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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan online dan citra merek
terhadap minat beli dengan kepercayaan merek sebagai variabel intervening pada
toko online shopee di Makassar. Penelitian ini menggunakan data primer dengan
mengambil data dari penyebaran kuesioner. Teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini yaitu purposive sampling sehingga jumlah sampel yang digunakan yaitu
130 orang. Teknik analisis data dalam penelitian ini mengunakan analisis jalur (path)
dengan menggunakan bantuanSPSS yang diarahkan untuk menguji hubungan antar
variabel iklan online dan citra merek terhadap minat beli dengan kepercayaan merek
sebagai variabel intervening pada toko online shopee di Makassar. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa iklan online berpengaruh positif dan signifikan terahadap
kepercayaan merek. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terahadap
kepercayaan merek. Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan
terahadap minat beli. iklan online berpengaruh positif dan signifikan terahadap
minat beli. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terahadap minat beli.
Iklan online melalui kepercayaan merek berpengaruh positift dan signifikan
terahadap minat beli. Citra merek melalui kepercayaan merek berpengaruh positif
dan signifikan terahadap minat beli.

Kata kunci: Iklan online, Citra merek, Kepercayaan merek, Minat beli

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of online advertising and brand image on
buying interest with brand trust as an intervention variable at the online shopee shop
in Makassar. This study uses primary data by taking data from the distribution of
questionnaires. The sampling technique in this study is purposive sampling so that
the number of samples used is 130 people. The data analysis technique in this study
uses path analysis using SPSS which is directed to examine the relationship between
online advertising and brand image variables on buying interest with brand trust as
an intervention variable at the online shopee shop in Makassar. The results of this
study indicate that online advertising has a positive and significant effect on brand
trust. Brand image has a positive and significant effect on brand trust. Brand trust
has a positive and significant effect on buying interest. online advertising has a
positive and significant effect on buying interest. Brand image has a positive and
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significant effect on buying interest. Online advertising through brand trust has a
positive and significant effect on buying interest. Brand image through brand trust
has a positive and significant effect on buying interest.

Keywords: Online advertising, Brand image, Brand trust, and Buying interest

PENDAHULUAN

Dizaman ini kita sedang menghadapi suatu era baru yang ditandai oleh
adanya kecenderungan globalisasi dunia, perkembangan teknologi dan reformasi
ekonomi dilakukan negara - negara di dunia untuk menghadapi persaingan global.
Globalisasi mengandung pengertian bahwa setiap negara bahkan setiap bisnis dan
perusahaan menghadapi persaingan global baik secara langsung maupun tidak
langsung.

Di era digitalisasi seperti sekarang perkembangan teknologi dan informasi
berjalan sangat pesat, sehingga menghasilkan suatu persaingan bisnis yang semakin
ketat. Hal ini membuat para produsen untuk lebih berfikir kritis, kreatif dan inovatif
terhadap perubahan yang terjadi, baik di bidang sosial, budaya, politik maupun
ekonomi. Hal terpenting yang sebaiknya dilakukan oleh perusahaan agar berhasil
dalam persaingan bisnis yaitu berupaya membangun strategi perusahaan guna
mencapai tujuan untuk meningkatkan dan mempertahankan konsumen.

Perkembangan teknologi saat ini memberikan manfaat dan kemudahandalam
berbagai aktivitas sehari-hari. Aktivitas bisnis melalui media internet merupakan
salah satu pemanfaatan teknologi. Internet merupakan sarana elektronik yang
dapat dipergunakan untuk berbagai aktivitas seperti komunikasi, riset, dan
transaksi bisnis. Penjualan produk di internet akan mengubah cara pembelian
pemasaran (Lupiyoadi, 2013).

Minat merupakan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk dengan
mencari informasi tambahan (Schiffman & Kanuk, 2004). Seorang konsumen yang
mulai timbul minatnya akan terdorong untuk mengetahui kualitas toko online,
kemudian konsumen akan membangun kepercayaan atas hasil informasi yang
didapat dan mempertimbangkan risiko yang dapat ditimbulkan (Setiadi,2008).

