (32%).

Indikator emapti pada | item dengan pertanyaan **Pelayanan
yang diberikan sangat ramah dan membuat saya merasa
dihargai” meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
yang menjawab netral 10 orang (10%), setuju 60 orang
(60%), dun sangat setuju 30 orang (30%).

Indikator emapti pada | item dengan pertanyaan “Pelayanan
dari DNR fashion memperhatikan kebutuhan dan keingian
saya sebagai pelanggan™ meunjukkan bahwa tanggapan dari
100 responden yang menjawab tidak setuju 1 orang (1%),
netral 17 orang (17%). setuju 49 orang (49%). dan sangat
setuju 33 orang (33%).

¢. Deskrpsi Data Variabel Harga

Pada variabel harga (X3) terdapat 4 indikator, dimana setiap

indikator yaitu keterjangkuan harga (2 item ), harga sesuai

kemampuan dan daya saing (2 item). kesesuaian harga dengan

kualitas produk (2 item), kesesuaian harga dengan manfaat (2 item),

hasil dari kuesioner dari variabel:

Tabel 4. 6
Data Tanggapan Responden Variabel Harga
Na.  Ttem | Tanggapan
|sts| |18 N| |s ss Total
| F |%|F|%|F|%|F|%|F|%
100
Lo {Temt | - [ - | v 0n [1e]1r|53[53]35]35]¢1006)
2. (Ttem2| - | - |- | -]7]7 |67
3. llem3| - -1 - ]-|17]17 )61
4. - | 13113 | 5151
5 10| 10 | 59
6. |Item6 | - |- | - | -|12]12 |62
7. | Ttem7 | - | - | - - [ 13013 6l |61 | 26| 26 | (100%)
| 100
B, |item8 | - | - 91 9 |57 |57 |34 34| (100%)

Sumber : data diolah peneliti (2025)
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Pada tabel diatas, dapat dijelaskan:

1)

(2]

3)

4)

5)

6)

Indikator keterjangkauan harga pada 1 item dengan
pertanyaan “Harga produk sangat terjangkan bagi saya”
meunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden yang
menjawab tidak setuju | orang (1%). netral 11 orang (11%),
setuju 53 orang (53%), dan sangat setuju 35 orang (35%).
Indikator keterjungkauan harga pada 1 item dengan
pertanyaan “Produk DNR Fashion menawarkan harga yang
cocok untuk semua kalangan™ meunjukkan bahwa tanggapan
dari 100 responden yang menjawab netral 7 orang (7%),
setuju 67 orang (67%), dan sangat setuju 26 orang (26%).
Harga sesuai kemampuan dan daya saing pada 1 item dengan
pertanyaan “Harga produk kompetitif jika dibandingkan
dengan merek lain™ meunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab netral 17 orang (17%), setuju 61
orang {61%). dan sangat setuju 22 orang (22%).

Indikator harga sesuai kemampuan dan daya saing pada |
item dengan pertanyaan “Produk ini memiliki variasi harga
yang beragam” meunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab netral 13 orang (13%), setuju 51
orang (51%), dan sangat setuju 36 orang (36%).

Kesesuaian harga dengan kualitas produk pada | item
dengan pertanyaan “Saya merasa puas Karena Kkualitas
produk sesuai dengan harganya” meunjukkan bahwa
tanggapan dari 100 responden yang menjawab netral 10
orang (10%), setuju 59 orang (59%), dan sangat setuju 31
orang (31%).

Indikator kesesuaian harga dengan kualitas produk pada 1
item dengan pertanyaan “Kualitas produk membuat harga
yang ditawarkan menjadi  wajar” meunjukkan bahwa

tanggapan dari 100 responden yang menjawab netral 12
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orang (129). setuju 62 orang (62%), dan sangat setuju 26
orang (26%).

