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ABSTRAK 

 
Peranan teknologi informasi dalam bidang komunikasi begitu penting pada saat ini, sebagai contoh 
penggunaan internet pada media baru seperti Instagram. Dikenal sebagai layanan berbagi foto dan video 
secara daring kepada penggunanya, Instagram juga dapat dijadikan sebagai media sosial untuk tujuan bisnis 
dalam mendukung kegiatan komunikasi pemasaran. Seperti yang dilakukan oleh iBox Indonesia pada 
produknya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek dan Daya Tarik Iklan terhadap 
Minat Beli Produk iBox Indonesia. Mengacu pada penggunaan paradigma positivistik, penelitian sistematis 
dan objektif ini akan menguji teori kemungkinan elaborasi dengan asumsi penggunaan jalur rute utama dan 
rute pinggiran dengan menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli Produk iBox Indonesia. Daya Tarik 
Iklan memiliki pengaruh secara parsial terhadap Minat Beli Produk iBox Indonesia serta Citra Merek dan 
Daya Tarik Iklan secara simultan memengaruhi Minat Beli Produk iBox Indonesia.  

Kata kunci :  Citra Merek, Daya Tarik Iklan, Minat Beli. 
 

ABSTRACT 
 

The role of information technology in the field of communication is so important at this thime, for example 
the use of the internet in new media such as Instagram. Known as an online photo and video sharing 
services for its users, Instagram can also be used as social media for business purposes in supporting 
marketing communication activities. As its done by iBox Indonesia on its products. This study aims to 
determine the effect of Brand Image and Advertising Appeals on Purchase Intention of iBox Indonesia 
Products. Referring to the use of a positivistic paradigm, this systematic and objective research will test the 
elaboration likelihood theory with the assumption of using the central route and peripheral route using a 
sample of 100 respondents. The results showed that Brand Image has a partial effect on the Purchase 
Intention of iBox Indonesia Products. Advertising Appeals has a partial influence on the Purchase Intention 
of iBox Indonesia Producst and Brand Image and Advertising Appeals simultaneously influence the 
Purchase Intention of iBox Indonesia Products.  

Keywords :  Brand Image, Advertising Appeals, Purchase Intention. 
 
 
 
1. PENDAHULUAN  

Information and communication 
technology dikenal sebagai sesuatu yang 
dapat mendukung dalam merekam, 
menyimpan, memproses, memberi dan 
menerima pesan atau informasi 
(Abdurrahman & Mulyana, 2022). 
Kemampuannya ini dapat membantu 
mempermudah pekerjaan dan kebutuhan 
sehari-hari manusia (Huda, 2020).  

Kilatnya perkembangan information 
technology dalam bidang communication 
diperkirakan melaju pada lima hingga 
sepuluh tahun kedepan yang dapat merubah 
gaya hidup manusia yang sangat jauh berbeda 
jika dibandingkan dengan sekarang 
(Firmawati, 2019). Hadirnya produk 
information technology yang meningkat baik 
serta berguna bagi khalayak adalah penyebab 
utamanya (Firmawati, 2019).  
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Seiring berjalannya waktu, revolusi 
aspek technology, information dan 
communication yang semakin maju sehingga 
mencapai perubahan besar kepada 
masyarakat dunia, yang dapat dilihat bahwa 
semakin banyak khalayak yang 
memanfaatkan ponsel genggam dengan 
beragam feature di dalamnya atau yang biasa 
dikenal dengan istilah smartphone (Fitri & 
Erdiansyah, 2022). 

Mengacu pada data dari Katadata 
Media Network jumlah kepemilikan ponsel di 
Indonesia kian melonjak sebesar 68% dalam 
1 dekade terakhir.  

 
Gambar 1. Perkembangan Penduduk yang 

Memiliki Ponsel dalam Satu Dekade Terakhir 
(2011-2021) 

 
Tidak dapat dihindari, bahwa sejumlah 

aktivitas seorang manusia dilaksanakan 
menggunakan bantuan dari information 
technology, seperti penggunaan internet 
(Wahyudiyono, 2019). Internet adalah alat 
yang termudah agar bisa mendukung dalam 
terpenuhi kepentingan pada saat seseorang 
ingin mencari informasi yang diinginkan 
(Wahyudiyono, 2019). Melonjaknya 
pengguna internet di Indonesia tidak terlepas 
dari berkembang pesatnya kepemilikan 
telepon seluler dalam satu dekade terakhir 
(Annur, 2022). 