Pertumbuhan angka pengguna e-commerce Indonesia tumbuh secara
signifikan selama tahun 2020. Menurut laporan DailySocial.id, jumlah pengguna e-
commerce meningkat lebih dari 10 juta — dari 75 juta menjadi 85 juta — selama
pandemi. Para pengguna e-commerce baru ini melakukan pembelian terbanyak
untuk kategori perawatan kesehatan, makanan cepat saji atau makanan beku,
hingga barang elektronik.

Beragam strategi pun dilakukan oleh platform e-commerce untuk
memaksimalkan potensi industri ini. Misalnya, Shopee dan Lazada memberikan
fitur games dan live streaming di platform masing-masing. Baik Shopee dan Lazada
juga fokus pada promo ‘tanggal cantik” seperti 9.9, 10.10, mengikutibentuk promosi
11.11 yang diperkenalkan oleh Alibaba. Strategi tersebut digunakan sebagai bentuk
promosi untuk meningkatkan engagement pengguna, sekaligus mendorong
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pembelian produk. Sementara Tokopedia menarik pelanggan lewat program Waktu
Indonesia Belanja (WIB), yang menawarkan promosi khusus kepada penggunanya
setiap akhir bulan saat tanggal gajian (DailySocial.id).

Gambar 1
Laporan Layanan E-Commercer 2021

_ Traffic Share Change Rating Vit t\’l?;?t::
@& tokopedia.com 33.07% mmm ~ 11.81% #222 132.0M 40.62M
ES ] shopee.co.id 29.73% pm r 5.6% #225 118.6M 35.67M
%3 bukalapak.com 7.79% = > 5.34% #1.442 31.1TM 12.77M
WP lazada.com 7.45% = ™~ 13.6% #1.256 29.75M 11.90M
ﬂ blibli.com 4.86% =um 1.26% #3.037 19.417M 10.07M
» iprice.co.id 2.28% 1 ™~ 7.63% #7.583 9.110M 6.317M
- amazon.com 2.23% 3.06% #12 8.899M 6.110M

cekresi.com 1.22% ~ 11.83% #19 4.868M 3.304M
, ralalicom 1.21% 1 14.22% #17 4.849M 1.354M
() jd.id 0.93% | ™ 9.51% #15 3.700M 1.687M

Sumber : DailySocial 2021

Berdasarkan hasil Sensus Penduduk (SP) 2020, jumlah penduduk di Sulawesi
Selatan sebanyak 9,07 juta jiwa pada tahun lalu. Rata-rata laju pertumbuhan
penduduknya selama satu dekade terakhir sebesar 1,18%. Penduduk Sulawesi
Selatan paling banyak ada di Kota Makassar, yakni 1,42 juta jiwa. Sementara,
Kabupaten Kepulauan Selayar tercatat memiliki jumlah pendudukyang terendah,
yakni 137.071 jiwa. Berdasarkan kelompok generasi, sebesar 30,84% penduduk
Sulawesi Selatan merupakan generasi z yang lahir pada 1997- 2012. Sebanyak 24,31 %
penduduk di provinsi tersebut merupakan generasi milenial yang lahir pada 1980-
1995. Kemudian, ada 20,63% penduduk Sulawesi Selatan merupakan generasi x
yang lahir pada 1965-1980. Sedangkan, 11,13% penduduk Sulawesi Selatan adalah
generasi post-gen z yang lahir setelah 2013 (databoks.katadata.co.id).

Makassar merupakan kota terbesar Sulawesi Selatan, Makassar dapatmenjadi
kota yang bagus dalam mencari pasar dari konsumen. Hal ini dikarenakan dari
tahun ketahun banyaknya imigran yang pindah sementara atau menetap di
Makassar, baik itu seorang pekerja ataupun seorang mahasiswa yang sedang
menuntut ilmu. Melihat fenomena seperti ini nampaknya membuat para pengusaha
muda atau pebisnis muda mulai bermunculan. Mereka mencoba untuk membangun
pasar di Makassar dengan konsep e-commerce.
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METODOLOGI