Kesesuaian harga dengan manfaat pada | item dengan
pertanyaan “Manfaal yang saya dapatkan dari produk
sebanding dengan harganya™ meunjukkan bahwa tanggapan
dari 100 responden yang menjawab netral 13 orang (13%),
setuju 61 orang (61%), dan sangat setuju 26 orang (26%).
kesesuaian harga dengan manfaat pada 1 item dengan
pertanyaan “Saya merasa harga produk sepadan dengan
kenyamanan  penggunanannya”  meunjukkan  bahwa
tanggapan dari 100 responden yang menjawab netral 9 orang
(9%), seju 57 orang (57%), dan sangat setuju 34 orang
(34%).

d. Deskripsi Data Variabel Minat Beli

Pada variabel minat beli (Y) terdapat 4 indikator, dimana

setiap indikator yakni minat transaksional (2 item), minat referensial

(2 item), minat preferensial (2 item), minat eksporatif (2 item). Hasil

dari kuesioner dari variabel, indikator pertanyaan disajikan pada
tabel 4.7. berikut ini:

Tabel 4.7
Data Tangaapan Responden Variabel Minat Beli

No.  Hem Tanggapan
STS 15 N s | |ss Total

F |%|F |%|F|%|F|%|F|%
100
1 [mem1 | - |- | - |- 31|31 [55|55]| 14|14 | (100%)
100
2, [Iem2| - | - | - | - |10 10563563434 (100%)
100
3. | ltem 3 - - - - |13 (13 |59 |59 28 | 28 | (100%)
100
N 66 | 20 | 20

S. |Mems | - | - | - |- 46 | 20 | 20 | (100%)
100
6. |Item6 | - | - | - | - |22 |22]|57|57]21]21](100%)
| 100
T. | ltem 7 - - - - |15 )15 |59 | 59 26 | 26 | (100%)
| 100
8 item 8 - 13 ] 13 |48 | 48 | 39 | 39 | (100%5)

Sumber : data diolah peneliti (2025)
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Pada tabel diatas, dapat dijelaskan:

1)

(2]

3)

4)

5)

6)

Indikator minat transaksional pada 1 item dengan pertanyaan
“Saya memiliki keinginan untuk membeli produk dalam
waktu dekat™ meunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab netral 31 orang (31%), setuju 55
orang (55%), dan sangat setuju 14 orang (14%).

Indikator minat transaksional pada 1 item dengan pertanyaan
“Saya tertarik untuk membeli produk karena sesuai dengan
kebutuhan saya™ menunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab nteral 10 orang (10%). setuju 56
orang (56% ), sangat setuju 34 orang (34%).

Indikator minat referensial pada 1 item dengan pertanyaan
“Saya merasa produk layak untuk dipromosikan kepada
orang lain” menunjukkan bahwa tanggapan dari 100
responden yang menjawab nteral 13 orang (13%). setuju 59
orang (59% ). sangat setuju 28 orang (28%).

Indikator minat referensial pada | item dengan pertanyaan
“saya percaya bahwa produk akan disukai oleh teman-teman
saya" menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
yang menjawab nteral 14 orang (14%). setuju 66 orang
(66%%), sangat setuju 20 orang (209).

Indikator minat preferensial pada 1 item dengan pertanyaan
“Saya lebih memilih produk dibandingkan merek lain yang
sejenis” menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
yang menjawab nteral 34 orang (34%). setuju 46 orang
(46%), sangat setuju 20 orang (20%).

Indikator minat preferensial pada 1 item dengan pertanyaan
“Saya memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap produk
meskipun  banyak pilihan lam™ menunjukkan bahwa
tanggapan dari 100 responden yang menjawab nteral 22
orang (22%), setuju 57 orang (57%), sangat setuju 21 orang
(21%).
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7) Indikator minat eksporatil pada | item dengan pertanyaan
“Saya ingin mengetahui lebih banyak tentang produk
melalui media sosial” menunjukkan bahwa tanggapan dari
100 responden yang menjawab nteral 15 orang (15%), setuju
59 orang (599 ). sangat setuju 26 orang (26%).