Pada tahun 2021, persentage 
masyarakat Indonesia yang mempunyai dan 
mengoperasikan smartphone sebesar 65,87% 
(Annur, 2022). Persentase tersebut meningkat 
pesat jika dibandingkan dengan satu dekade 
lalu yaitu 2011, dimana persentase penduduk 
Indonesia yang telah memiliki ponsel hanya 
mencapai 39,19% (Annur, 2022). Mengacu 
pada provisinya, DKI Jakarta menjadi 
provinsi dengan persentase penduduk yang 
memiliki dan memakai ponsel tertinggi 
nasional yaitu sebesar 81,83% (Annur, 2022). 

Bertepatan dengan perkembangan 
ilmu, teknologi dan pengetahuan, usaha pada 
bidang information technology & 
communication harus dapat memiliki unique 

selling point nya tersendiri agar dapat 
menggaet minat beli dari konsumen 
(Meilinda, Hairunnisa, & Sary, 2018). Salah 
satu pencetus majunya technology pada 
bidang communication adalah Apple dengan 
Smartphone berbasis iOS yang biasa disebut 
Apple iPhone. Apple merupakan sebuah 
perusahaan teknologi nan didirikan pada 
tahun 1976 oleh Steve Jobs nan bertempatkan 
di Cupertino, California (Suyoto & Sitinjak, 
2022). 

CEO Apple, Tim Cook berpendapat 
yaitu Apple iPhone adalah pintu utama 
terhadap penjualan Apple product lainnya 
seperti Apple iPad, Apple iMac, Apple 
Watch, Apple Macbook, dan lain sebagainya 
(Suyoto & Sitinjak, 2022). Diantara 
banyaknya merek produk teknologi di dunia, 
salah satu perusahaan yang mendapatkan 
perhatian lebih dari khalayak adalah Apple 
(Godeliva, Gelgel, Suryawati, & Damasemil, 
2022). Setiap tahun angka kemajuan 
perusahaan Apple, Inc selalu meningkat 
dengan merujuk pada data berikut :  

 
Gambar 2. Top 5 Companies, Worldwide 

Smartphone Shipments, Market Share, and 
Year-Over-Year Growth, Q1 2021 

 
Pada tabel tersebut terlihat bahwa 

Apple terus bertumbuh jika dibandingkan 
dengan tahun sebelumnya. Sementara itu 
pertumbuhan kompetitornya mengalami 
penurunan (Rahman, 2022). Dapat 
membuktikan yaitu daya tarik dari Apple 
tidak terpengaruh oleh faktor ekonomi 
(Rahman, 2022). Apple bukan hanya 
perusahaan dengan penjualan terbaik sedunia, 
tetapi faktanya bahwa Apple merupakan 
perusahaan yang paling berpengaruh 
(Godeliva, Gelgel, Suryawati, & Damasemil, 
2022).  

Di Indonesia, Apple belum membuka 
cabangnya seperti di negara tetangga yaitu 
Singapore, Thailand, dan lain-lain. Hanya 
saja di Indonesia terdapat reseller yang 
menjual produk Apple seperti iBox 
Indonesia. iBox Indonesia merupakan Lead 
Apple Premium Reseller ternama di Indonesia 
yang mengkhususkan diri dalam menjual 
produk-produk Apple dan beragam macam 
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aksesoris pelengkap, software dan produk 
lainnya (Prayitno, 2022). Mengacu pada segi 
segmentasi pasar, iBox Indonesia 
menargetkan kepada golongan menengah 
keatas dengan harga yang relatif tinggi 
(Prayitno, 2022).  

 
Gambar 3. Home Page of iBox Indonesia 

 
Kemudian, jika dilihat dari target 

umur konsumennya, iBox Indonesia lebih 
menawarkan produk-produk kepada remaja 
hingga dewasa daripada produk-produk untuk 
anak kecil karena harga yang cenderung 
mahal (Prayitno, 2022). Mengacu pada 
laporan Consumer Intelligence Research 
Partners, iPhone terutama digunakan oleh 
kaum muda yaitu sebanyak 22% pengguna 
iPhone berusia 18-24, sedangkan usia 25-34 
menyumbang 27% (Rahman, 2023). Seorang 
yang telah berpenghasilan adalah target pasar 
yang sesuai dengan produk-produk yang 
berkualitas tinggi (Napitupulu, 2019). 