Jenis Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian asosiatif. Penelitian
asosiatif adalah penelitian yang bertujuan mengetahui pengaruh antara dua
variabel atau lebih. Penelitian ini akan menjelaskan hubungan memengaruhi dan
dipengaruhi dari variabel - variabel yang akan di teliti. Pendekatan Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif —digunakan untuk
penelitian  pada populasi dan sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat statistik, dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Penelitian dilakukan di Kota Makassar. Makassar merupakan kota terbesar di
Sulawesi Selatan dan dari tahun ketahun banyak imigran yang pindah sementara
atau menetap di Makassar, baik itu seorang pekerja ataupun seorang mahasiswa
yang sedang menuntut ilmu. Waktu penelitian berlangsung pada bulan September
2021.

Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah generasi z
pengguna shopee di Kota Makassar. Penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling. Jumlah sampel minimal adalah jumlah indikator dikalikan dengan 5
sampai dengan 10. Indikator dari penelitian ini berjumlah 13, maka diperoleh hasil
perhitungan sampel 130 sampel. dengan karakteristik generasi milenial pengguna
shopee di Kota Makassar.

HASIL
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Nilai R> mempunyai interval antara 0 sampai 1 (0 £ R? £ 1). Semakin besar R?
mendekati 1, maka semakin baik hasil untuk model regresi tersebut dan semakin
mendekati 0, maka variabel independen secara keseluruhan tidak dapat
menjelaskan variabel dependen. Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti
adalah sebagai berikut:

1) Sub Struktur1

Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi (R?)Sub Struktur 1
Model Summary?

Adjusted | Std. Error of
Modell R R RSquare the
Square Estimate
1 599 .35 .349 1.34
a 9 5
a. Predictors: (Constant), Citra Merek (x2), Iklan Online
(x1)

b. Dependent Variable: Kepercayaan Merek (z)
Sumber: Data primer yang diolah, 2021.
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Hasil menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasiyang

dinyatakan dengan R Square sebesar 0,359 atau 35.9%. Artinya bahwa kepercayaan
merek dapat dijelaskan oleh iklan online dan citramerek sebesar 35.9%,
sedangkan sisanya sebesar 64.1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti.
2)  Sub Struktur 2

Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi (R?)Sub Stuktur 2

Model Summary?

Adjusted R | Std. Error of
Modell R R quare the
Square Estimate
1 /61 .587 .68 1.:%)7

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Merek (z), Citra Merek (x2),
Iklan Online (x1)
b. Dependent Variable: Minat Beli (y)

Sumber: Data primer yang diolah, 2021.

Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa nilai
koefisien determinasi yang dinyatakan dengan R Square sebesar 0,578 atau 57,8%.
Artinya bahwa minat beli dapat dijelaskan iklan online, citramerek dan kepercayaan
merek sebesar 57,8%, sedangkan sisanya sebesar 42,2% dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak diteliti.

a. Uji T

Uji statistik t dipakai untuk mngukur seberapa jauh varibel bebas secara
sendiri dalam menjelaskan variabel dependen. Apabila nilai t-hitung > t-tabel maka
bisa dikatakan kalau variabel independen secara sendiri berpengaruh positif
terhadap variabel dependen. Apabila nilai signifikansi t < 0,05 maka bisa dikatakan
variabel independen secara sendiri berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel dependen. Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah sebagai
berikut :

Hasil Uji T X1keZ

_ Coefficients?

Stanaardi
zed
Unstandardized Coefficie
Model Coefficients nts T Sig.
B Std. Beta
Error
1 | (Constant) 6.347) 981 6.467 .000
lklar(l Ql))rlllne 08D .006 022 6.922 .000
X
a. Dependent Variable: Kepercayaan Merek (z)
Sumber: Data primer yang diolah, 2021
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Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa variabel iklanonline
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,385 bernilai positif dan memiliki
nilai t-hitung sebesar 6,922 > t-tabel 1,978 serta memilikinilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya variabel iklan online memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.