8

Indikator minat eksporatif pada | item dengan pertanyaan
“Saya fertarik untuk melihat koleksi terbaru dari DNR
Fashion” menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
yang menjawab nteral 13 orang (13%). setuju 48 orang
(48%), sungat setuju 39 orang (39%).
4. Hasil Analisis Data

a. Uji asumsi klasik

1) Uji normalitas
Uji normalitas yakni suatu teknik dalam statistika
yang bertujuan untuk mengetahui apakah data yang
dianalisis memiliki pola sebaran yang mendekati distribusi
normal (distribusi Gaussian) atau tidak., Menurut Ghozali
(2018: 30), analisis statistik dasar yang digunakan adalah uji
Kolmogoroy-Smirnoy (KS), dengan kriteria pengambilan
keputusannya, jika nilai signifikansi (sig.) lebih dari 005,
maka HO diterima; dan jika nilai signifikansi (sig.) kurang
dari 0,05, maka HO ditolak.
Tabel 4. 8

Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogoroy-Smirnov Test

Unstundardized Residunl

N ({14
MNormal Poramerers*® Mean AR
Sl Devintion 1.93426050

Most Extreme Differences Absolute 56
Positive A58

Negative - 054

Test Statistic 56
Asymp. Sig. (2-tailod) 004

Sumber : Data Diolah SPSS, 2025
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Berdasarkan tabel 4.8, hasil uji yang ditampilkan

dalam tabel menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0.200. Nilai ini lebih besar dari tingkat

signifikansi yang ditentukan, « = 0,05. Oleh karena ifu,

dapat disimpulkan bahwa data residual memiliki distribusi

normal secara statistik. Hipotesis dalam uji Kolmogorov-

Smirnov ialah sebagai berikut:

a. Hipotesis nol, ataw HO, menunjukkan babwa data

residual memiliki distribusi normal,

Hipotesis alternatif, atau HI, menunjukkan bahwa data

residual memiliki distribusi normal.

Oleh karena itu, asumsi normalitas telah ditentukan,

dan data sckarang dapat digunakan untuk analisis statistik

parametrik yang lebih kompleks, seperti analisis regresi

linier, uji t. atau ANOVA.

Histogram

Drepandznt Variable: ¥

Fraquency

[

Gambar 4. 1
Grafik Histogram

Sumber : data diolah SPPS 2025

Regression Sandardized Residual

Berdasarkan gambar 4.1 Histogram menunjukkan bahwa

data variabel dependen Y berdistribusi normal, karena

dengan nilai rata-rata mendekati nol dan standar deviasi
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0.985. Sebagai besar data terkonsentrasi di sekitar nilai
tengah, membentuk lonceng simestris. Ini menunjukkan
data memenuhi asumsi kenormalan dan layak digunakan

untuk analisis yang lebih lanjut.

Hanmal PP Plot of Regrassian Standardizes Residust
Drapsndant Variabh: ¥

Espucted Cum Prek

o an
Observad Cum Frab

Sumber : Data yang diolah (2025)

Gambar 4.2
Grafik Normal P-P Plot
Merujuk  pada  hasil pengujian normalitas  yang

ditampilkan pada gambar 4.2, dapat diamati bahwa
perscbaran data mengikuti pola garis diagonal dan
mengelilingi jalur tersebut secara konsisten. Pola ini
menunjukkan bahwa data terdistribusi secara normal. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang
digunakan telah memenuhi asumsi normalitas. Selain itu,
seluruh butir pertanyaan dalam kuoesioner terbukti valid,
mengingat tanggapan responden terhadap variabel iklan di
media sosial. kualitas layanan, harga, dan minat beli tersebar
secara  simetris mengikuti garis diagonal. Hal ini
menguatkan bahwa asumsi distribusi normal pada model
regresi linier telah terpenuhi secara keseluruhan.
Uji Multikolinieritas

Berikut ini yakni hasil uji multikolinieritas yang

dilakukan menggunakan SPSS versi 23,




Tabel 4.9
Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients*
Collinearity Statistics
Model Tolerance | VIF
1 (Constant)
X1 S74) L742
X2 A97| 2012
X3 ABL| 2081

a. Dependent Vanable: Y

Sumber : Data yang diolah (2025)
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Berdasarkan tabel 49. hasil uji multikolinieritas

menunjukkan nilai tolerance untuk iklan media sosial

sebesar 0574, kualitas pelayanan 0497, dan harga 0 481.