Konsumen dapat menjadikan citra 
merek sebagai hal pertimbangan yang utama 
saat ingin membeli produk yang disediakan 
perusahaan (Zulviani, Akramiah, & Mufidah, 
2019). Citra merek merupakan bagian dari 
respon konsumen yang berkaitan dengan 
keseluruhan penawaran yang diberikan 
perusahaan (Saraswati & Rahmawati, 2021).  

Sebuah produk dengan ekuitas merek 
yang kuat dapat membuat tercapainya harga 
eksklusif, yang kemudian dapat menciptakan 
keuntungan yang lebih tinggi serta dapat 
memaksimalkan kehadiran suatu merek pada 
persaingan di pasar untuk jangka yang 
panjang (Zulviani, Akramiah, & Mufidah, 
2019). Merek sejati memiliki ekuitas merek 
yang kuat (Zulviani, Akramiah, & Mufidah, 
2019). 

Pemberian iklan dan citra merek yang 
menggaet dan juga kreatif adalah salah satu 
bentuk upaya perusahaan dalam bisnis agar 
bisa compete dengan competitor (Amala & 
Budimansyah, 2021). Advertising adalah 
jenis marketing communication dengan 
fungsi product introduction ke pasar sasaran 
serta memberdayakan dari pesaing (Amala & 
Budimansyah, 2021).  

Menurut Jacob, Lapian, & Mandagie 
(2018), advertising appeals adalah suatu 
information yang disampaikan kepada 
pelanggan melalui berbagai metode 
penyampaian untuk berkomunikasi, 
membujuk, dan mempertahankan ingatan 
pelanggan tentang produk yang dijual oleh 
perusahaan. Iklan iBox Indonesia di media 
sosial Instagram, seperti dalam pengumuman 
peluncuran iPhone 14 series, adalah cara 
untuk memengaruhi pelanggan. Iklan produk 
memberikan pesan perusahaan kepada 
pelanggan dengan harapan meningkatkan 
citra produk (Jacob, Lapian, & Mandagie, 
2018).  

Pengumuman peluncuran dan daya 
tarik iklan terkait iPhone 14 series yang 
berlangsung selama tujuh hari sebelum pre-
order bertujuan untuk menggaet atensi 
seluruh pengguna ponsel di Indonesia agar 
dapat mempertimbangkan ponsel canggih 
terbaru besutan Apple dengan penawaran 
menggaet berupa bonus poin hingga dua 
bulan bebas cicilan dengan syarat dan 
ketentuan yang berlaku.  

 
Gambar 4. Pengumuman Peluncuran iPhone 

14 Series Melalui Instagram 
 

Setelah konsumen terdorong oleh 
suatu produk yang mereka lihat, minat beli 
dapat timbul, yang pada gilirannya dapat 
mendorong mereka untuk memakai produk 
tersebut dan membuat mereka ingin 
membelinya (Wulandari, 2021). Fenomena 
rela antre panjang demi mendapatkan sebuah 
iPhone 14 series di iBox kembali terulang 
setelah peluncuran iPhone 13 series pada 
tahun lalu. Meskipun harga yang dibanderol 
cukup tinggi, kehadiran iPhone 14 series 
ternyata mendapatkan respon positif dari 
masyarakat Indonesia (Sahertian, 2022). Citra 
merek perusahaan dapat memengaruhi minat 
beli pelanggan (Wulandari, 2021).  

Menurut Suryawijaya & Rusdi (2021), 
daya tarik iklan lebih dari perusahan dapat 
dengan cara bersignifikan memengaruhi 
minat beli konsumen. Kemajuan teknologi 
dapat membantu bisnis berkembang dan 
membuka peluang baru di dunia bisnis 
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(Cholik, 2021). Semakin perusahaan kreatif 
dalam mengemas iklan dan berbeda dari 
kompetitor, maka akan semakin 
meningkatkan minat beli konsumen 
(Zulviani, Akramiah, & Mufidah, 2019). 

iBox Indonesia berupaya dalam 
mempromosikan dan menjual produknya 
dengan menggunakan media sosial 
khususnya Instagram karena platform 
tersebut merupakan nomor dua yang paling 
efektif untuk tujuan bisnis (Mahmudan, 
2022). Dengan pemanfaatan media sosial 
(Instagram) tersebut, secara tidak langsung 
akan membentuk citra merek dari iBox 
Indonesia di hadapan konsumen. Jika citra 
merek menjadi positif dan daya tarik dikelola 
dengan baik, minat beli konsumen dapat 
meningkat (Wulandari, 2021).  