Hasil Uji T X2 ke Z

Coefficients?

oLlaliuadluls
Urgtarflfqlardiged ed
oefficients .
Model Coefficien| | Sig.
ts
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 6.177 1.077] 5.737 .000
Cltre(l l\z/l)erek 499 .07 496 6.40]1 .000
X

a. Dependent Variable: Kepercayaan Merek (z)
Sumuber: Data primer yang awolan, ZUZ1

Berdasarkan hasil  pengujian  diatas menunjukkan = bahwa variabel
citra merek memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,499 bernilai positif dan
memiliki nilai t-hitung sebesar 6,461 > t- tabel 1,978 serta memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya variabel citra merek memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.

Hasil Uji T Zke Y
Coefficients?
Unstandardized| Standardi
Coefficients zed )
Model Coefficien| ° Sig:
ts
3] otd. beta
Error
1 (Constant) 0.839 979 ©0.983 .000
Kepercayaan 006 .074 olel  6.808 .000
Merek(z)
a. Dependent Variable: Minat Beli (y)
Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa

variabel kepercayaan merek memiliki nilai koefisien regresi sebesar(,506
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 6,808 > t- tabel 1,978 serta
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,00 < 0,05 yang artinya variabel kepercayaan
merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikanterhadap minat beli.
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Hasil UjiT XlkeY

Coefficients?

Standardiz
Unstandardized egi .

Coefficients Coefficien
Model ts T Sio.
ode B Std. Beta '8

Error
lklar(l (1))1111718 o045 .Ud56 47 6.155 .000
X

a. Dependent Variable: Minat Beli (y)
Sumuber: Lata primer yang aiotan, ZUZ1

Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa variabel iklan online
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,345 bernilai positifdan memiliki nilai t-
hitung sebesar 6,138 > t-tabel 1,978 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,00 >
0,05 yang artinya variabel iklan online memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap minat beli.
Hasil Uji T X2ke Y

Coefficients?

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficien
Model Coefficients ts T Sig.
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 3.456 828 4173 .000
Citra(l l\z/l)erek 722 .0dY 73 1215 .000)
X

a. Dependent Variable: Minat Bel (y)
Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa variabel citra merek
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,722 bernilai positif dan memiliki nilai t-
hitung sebesar 12,157 > t- tabel 1,978 serta memiliki nilai signifikansisebesar 0,00
< 0,05 yang artinya variabel citra merek memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap minat beli.
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DISKUSI

1.  Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepercayaan Merek Pada Toko Online

Shopee di Makassar

Citra merek (brand image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang
dingenggam konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau ingatan
konsumen (Tjiptono, 2015). Citra merek ini mempunyai pengaruh terhadap
kepercayaan merek dengan adanya citra yang baik maka konsumen akan percaya
terhadap suatu merek. Kondisi ini tercipta karena orang - orang di zaman sekarang
lebih pintar dan selektif untuk mempercayai suatu mereksehingga para perusahaan
berusaha membuat sebuah citra yang baik terahadap suatu merek. Citra merek
dapat diukur dengan beberapa indikator yaitu atribut,nilai dan kepribadian.

Hal ini wajar terjadi karena orang - orang dizaman sekarang sudah pintar
dalam menilai suatu merek produk dan mereka tidak asing lagi dengan internet.
Secara logika bahwa citra merek ini mempunyai hubungan terhadap kepercayaan
suatu merek produk yang dimana konsumen sudah banyak menerima informasi
dari berbagai media sosial, artikel dan informasi darireviewer tidak hanya dari segi
manfaat dan kegunaan produk akan tetapi dari segi ulasan dan hasil pengalaman
reviewer.

Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis (uji-t), diperoleh nilai signifikansi
variabel citra merek sebesar 0,000 yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari tingkat
signifikansi yang telah ditetapkan sebesar 0,05. Penelitian ini juga memperoleh hasil
koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,499. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel citra merek
terhadap kepercayaan merek, sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima.

2. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Minat Beli Pada Toko Online

Shopee di Makassar

Menurut (Warusman dan Untarini, 2016) kepercayaan merek merupakan suatu
nilai merek yang dapat diciptakan melalui beberapa aspek yang dapat menimbulkan
kepuasan konsumen, dimana setiap individu pada konsumen menghubungkan
kepercayaan merek dengan pengalaman pada merek tersebut. Kepercayaan merek
mempunyai perngaruh terhadap minatbeli dengan adanya kepercayaan merek ini
dapat menimbulkan sebuah minat seseorang untuk membeli suatu produk. Kondisi
ini tercipta karena adanya sebuah kepercayaan konsumen terhadap suatu merek
produk sehingga menimbulkan sebuah minat akan suatu produk. Kepercayaan
merek dapat diukur dengan beberapa indikator yaitu kepercayaan, dapat
diandalkan, jujur dan keamanan.

Hal ini wajar terjadi karena orang - orang akan berminat terhadap suatu
merek produk ketika mereka mempercayai merek produk tersebut. Di zaman
sekarang sudah banyak infromasi dan bisa kita dapatkan dari mana saja seperti
facebook, instagram, artikel, youtube dan masih banyak yang lainnya. Secara logika
bahwa konsumen akan mencari informasi sebanyak - banyaknya terhadap suatu
merek produk seperti manfaat, kegunaan hingga hasil pengalaman dari seorang
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yang telah memakai produk itu terlebih dahulu ketika mereka merasa yakin
terhadap merek tersebut maka konsumen akan berminat untuk membeli produk
tersebut.

Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis (uji-t), diperoleh nilai signifikansi
variabel kepercayaan merek sebesar 0,00 yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari
tingkat signifikansi yang telah ditetapkan sebesar 0,05. Penelitian ini juga
memperoleh hasil koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,506. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
variabel kepercayaan terhadap dan minat beli, sehingga hipotesis dalam
penelitian ini diterima.

3. Pengaruh Iklan Online Terhadap Minat Beli Pada Toko Omnline Shopee di

Makassar

Iklan online ini mempunyai pengaruh terhadap minat beli dengan adanya iklan
online yang menarik konsumen akan tertarik untuk membeli suatu produk. Kondisi
ini tercipta karena di zaman sekarang setiap orang mempunyai smartphone dan
mempunyai sosial media yang dimana sosial media ini bisa menjadi tempat promosi
suatu produk.

Hal ini wajar untuk terjadi dikarenakan kita sedang berada di era digitalisasi
yang dimana perkembangan teknologi dan informasi berkembang sangat pesat
sehingga para produsen berlomba - lomba untuk bisa survive di era digitalisasi
seperti sekarang ini. Secara logika bahwa produsen memikirkan cara untuk bisa
menekan budget promosi tapi bisa menjangkau ke berbagai daerah dengan cukup
cepat yaitu dengan cara melalui iklan online dengan iklan online yang menarik akan
menimbulkan minat untuk membeli suatu produk tersebut.

Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis (uji-t), diperoleh nilai signifikansi
variabel iklan online sebesar 0,00 yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari
tingkat signifikansi yang telah ditetapkan sebesar 0,05. Penelitian ini juga
memperoleh  hasil  koefisien regresi  variabel iklan online sebesar 0,345.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapatpengaruh yang positif dan signifikan
antara variabel iklan online terhadap dan minat beli, sehingga hipotesis
dalam penelitian ini diterima.

4. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Pada Toko Online Shopee di

Makassar

Citra merek ini mempunyai pengaruh terhadap minat beli dengan adanya
citra yang baik terhadap suatu merek maka konsumen akan berminat untuk
membeli suatu produk karena mempunyai nilai yang baik di mata konsumen.
Kondisi ini tercipta karena orang - orang di zaman sekarang lebih pintar dan selektif
untuk membeli suatu produk sehingga para produsen berusaha membuat citra yang
baik terhadap suatu merek.