Karena nilai tolerance semuanya lebih besar dari 0,10, dan

nilai VIF untuk iklan media sosial adalah 1,742, kualitas

pelayanan 2012, dan harga 2,081, yang semuanya kurang

dari 10, maka dapat diartikan bahwa tidak ada masalah

multikolinieritas antara variabel independen.

3) Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan  hasil  uji  heteroskedastisitas

mengeunakan grafik scatterplot dibawah ini:

Regression Studentized Residual

Seatrarpiot
Depenoent Variabie: ¥

s
Ta
& 9
o o
. o
o b o %
% 6 o P ® o
5 P W o
LI a
ocaat 6 'e% E‘t‘&b =
a & @,
% oy LY

T T
2 ' 0 H
Fegrassien Standardized Prodicted Vaue

Sumber : Data yang diolah (2025)

Gambar 4.3
Hasil Uji Heteroskedastisitas

dengan
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Berdasarkan gambar 4 3 dapat disimpulkan bahwa
titik-titik pada scatterplot tersebar secara acak tanpa pola
yang jelas. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada masalah
heteroskedastisitas dalam model regresi.

Uji Autokorelasi

Untuk mengidentifikasi ada tidaknya gejala
autokorelasi dalam suatu model regresi, dapat dilakukan
dengan mengamati nilai Durbin-Watson (DW). Sebuah
model dianggap terbebas dari autokorelasi apabila nilai DW
terletak di antara batas bawah (du) dan batas atas yang
dihitung dengan rumus (4 - du). Dengan kata lain. apabila
nilai Durbin-Watson berada dalam rentang du < DW < (4 -
du). maka dapat diartikan bahwa model tersebut tidak
mengalami autokorelasi. Berikut hasil uji autokorelasi yang
disajikan pada tabel 4.10 dibawah ini ;

Tabel 4. 10
Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

R Adjusted R | Std. Error of | Durbin-
Model | R Square | Square the Estimate | Watson
| 723 522 507 1.96425 2.157

Sumber : data diolah (2025)

Merujuk pada Tabel 4.10, diperoleh nilai Durbin-
Watson (DW) sebesar 2,157, Nilai ini kemudian
dibandingkan dengan nilai kritis pada tabel DW pada tingkat
signifikansi 5%, dengan jumlah sampel sebanyak 100 (n)
dan tiga variabel independen (k = 3). Hasil perbandingan
menunjukkan bahwa angka DW sebesar 2,157 melebihi
batas atas (du) yang tercatat sebesar 1,73, Oleh karena itu,
dapat diartikan bahwa hipotesis nal (HO) tidak ditolak, yang
mengindikasikan bahwa tidak terdapat autokorelasi yang

signifikan dalam model regresi yang digunakan.




52

b. Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis data yang dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS
melalui pendekatan regresi linier berganda mengungkapkan adanya
pengaruh dari variabel iklan media sosial (X1), kualitas pelayanan (X2),
serta harga (X3) terhadap variabel minat beli. Hasil dari pengujian

tersebut secara lengkap dapat diamati pada tabel di bawah ini:

Tabel 4. 11
Hasil Regresi Linier Berganda

Coeflicients®
Unstandardizedn CoeHicients

Model B Std. Errer

{Constant) 24] 2698

X1 221 (L)