 
Gambar 5. Platform Sosial Paling Efektif 

untuk Tujaun Bisnis 
 

Ketertarikan periset untuk 
melaksanakan penelitian terkait apakah 
terdapat pengaruh citra merek dan daya tarik 
iklan yang diciptakan iBox Indonesia di 
Instagram terhadap minat beli khalayak 
didasarkan pada kesuksesan perusahaan 
dalam pemasaran digital melalui platform 
tersebut. iBox Indonesia adalah reseller 
Apple ternama di Indonesia dengan jumlah 
pengikut terbanyak jika dibandingkan dengan 
kompetitornya.  

 
Gambar 6. Followers Akun Media Sosial 

Instagram Reseller Apple di Indonesia  
 
 

Mengacu pada kegiatan pemasaran 
digital yang dilaksanakan oleh iBox 
Indonesia secara umum yang dilaksanakan di 
Instagram, oleh karena itu penelitian ini akan 
dilaksanakan terhadap followers akun media 
sosial Instagram @iboxindonesia. Dengan 
demikian, riset ini dilaksanakan dengan 
pendekatan kuantitatif dengan judul 
“Pengaruh Citra Merek dan Daya Tarik Iklan 
di Instagram Terhadap Minat Beli Produk 
iBox Indonesia” serta Tujuan dalam 
penelitian sebagai berikut :  
1. Untuk mengetahui pengaruh Citra 
Merek terhadap Minat Beli Produk iBox 
Indonesia (Survey Pada Followers Instagram 
@iboxindonesia). 
2. Untuk mengetahui pengaruh Daya 
Tarik Iklan di Instagram terhadap Minat Beli 
Produk iBox Indonesia (Survey Pada 
Followers Instagram @iboxindonesia). 
3. Untuk Mengetahui pengaruh antara 
Citra Merek dan Daya Tarik Iklan di 
Instagram terhadap Minat Beli Produk iBox 
Indonesia (Survey Pada Followers Instagram 
@iboxindonesia). 

2. LANDASAN TEORI   
Teori Kemungkinan Elaborasi 

Teori Kemungkinan Elaborasi atau 
elaboration likelihood theory (ELT) adala 
teori nan dikembangkan pada tahun 1986 
oleh John T. Cacioppo dan Richard Petty. 
Teori kemungkinan elaborasi merupakan 
sebuah teori dalam psikologi sosial yang 
menjelaskan bagaimana seseorang mengolah 
dan menanggapi pesan persuasif (Morissan, 
2021).  

Elaboration likelihood theory adalah 
salah satu komunikasi persuasif nan dapat 
memprediksi terkait khalayak ketika 
melakukan perubahan pendapat akibat dari 
menerima sebuah pesan atau informasi 
(Morissan, 2021). ELT menyatakan bahwa 
setiap orang memiliki caranya sendiri dalam 
memproses pesan persuasif (Anandra, 
Uljanatunnisa, & Cahyani, 2020).  

Teori kemungkinan elaborasi dapat 
memberikan perkiraan terkait apakah seorang 
individu akan mengevaluasi pesan atau 
informasi yang diterimanya dengan kompleks 
atau sederhana. Dalam ELT, terbagi dua cara 
seseorang dalam memproses sebuah pesan 
atau informasi atau disebut sebagai asumsi 
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dari teori kemungkinan elaborasi yang terdiri 
dari : Central Route & Peripheral Route 
(Morissan, 2021). 
1. Central Route, membuat seseorang 
melaksanakan perubahan pandangan yang 
bersifat lebih permanen dengan memikirkan 
dan mempertimbangkan pesan atau informasi 
dengan kritis.  
2. Peripheral Route, membuat 
seseorang melaksanakan perubahan 
pandangan yang bersifat lebih sementara 
dengan kurang aktif dalam memikirkan dan 
mempertimbangkan pesan atau informasi 
tidak dengan kritis.  