Hal ini wajar terjadi dikarenakan di zaman sekarang sudah banyak informasi
mengenai suatu produk oleh karena itu orang - orang lebih selektif dan memilih
produk yang mempunyai nilai yang baik dimata konsumen. Dengan citra yang baik
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konsumen ini akan lebih mudah tertarik terhadap suatuproduk karena mempunyai
nilai yang baik dimata konsumen, mereka bisa menilai bahwa produk ini
mempunyai citra yang baik dari itu pengalaman konsumen sendiri ataupun melihat
informasi produk tersebut melalui reviewer yang ada di berbagai sosial media.
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis (uji-t), diperoleh nilai signifikansi
variabel iklan online sebesar 0,00 yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari tingkat
signifikansi yang telah ditetapkan sebesar 0,05. Penelitian ini juga memperoleh hasil
koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,722. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Ccitra
merek terhadap dan minat beli,sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima.

5. Pengaruh Iklan Online Jika Melalui Kepercayaan Merek Terhadap Minat Beli

Pada Toko Online Shopee di Makassar

Iklan online ini mempunyai pengaruh terhadap minta beli melalui kepercayaan
merek dengan adanya kepercayaan merek ditengah-tengahnya ini akan
meningkatkan ketertarikan terhadap suatu produk. Kondisi ini tercipta karena
orang-orang dapat melihat berbagai macam iklan produk yang ada di sosial media
mereka dan mereka akan lebih tertarik terhadap suatu merek produk yang mereka
percayai.

Hal ini wajar terjadi karena orang - orang dizaman sekarang sudah pintar dan
selektif terhadap suatu merek produk tidak hanya dengan iklan yang menarik tapi
konsumen ini akan membeli suatu merek produk yang sudah mereka percaya.
Secara logika bahwa para produsen ini akan berusaha untuk membuat iklan yang
menarik supaya konsumen ini tertarik untuk membeli suatu merek produk tidak
hanya dengan iklan yang menarik produsen iniberusaha membuat iklan yang dapat
menimbulkan rasa percaya konsumen terhadap suatu merek dengan menampilkan
ulasan - ulasan yang positif terhadap merek tersebut.

Berdasarkan hasil pengujian analisis jalur (path analysis), diperoleh hasil bahwa
iklan kepercayaan dapat memediasi iklan online terhadap minat beli. Hal ini dapat
dilihat dari pengujian kepercayaan merek sebagai variabel intervening, variabel
iklan online memiliki t-hitung 2,006 < t-tabel 1,978 dengan tingkat signifikansi 0,05.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan antara variabel kepercayaan merek terhadap dan minat beli,
sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima.

6. Pengaruh Citra Merek Jika Melalui Kepercayaan Merek Terhadap Minat Beli Pada

Toko Online Shopee di Makassar

Citra merek ini mempunyai pengaruh terhadap minat beli melalui kepercayaan
merek dengan adanya kepercayaan ditengah - tengahnya akan meningkatkan
ketertarikan terhadap suatu produk. Kondisi ini tercipta karena orang - orang sudah
pintar dan selektif untuk membeli suatu produk. Oleh karena itu citra yang baik
dapat menimbulkan minat untuk membeli suatu produk dan dengan adanya rasa
percaya konsumen terhadap suatu merek akan meningkatkan ketertarikan untuk
membeli suatu produk.
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Hal ini wajar terjadi karena dizaman sekarang orang - orang sudah pintar dan
lebih selektif untuk membeli suatu produk apalagi dengan banyaknya informasi
yang bisa di akses di internet ini dapat menjadi pertimbangan konsumen untuk
membeli suatu merek produk. Secara logika bahwa perusahaan berusaha untuk
menciptakan citra yang baik dan membuat para konsumen ini percaya terhadap
produk mereka dengan memberikan kualitas yang baik supaya konsumen lebih
tertarik untuk membeli produktersebut.

Berdasarkan hasil pengujian analisis jalur (path analysis), diperoleh
hasil bahwa iklan kepercayaan dapat memediasi citra merek terhadap minat beli.
Hal ini dapat dilihat dari pengujian kepercayaan merek sebagai variabel
intervening, variabel citra merek memiliki t-hitung 4,119 < t-tabel 1,978 dengan
tingkat signifikansi 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
yang positif dan signifikan antara variabel kepercayaan merek terhadap dan minat
beli, sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima.
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