N2 296 095

X3 245 oo

& Dependent Variable: Y

Sumber : Data yang diolah (2025)

pada tabel 4.11, terlihat bahwa nilai konstanta memiliki nilai 5241,
sedangkan koefisien iklan media sosial sebesar 0221, kualitas
pelayanan 0,296, dan harga 0,245. Dengan menggunakan persamaan
regresi linier berganda: Y = 5241 + 0221 X1 + 0296 X2 + 0,245 X3,
maka dari itu regresi memiliki maknsa sebagai berkur:
a. Konstanta = 5241
Artinya, apabila variabel iklan media sosial (X1). kualitas pelayanan
{X2).dan harga (X3) diasumsikan tidak memberikan kontribusi atau
pengaruh apa pun terhadap variabel dependen (nilai = 0), maka nilai
dasar atau konstanta dari minat beli (Y) adalah sebesar 5.241.
b. Koefisien X1 =0,221
Artinya iklan media sosial bernilai positif terhadap minat beli. Jadi
apabila terdapat peningkatan | satuan dari iklan media sosial, maka
minat beli akan meningkatkan sebesar 0,221. Apabila terdapat
penurunan | satuan dari iklan media sosial maka minat beli akan

menurut sehesar 0,221,
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c. Koefisien X2 = 0296
Artinya kualitas pelayanan bernilai positif terhadap minat beli. Jadi
apabila terdapat peningkatan 1 satuan dari kualitas pelayanan maka
minat beli akan meningkatkan sebesar 0.296. Apabila terdapat
penurunan | satuan dari kualitas pelayanan maka minat beli akan
menurut sebesar (0,296

b. Koefisien X3 =0245
Artinya harga bernilai positif terhadap minat beli. Jadi apabila
terdapat peningkatan | satuan dari harga maka minat beli akan
meningkatkan sebesar 0245, Apabila terdapat penurunan 1 satuan
dari harga maka minat beli akan menurut sebesar 0.245.

¢. Uji Koefisien Determinasi

Berikut adalah hasil koetisien determinasi dari ketiga variabel bebas

yaitu iklan media sosial, kualitas pelayanan dan harga.

Tabel 4.12
Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary®

R Adjusted R |Std. Error of
Model | R Square | Square the Estimate
| 723+ 522 07 1.96425

Sumber : Data yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil analisis yang tercantum dalam Tabel 4.12, nilai
Adjusted R Square yang diperoleh adalah sebesar 0.507. Angka ini
mengindikasikan bahwa variabel-variabel iklan media sosial, kualitas
pelayanan, dan harga secara kolektif mampu menjabarkan variasi dalam
minat beli sebesar 50,7%. Sementara itu, sisanya yaitu sebesar 49.3%
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak dikali dalam temuan ini.

d. Uji Hipotesis
a. Uji Parsial (Uji T)
Uji t digunakan untuk melihat apakah ada pengaruh antara

variazbel independen (X) dan variabel dependen (Y). Tingkat
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signifikansi yang digunakan adalah 5%. Keputusan diambil
berdasarkan perbandingan antara Thiwee dan Tiaser.
« HO (hipotesis nol) : tidak ada pengaruh antara variabel x
terhadap variabel y
« Ha (hipotesis alternatif) : ada pengaruh antara variabael x
terhadap variabel y
Hipotesis diterima jika Thiwee > dari Fube yang berarti ada
pengaruh antara variabel X dan Y.
Hipotesis ditolak jika Thiwne < dari Tebel, yang menunjukkan

tidak ada pengaruh vang signifikan antara variabel X dan Y.

Tabel 4.13
Hasil Parsial (uji t)

Coefficients*

Unstandardized | Standardized

Coeilicients Cosilicients

Std,

Model B Error | Beta 1 Sig.
1 (Constant) | 5.241 2,698 1642 | 055
X1 221 o077 268 2879 |.005
xz2 296 -09s anz ills |.002
X3 245 98 | 255 2507 |.014

a Dependent Variable: Y
Sumber : hasil SPSS versi 23
Berdasarkan tabel 4.13 dapat di uraikan sebagai berikut :

a) Nilai signifikansi untuk variabel X1 (iklan media sosial) lebih
kecil dari 003, yaitu sebesar 0.005. Hal ini memiliki arti
bahwa hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (H1)
diterima. Dengan kata lain, iklan media sosial (X1)
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y).