Citra Merek 
Menurut Kotler dan Keller, citra 

merek ialah persepsi konsumen terkait merek 
dari suatu produk yang tertanam dibenaknya 
(Nugroho & Dirgantara, 2021). Pemikiran 
tersebut yang dapat menyebabkan pemilihan 
dari suatu produk melalui merek yang 
dipercayakan oleh masing-masing konsumen 
(Nugroho & Dirgantara, 2021).  

Menurut Kotler dan Keller dalam 
buku (Priansa, 2017) terdapat empat dimensi 
agar bisa menilai baik atau buruknya suatu 
citra merek, berikut adalah dimensi-dimensi 
yang dapat mengukur citra merek : 
1. Personality, yaitu hal yang 
berhubungan terhadap karakteristik yang 
dipahami oleh khalayak, seperti bisa 
dipercaya dan memiliki tanggungjawab. 
2. Reputation, yaitu berhubungan 
terhadap kepercayaan khalayak mengacu 
pada pengalaman pribadi atau saran dari 
individu lain, sebagai contoh sistem 
transaction security perusahaan.  
3. Value, yaitu suatu skor yang berasal 
dari perusahaan atau corporate culture, 
seperti bagaimana pihak perusahaan melayani 
konsumen dengan baik dan penuh atensi. 
4. Corporate Identity, yaitu elemen-
elemen yang dapat mempermudah khalayak 
dalam mengenali produk dari perusahaan 
seperti nama, logo, slogan dan kemasan.  

Daya Tarik Iklan 
Daya Tarik iklan merupakan berbagai 

bentuk dari penyajian iklan dengan ide 
promosi dari suatu barang atau suatu jasa 
oleh perusahaan yang memerlukan 

pembayaran (Suratno, Denmar, & Hepy, 
2021). Menurut Suratno, Denmar, & Hepy 
(2021) terdapat lima dimensi yang harus 
dipenuhi dalam daya Tarik iklan sebagai 
berikut : 
1. Attention, yaitu suatu iklan harus 
mampu menggaet atensi dari target khalayak.  
2. Interest, yaitu suatu iklan harus 
dapat menumbuhkan ketertarikan diri 
khalayak, agar khalayak tersebut dapat 
mencari tahu lebih lanjut tentang informasi 
dari produk.  
3. Desire, yaitu suatu iklan harus dapat 
mendorong khalayak agar ingin mempunyai 
ataupun memakai produk dari perusahaan. 
4. Conviction, yaitu suatu iklan harus 
dapat membuat khalayak merasa teryakinkan 
yang dapat menghasilkan rasa kepercayaan 
diri dari khalayak agar bisa yakin dengan 
produk pilihannya. 
5. Action, yaitu suatu iklan harus dapat 
mengarahkan khalayak agar bisa mengambil 
Langkah akhir berupa minat atau tidaknya 
terhadap suatu produk.  

Minat Beli 
Menurut Ferdinand dalam penelitian 

(Salim & Widaningsih, 2017), minat beli 
merupakan minat yang timbul untuk 
melaksanakan pembelian yang membuatnya 
menjadi motivasi yang kuat dalam pikiran 
pembeli.Sehingga, Ketika pembeli merasa 
harus terpenuhi keperluannya, pembeli akan 
mengaktualisasi apa yang berada di pikiran 
mereka (Salim & Widaningsih, 2017). 

Ferdinand dalam penelitian 
(Purbohastuti & Hidayah, 2020) berpendapat 
bahwa terdapat empat dimensi yang 
berhubungan denga minat beli : 
1. Transactional, yaitu kemungkinan 
seseorang yang ingin memiliki barang 
ataupun jasa melalui transaksi dengan 
penjual. 
2. Referential, yaitu sebuah 
kecenderungan seorang individu agar bisa 
mereferensikan suatu produk atau suatu jasa 
kepada individu lainnya. 
3. Preferential, yaitu kecenderungan 
seseorang yang dapat menerangkan sikapnya 
terkait produk ataupun jasa tertentu. 
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4. Explorative, yaitu digambarkan 
sebagai sikap seseorang yang senantiasa 
menggali informasi terkait barang ataupun 
jasa yang digemarinya dan mencari informasi 
guna menunjang manfaatnya.  