b) Nilai signifikansi untuk variabel X2 (kualitas pelayanan) lebih
kecil dari 005, yaitu scbesar 0,002, Hal ini memiliki arti
bahwa hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (H2)
diterima. Dengan kata lain, kualitas pelayanan (X2)

berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y).
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c) Nilai signifikansi untuk variabel X3 (harga) lebih kecil dari
005, yaitu sebesar 0 014. Hal ini memiliki arti bahwa hipotesis
nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (H3) diterima. Dengan
kata lain, harga (X3) berpengaruh signifikan terhadap minat
beli (Y).

b. Uji F (simultan)

Uji F yakni salah satun teknik analisis statistik yang
digunakan untuk membandingkan varian antar dua kelompok atau
lebih. Pengujian ini umumnya diterapkan dalam Analisis Varian
(ANOVA) guna mengetahui apakah terdapat perbedaan yang
signifikan di antara rata-rata beberapa kelompok data. Adapun hasil
dari Uji F tersebur dapat dilihat pada tabel yang disajikan berikut
ini:

Tabel 4. 14
Qutput Uji F (Simultan)
ANOVA®

Sum of

Model Squares | df | Mean Squore F Sig

[

1 Regression | 404,605 134,568 34.956 | 000"
Residual | 370.395 |96 1858

Total T75.000 |99

Sumber : Data yang diolah (2025)
Model regresi dapat dinyatakan FIT jika nilai sig < 0,05.
Berdasarkan tabel 4. 14 diketahui sig sebesar 0000 berarti < 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan

secara simultan terhadap variabel dependen

B. Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana pengaruh
iklan melalui media sosial, kualitas layanan, serta faktor harga terhadap
minat beli konsumen dari kalangan Generasi 2 pada Toko DNR Fashion

yang berlokasi di Nganjuk. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah
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dilakukan, penjabaran terhadap masing-masing variabel dapat diuraikan
sebagai berikut:
1. Pengaruh Iklan Media Sosial (X1) Terhadap Minat Beli (Y)

Melalui analisis statistik inferensial yang telah dilaksanakan,
diperoleh temuan bahwa eksistensi iklan media sosial memberikan
pengaruh yang bermakna secara parsial terhadap tingkat intensi
pembelian konsumen. Hal ini terverifikasi melalui uji t, di mana nilai
signifikansi sebesar 0.005 tercatat lebih kecil daripada ambang batas
signifikansi 0,05, dan nilai t hitung sebesar 2.879 melampaui t tabel
sebesar 1.660.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin intens dan
menariknya kampanye iklan melalui media sosial, maka kecenderungan
konsumen dalam melakukan pembelian produk pun meningkat secara
signifikan. Temuan ini juga memperkuat bukti empiris sebelumnya
yang menyatakan bahwa iklan digital, khususnya melalui kanal media
sosial, mampu meningkatkan keterlibatan (engagement) dan
membentuk persepsi positif terhadap brand, yang pada akhirnya
mendorong niat beli (Sumaa et al., 2021).

Lebih lanjut, iklan berbasis media sosial tidak hanya berfungsi
sebagai alat penyampai informasi produk, tetapi juga mampu
membangun koneksi emosional antara penjual dan pembeli. Hal ini
menjadikannya sebagai salah satn determinan utama dalam
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen, terutama dalam
konteks generasi Z yang lebih responsif terhadap pesan-pesan visual
dan interaktif dalam ruang digital.

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan (X2) Terhadap Minat Beli (Y)

Hasil estimasi model regresi menunjukkan bahwa kualitas
layanan memiliki kontribusi yang signifikan terhadap peningkatan
minat beli konsumen secara parsial. Bukti kuantitatifnya tergambar
dalam nilai signifikansi 0,002 dan nilai ¢ hitung sebesar 3.116, yang
lebih tinggi dibandingkan nilai t tabel sebesar 1.660.
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Kualitas pelayanan yang diterima konsumen bukan hanya
berpengaruh terhadap kepuasan sesaat. tetapi juga menentukan
keberlanjutan hubungan transaksi dan loyalitas. Ketika pelayanan
dirasakan profesional, ramah, dan responsif, maka persepsi positif
terhadap toko akan terbentuk secara alami, vang pada akhirnya
memperbesar intensi untuk melakukan pembelian ulang.

Penemuan ini senada dengan hasil riset sebelumnya yang
mengalirmasi bahwa dimensi pelayanan seperti keramahan, kecepatan,
dan ketepatan informasi merupakan indikator penting dalam
mendorong konsumen untuk bertransaksi, khususnya dalam sektor
fashion daring (Manggabarani et al.. 2020). Konsumen yang
mengalami pelayanan buruk cenderung tidak akan mengulang
pembelian, bahkan bisa membentuk persepsi negatif yang tersebar luas
melalui word of mouth digital.

. Pengaruh Harga (X3) Terhadap Minat Beli (Y)

Dari hasil pengolahan data yang dilakukan. diketahui bahwa
variabel harga memberikan dampak yang signifikan terhadap minat beli
secara parsial. Ini dibuktikan oleh nilai signifikansi sebesar 0.014 dan
nilai t hitung sebesar 2.507, yang keduanya memenuhi kriteria
signifikansi yang telah ditentukan.

Harga yang kompetitif dan sepadan dengan mutu produk akan
memunculkan persepsi nilai (perceived value) yang tinggi pada
konsumen. Dalam konteks ini, fleksibilitas dan keterjangkauan harga
merupakan aspek krusial yang menjadi pertimbangan rasional utama
sebelum keputusan pembelian diambil.

Temuan ini mengonfirmasi pendapat  sebelumnya bahwa
konsumen cenderung menunjukkan niat beli yang lebih tinggi terhadap
produk yang tidak hanya memenuhi ekspekiasi kuoalitas, tetapi juga
hadir dengan struktur harea yang wajar oleh (Sumaa et al., 2021).
Artinya, strategi penetapan harga yang selaras dengan daya beli target
pasar menjadi  faktor  fundamental dalam  mengakuisisi  dan

mempertahankan pelanggan.
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4. Pengaruh Tklan Media Sosial, Kuoalitas Pelayanan Dan Harga
Terhadap Minat Beli

Ketika ketiga variabel independen (iklan media sosial, kualitas
pelayanan, dan harga) dianalisis secara simultan terhadap variabel
dependen minat beli, diperoleh hasil yang sangat signifikan. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai F hitung sebesar 34 956 yang jauh melebihi nilai
F tabel sebesar 2. 47, serta nilai signifikansi 000 yang berada jauh di
bawah ambang 0.05.

Sehingga. dapat disimpulkan bahwa secara kolektif. ketiga
aspek tersebut berperan secara sinergis dalam meningkatkan intensitas
niat beli konsumen di toko DNR Fashion. Kehadiran iklan yang
kredibel di platform digital, pelayanan yang superior, serta harga yang
rasional, membentuk sebuah sistem pemasaran terpadu yang mampu
mendorong keputusan pembelian secara lebih meyakinkan.

Fakta ini juga memperkuat pendapat riset terdahulu bahwa
cfektivitas pemasaran digital tidak dapat dipisahkan dari kualitas
hubungan interpersonal dan strategi harga yang adaptif (Sumaa et al.,
2021). Iklan yang ditampilkan pada media yang terpercaya seperti
Instagram atau marketplace ternama cenderung memberikan rasa aman,
sedangkan pelayanan dan harga yang tepat menjadi faktor penguat yang

mendorong konversi niat menjadi tindakan pembelian nyata.




BAB YV
PENUTUP

A. Kesimpulan
Bertumpu pada hasil yang telah dipaparakan sebelumnya, maka bisa
ditarik benang merah berupa kesimpulan berikut ini.

1 Iklan media sosial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat
beli Generasi Z. Strategi pemasaran melalui media sosial, seperti
penggunaan konten menarik, pemanfaatan influencer, serta interaksi
yang aktif dengan calon konsumen, mampu meningkatkan perhatian dan
ketertarikan Generasi Z terhadap produk yang ditawarkan oleh DNR
Fashion.