Hipotesis 
H1: Citra Merek memengaruhi/tidak 
memengaruhi secara bersignifikan terhadap 
Minat Beli Produk iBox Indonesia. 
H2: Daya Tarik Iklan di Instagram 
memengaruhi/tidak memengaruhi secara 
bersignifikan terhadap Minat Beli Produk 
iBox Indonesia. 
H3: Citra Merek dan Daya Tarik Iklan di 
Instagram memengaruhi/tidak memengaruhi 
secara bersignifikan terhadap Minat Beli 
Produk iBox Indonesia.  
 
3. METODOLOGI  

Paradigma dalam penelitian ini adalah 
positivistik, dengan menggunakan 
pendekatan penelitian kuantitatif.  
Selanjutnya, sifat dari penelitian ini yaitu 
eksplanatif dengan metode penelitian survey. 
Populasi pada penelitian ini ialah followers 
akun media social Instagram @iboxindonesia 
yang merupakan bagian dari generasi Y dan 
Z sejumlah 1.400.000 followers per 22 
Februari 2023. Dengan menggunakan teknik 
penarikan sampel non-probability sampling 
dan jenis purposive sampling, jumlah 
followers yang ditentukan menjadi responden 
yaitu 100 orang. Kemudian, teknik analisis 
data yang digunakan yaitu statistik inferensial 
dengan melakukan uji pretest kepada 30 
responden diluar sampel, dan dilanjutkan 
dengan melakukan uji asumsi klasik, uji 
korelasi, uji korelasi berganda, uji regresi 
berganda dan uji hipotesis yang terdiri dari 
uji t (parsial) dan uji f (simultan) kepada 100 
responden sampel. Semua uji akan dilakukan 
memakai software SPSS Versi 26.  

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada tahap awal analisis data, peneliti 
melakukan uji pretest kepada 30 responden 
diluar sampel yang terdiri dari uji validitas 
dan uji reliabilitas sebagai berikut :  
 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas (Citra Merek) 
No. Item 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 
CM01 .773** .361** Valid 
CM02 .753** .361** Valid 

CM03 .836** .361** Valid 
CM04 .824** .361** Valid 
CM05 .809** .361** Valid 
CM06 .750** .361** Valid 
CM07 .760** .361** Valid 
CM08 .780** .361** Valid 
CM09 .741** .361** Valid 
CM10 .708** .361** Valid 
CM11 .785** .361** Valid 
CM12 .884** .361** Valid 
CM13 .744** .361** Valid 
CM14 .751** .361** Valid 
CM15 .777** .361** Valid 
CM16 .795** .361** Valid 
 

Mengacu pada hasil tanggapan 
responden untuk variabel Citra Merek terlihat 
dari jumlah 16 pernyataan kuesioner yang 
diberikan dari poin pernyataan CM01 hingga 
CM16 disebutkan valid. Hal ini berkaitan 
karena 𝑟+,-./0 >	𝑟-1234	pada taraf 
signifikansi 0,05 untuk n =30.  
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas (Daya Tarik 
Iklan) 

No. Item 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 
DTI01 .775** .361** Valid 
DTI02 .878** .361** Valid 
DTI03 .831** .361** Valid 
DTI04 .840** .361** Valid 
DTI05 .876** .361** Valid 
DTI06 .847** .361** Valid 
DTI07 .837** .361** Valid 
DTI08 .878** .361** Valid 
DTI09 .855** .361** Valid 
DTI10 .859** .361** Valid 
DTI11 .824** .361** Valid 
DTI12 .797** .361** Valid 
DTI13 .872** .361** Valid 
DTI14 .889** .361** Valid 
DTI15 .865** .361** Valid 
DTI16 .868** .361** Valid 
DTI17 .837** .361** Valid 
DTI18 .822** .361** Valid 
DTI19 .818** .361** Valid 
DTI20 .855** .361** Valid 
 