2 Kualitas pelayanan menyampaikan pengaruh yang posiuf terhadap
minat beli Generasi Z. Generasi Z cenderung menghargai pelayanan
yang ramah, cepat tanggap, serta kemampuan karyawan dalam
memenuhi kebutuhan pelanggan. Dengan memberikan pengalaman
berbelanja yang menyenangkan, toko DNR  Fashion berhasil
meningkatkan kepercayaan.

3 Harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
Generasi Z. Konsumen dari kelompok ini cenderung memilih produk
yang menawarkan harga bersaing dan sepadan dengan kualitasnya. Oleh
karena itu, penentuan harga yang selaras dengan kemampuan beli
segmen pasar menjadi aspek krusial dalam memengaruhi minat beli

mereka.

B. Implikasi
Temuan dalam penelitian ini memiliki dua jenis implikasi, yakni
implikasi teoritis dan implikasi praktis.
1. Implikasi Teoritis
a. Dapat dijadikan alat tambahan wawasan ilmu pengetahuan tentang
manejemen pemasaran khusunya yang berkaitan dengan iklan media

sosial, kualitas pelayanan dan harga.
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b. Temuan dari penelitian ini berharapkan dapat memberikan
kontribusi dalam mendukung proses pembelajaran dan penerapan
ilmu, khususnya di bidang manajemen pemasaran.

c. Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai referensi atau
sumber pustaka untuk penelitian-penelitian mendatang serta menjadi
bahan bacaan yang informatif dan menarik.

2. Implikasi Praktis
Pada penelitian ini variabel itklan media sosial, kualitas pelayanan
dan harga secara simultan berpengaruh terhadap minat beli dan
diharapkan hasil dari penelitian ini berguna bagi perusahaan agar dapat
meningkatkan penjualan. Dengan adanya penelitian ini diharapkan
pemiliki usaha dapat meningkatkan lagi kepercayaan konsumen terhadap
iklan media sosial. meningkatkan kualitas pelayanan yang baik dan

bahwa harga yang diberikan sebanding dengan produk yang dijual.

C. Saran
Berdasarkan hasil analisis data di atas, maka terdapat beberapa saran
dalam pengambilan keputusan dan pengembangan riset. di antaranya
sebagai berikut.
1 Bagi Perusahaan
DNR Fashion untuk lebih konsisten memanfaatkan platform media
sosial dengan strategi konten yang kreatif, seperti video promosi, ulasan
pelanggan. dan penggunaan influencer yang relevan dengan Generasi Z.
Selain itu, fitur seperti live streaming atau program giveaway juga dapat
dimanfaatkan untuk meningkatkan interaksi dengan konsumen. Untuk
Pelatihan bagi karyawan terkait layanan pelanggan sangat penting untuk
memastikan pengalaman belanja yang memuaskan. Respon yang cepat
terhadap pertanyaan atau keluhan konsumen di media sosial maupun di
toko fisik perlu terus diperbaiki. Menjaga harga vang kompetitif tanpa
mengorbankan kualitas produk menjadi prioritas. Selain itu, pemberian
diskon atau promo menarik secara berkala dapat meningkatkan daya
tarik toko. terutama bagi Generasi Z yang sensitif terhadap penawaran

spesial.
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2 Bagi Peneliti Sebelumnya

Direkomendasikan agar melakukan kajian atau penelitian lebih
lanjut, diupayakan untuk mengembangkan faktor lain yang berpotensi
memengaruhi minat beli, seperti citra merek, loyalitas terhadap brand.
maupun tren fashion terkini. Selain itu, disarankan untuk menggunakan
pendekatan metode penelitian yang berbeda, seperti eksperimen atan
studi jangka panjang (longitudinal). Penelitian juga dapat diperluas
cakupannya dengan menjangkau wilayah yang lebih luas atau segmen

tertentu yang tidak sama dengan penelitian ini.
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