Mengacu pada hasil tanggapan 
responden untuk variabel Daya Tarik Iklan 
terlihat dari jumlah 20 pernyataan kuesioner 
yang diberikan dari poin pernyataan DTI01 
hingga DTI20 disebutkan valid. Hal ini 
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berkaitan karena 𝑟+,-./0 >	𝑟-1234	pada taraf 
signifikansi 0,05 untuk n =30.  
 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas (Minat Beli) 
No. Item 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 
MB01 .916** .361** Valid 
MB02 .916** .361** Valid 
MB03 .941** .361** Valid 
MB04 .756** .361** Valid 
MB05 .841** .361** Valid 
MB06 .942** .361** Valid 
MB07 .815** .361** Valid 
MB08 .782** .361** Valid 
MB09 .894** .361** Valid 
MB10 .924** .361** Valid 
MB11 .927** .361** Valid 
MB12 .862** .361** Valid 
MB13 .734** .361** Valid 
MB14 .815** .361** Valid 
MB15 .731** .361** Valid 
MB16 .795** .361** Valid 

 
Mengacu pada hasil tanggapan 

responden untuk variabel Minat Beli terlihat 
dari jumlah 16 pernyataan kuesioner yang 
diberikan dari poin pernyataan MB01 hingga 
MB16 disebutkan valid. Hal ini berkaitan 
karena 𝑟+,-./0 >	𝑟-1234	pada taraf 
signifikansi 0,05 untuk n =30.  

Dasar pengambilan keputusan dari uji 
reliabilitas yaitu suatu variabel dapat 
dinyatakan reliabel ketika memperoleh angka 
Alpha Cronbach > 0,60 (Siregar, 2013). 
 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas (Citra Merek) 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

0.955 16 
 

Diperoleh koefisien reliabilitas Alpha 
Cronbach sebanyak 0,955. Dengan hasil 
tersebut, maka bisa dikatakan bahwa variabel 
Citra Merek disebutkan reliabel.  
 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas (Daya Tarik 
Iklan) 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

0.979 20 
 

Diperoleh koefisien reliabilitas Alpha 
Cronbach sebanyak 0,979. Dengan hasil 
tersebut, maka bisa dikatakan bahwa variabel 
Daya Tarik Iklan disebutkan reliabel.  

 
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas (Minat Beli) 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

0.973 16 
 

Diperoleh koefisien reliabilitas Alpha 
Cronbach sebanyak 0,973. Dengan hasil 
tersebut, maka bisa dikatakan bahwa variabel 
Minat Beli disebutkan reliabel.  

Kemudian, peneliti melanjutkan uji 
lanjutan kepada 100 responden sampel 
dimulai dari uji korelasi sederhana di antara 
variabel Citra Merek (X1) dan Minat Beli 
(Y), bisa disimpulkan menjadi 3 point 
sebagai berikut :  
1. Terdapat hubungan di antara 
variabel Citra Merek dan Minat Beli, dengan 
Sig. yang menunjukkan nilai 0,000 < 0,05. 
2. Hubungan di antara 2 variabel 
tersebut adalah hubungan positif, yang 
artinya apabila terdapat peningkatan pada 
variabel Citra Merek maka variabel Minat 
Beli juga akan mengalami peningkatan. 
3. Didapatkan nilai koefisien korelasi 
Pearson Correlation sebanyak 0,486. Tingkat 
hubungan di antara kedua variabel termasuk 
dalam korelasi cukup kuat, karena berada 
dalam interval 0,40-0,599 dengan tingkat 
hubungan cukup kuat.  

Selanjutnya, dilakukan juga uji 
korelasi sederhana di antara variabel Daya 
Tarik Iklan (X2) dan Minat Beli (Y), bisa 
disimpulkan menjadi 3 point sebagai berikut : 
1. Terdapat hubungan di antara 
variabel Daya Tarik Iklan dan Minat Beli, 
dengan Sig. yang menunjukkan nilai 0,000 < 
0,05. 
2. Hubungan di antara 2 variabel 
tersebut adalah hubungan positif, yang 
artinya apabila terdapat peningkatan pada 
variabel Daya Tarik Iklan maka variabel 
Minat Beli juga akan mengalami 
peningkatan. 
3. Didapatkan nilai koefisien korelasi 
Pearson Correlation sebanyak 0,531. Tingkat 
hubungan di antara kedua variabel termasuk 
dalam korelasi cukup kuat, karena berada 
dalam interval 0,40-0,599 dengan tingkat 
hubungan cukup kuat.  
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Adapun uji korelasi berganda yang 
dilakukan peneliti dengan memperoleh nilai 
koefisien (R) sebanyak 0,587. Koefisien 
korelasi tersebut terdapat relasi yang positif 
dengan tingkat hubungan yang termasuk 
dalam korelasi cukup kuat, karena berada 
dalam interval 0,40-0,599 dengan tingkat 
hubungan cukup kuat.  

Tercantum juga pada hasil uji regresi 
berganda yang bisa disimpulkan menjadi 3 
point sebagai berikut :  
1. Jika variabel Citra Merek dianggap 
konstan, maka nilai variabel Minat Beli 
sebanyak 25,616 satuan. 
2. Apabila nilai Citra Merek mengikat 
satuan-satuan dan nilai Daya Tarik Iklan 
adalah konstan, maka nilai Minat Beli akan 
meningkat 0,303 satuan. 
3. Apabila nilai Daya Tarik Iklan 
mengikat satuan-satuan dan nilai Citra Merek 
adalah konstan, maka nilai Minat Beli akan 
meningkat 0,255 satuan.  

Mengacu pada uji yang telah 
dipaparkan diatas, peneliti melanjutkan uji 
hipotesis yang terdiri dari uji t (parsial) dan 
uji f (simultan) dengan hasil uji t yang telah 
dilakukan di antara variabel Citra Merek (X1) 
terhadap Minat Beli (Y), menunjukkan nilai 
0,003 (Sig) < 0,05 (𝛼) atau 3,025 (T hitung) > 
1,985 (T tabel). Hal ini berarti variabel Citra 
Merek memengaruhi variabel Minat Beli. 
Selanjutnya, uji t yang telah dilakukan di 
antara variabel Daya Tarik Iklan (X2) 
terhadap Minat Beli (Y), menunjukkan nilai 
0,000 (Sig) < 0,05 (𝛼) atau 3,989 (T hitung) > 
1,985 (T tabel). Hal ini berarti variabel Daya 
Tarik Iklan memengaruhi variabel Minat 
Beli.  

Kemudian, hasil uji f yang telah 
dilakukan di antara variabel Citra Merek (X1) 
dan Daya Tarik Iklan (X2) terhadap Minat 
Beli (Y), menunjukkan nilai 0,000 (Sig) < 
0,05 (𝛼) atau 25,457 (F hitung) > 3,09 (F 
tabel). Hal ini berarti variabel Citra Merek 
dan Daya Tarik Iklan memengaruhi variabel 
Minat Beli.  

5. KESIMPULAN 
Mengacu pada hasil pemahasan pada 

riset ini, peneliti menyimpulkan bahwa :  
1. Terdapat pengaruhnya bersignifikan 
secara parsial di antara Citra Merek terhadap 
Minat Beli dengan hasil Uji T yang 
memperoleh nilai 0,003 (Sig) < 0,05 (𝛼) atau 
3,025 (T hitung) > 1,985 (T tabel). 
2. Terdapat pengaruhnya bersignifikan 
secara parsial di antara di antara Daya Tarik 
Iklan terhadap Minat Beli dengan hasil Uji T 
yang memperoleh nilai 0,000 (Sig) < 0,05 (𝛼) 
atau 3,989 (T hitung) > 1,985 (T tabel).  
3. Terdapat pengaruhnya bersignifikan 
secara simultan di antara Citra Merek dan 
Daya Tarik Iklan terhadap Minat Beli dengan 
hasil Uji F yang memperoleh nilai 0,000 
(Sig) < 0,05 (𝛼) atau 25,457 (F hitung) > 3,09 
(F tabel).  

Mengacu pada hasil tanggapan 
responden, asumsi dari teori kemungkinan 
elaborasi terbukti bahwa Citra Merek dan 
Daya Tarik Iklan dapat berperan untuk 
memengaruhi sikap dan perilaku konsumen 
dalam memiliki Minat Beli Produk iBox 
Indonesia dengan menggunakan jalur central 
route (dengan kritis) dan peripheral route 
(tidak dengan kritis) yang bergantung pada 
dua faktor umum yaitu motivasi dan 
kemampuan dalam menanggapi pesan atau 
informasi yang diperolehnya tergantung pada 
tingkat relevansi yang dimiliki masing-
masing individu.   
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