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OPINI MASYARAKAT SIANTAR PADA KOMUNIKASI
PEMASARAN SUZUYA MERDEKA MALL TERHADAP
MINAT BELI

ERIKA ERIANTI SIREGAR
2103110153

ABSTRAK

Seiring berkembangnya industri ritel, keberadaan mall baru seperti Suzuya
Merdeka Mall di Kota Pematangsiantar memunculkan tantangan dalam menarik
minat beli konsumen. Keberhasilan mall dalam menarik pengunjung tidak terlepas
dari faktor penting seperti opini masyarakat dan komunikasi pemasaran yang
dilakukan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor tersebut
terhadap minat beli masyarakat di Suzuya Merdeka Mall. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan regresi linear berganda. Data
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 97 responden yang
merupakan remaja akhir di Kelurahan Bantan, Kota Pematangsiantar. Kemudian,
Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, reliabilitas, uji asumsi
klasik, dan analisis regresi linear berganda. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa
Ho yang menyatakan bahwa opini masyarakat dan komunikasi pemasaran tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat, dapat ditolak. Sebaliknya,
Ha yang menyatakan bahwa opini masyarakat dan komunikasi pemasaran
berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat diterima. Hasil analisis
menunjukkan bahwa koefisien Determinasi (R2) sebesar 0,711 yang berarti bahwa
sekitar 71,1% variasi dalam minat beli dapat dijelaskan oleh variabel Opini
Masyarakat dan Komunikasi Pemasaran. Uji F juga menunjukkan bahwa kedua
variabel tersebut berpengaruh signifikan secara simultan. Penelitian ini
mengungkapkan bahwa opini masyarakat pada komunikasi pemasaran memiliki
peran penting dalam mempengaruhi minat beli masyarakat terhadap Suzuya
Merdeka Mall.

Kata Kunci: Opini Masyarakat, Komunikasi Pemasaran, Minat Beli, Suzuya
Merdeka Mall
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di Tengah pesatnya perkembangan global Kkini, persaingan di dunia bisnis
dan pemasaran juga semakin ketat. Khususnya pada pasar konvensional yang Kini
menghadapi tantangan besar seiring dengan pesatnya perkembangan pasar modern.
Peralihan perilaku konsumen dari pemasaran tradisional ke era modern
mencerminkan pemahaman baru bahwa konsumen kini menjadi fokus utama dalam
merancang strategi komunikasi pemasaran di tingkat global. Media pemasaran
dalam bisnis, tidak hanya sekedar menyebarluaskan ide, konsep, serta pesan, namun
juga dapat mempengaruhi tindakan konsumen dalam menentukan pembelian dan
menggunakan. Konsumen mendapatkan informasi dari berbagai sumber, sehingga
mereka memiliki kemampuan untuk mengendalikan, mengatur, dan menentukan
arah dalam aktivitas bisnis dan pemasaran (Niko et al, 2024)

Komunikasi pemasaran, memainkan peran penting dalam menarik minat
masyarakat dan mempertahankan loyalitas konsumen. Kegiatan Pemasaran
dilakukan tidak hanya sekedar memberikan informasi tentang produk atau layanan,
namun juga untuk membangun ikatan emosional dengan konsumen melalui
beberapa pendekatan sehingga dapat membangun opini positif yang dapat
mempengaruhi minat beli mereka. Di Tengah dinamika pasar yang terus

berkembang, media pemasaran online di era digital seolah menjadi Solusi utama,



sehingga banyak pelaku usaha berlomba-lomba memanfaatkannya sebagai
penggerak utama dalam menjalankan bisnis mereka (Rohimah, 2019).

Namun, pemasaran melalui media online tidak selalu berjalan lancar.
Hambatan yang harus diatasi termasuk menjangkau target pasar secara tepat,
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap informasi yang disampaikan, dan
membuat pesan yang menarik dan relevan. Dalam konteks ini, memahami pendapat
Masyarakat sangat penting karena persepsi Masyarakat sebagai konsumen dapat
mempengaruhi minat beli mereka. Minat beli menciptakan motivasi yang tersimpan
dalam pikiran konsumen dan berkembang menjadi keinginan yang kuat. Ketika
konsumen perlu memenuhi kebutuhannya, keinginan tersebut pada akhirnya
diwujudkan sesuai dengan apa yang ada dalam pikirannya (Sandra, 2022).
Komunikasi pemasaran yang kurang tepat dapat menjadi faktor utama yang dapat
menghambat tercapainya keberhasilan bisnis yang dijalankan, terutama dalam
menarik minat beli Masyarakat.

Di sisi lain, opini Masyarakat juga memiliki peran penting dalam
mempengaruhi minat beli mereka. Opini yang terbentuk berdasarkan pengalaman
konsumen, ulasan dari beberapa orang, atau bahkan persepsi terhadap komunikasi
pemasaran yang dijalankan dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap
Keputusan mereka untuk membeli. Apabila opini yang berkembang di Masyarakat
cenderung negatif atau bahkan tidak memenuhi ekspetasi masyarakat, hal ini bisa
berdampak pada menurunnya minat beli Masyarakat.

Suzuya Merdeka Mall Siantar merupakan pusat perbelanjaan pertama yang

baru saja buka di Kota Pematangsiantar. Sebelumnya, Masyarakat hanya dapat



mengunjungi minimarket maupun pasar tradisional sebagai sarana pemenuhan
kebutuhan pokok masyarakat sehari-hari, tanpa adanya pusat perbelanjaan besar
yang menyatukan banyak toko serta tempat hiburan dalam satu tempat. Namun,
sebagai mall baru, Suzuya Merdeka Mall dihadapkan pada tantangan besar dalam
mempertahankan branding yang baik serta menarik minat beli konsumen, terutama
dengan mempertahankan branding melalui strategi komunikasi pemasaran yang
baik.

Gambar 1.1. Gen Z mencari informasi sebuah produk

DI MANA GEN Z MENCARI INFORMASI DALAM
BERBELANIJA?

Televisi [JIN14.53%
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Sumber : (MUSAHARUN et al., 2022)

Hasil Dari riset UMN Consulting dan Kompas.com yang meneliti tentang
Gen Z mencari informasi terkait berbelanja, termasuk produksi, promosi dan iklan,
terlihat bahwa media sosial mendominasi sebagai pusat informasi utama bagi gen
Z. Instagram mendapati angka 86,45% dan menjadi salahsatu platform yang paling

banyak dan sering digunakan. Hasil riset ini menunjukkan bahwa Gen Z lebih



mengandalkan media sosial dibandingkan sarana komunikasi seperti televisi dan
berbagai media cetak lainnya.

Suzuya Merdeka Mall Siantar memanfaatkan salahsatu media sosial yaitu
Instagram sebagai platform untuk menajalankan komunikasi pemasaran serta
tindakan lainnya seperti promosi. Dalam akunnya, Suzuya Merdeka Mall Siantar
menampilkan konten terkait video promosi dan informasi informasi acara yang
diadakan setiap harinya.

Komunikasi pemasaran yang kurang efektif akan berdampak pada
kurangnya minat beli Masyarakat, khususnya dalam mengatasi persaingan pasar
yang semakin kompetitif. Suzuya Merdeka Mall, perlu menyadari bahwa
ketidakmampuan dalam menyampaikan pesan yang relevan dan menarik kepada
Masyarakat dapat mempengaruhi kurangnya ketertarikan konsumen untuk
berkunjung atau melakukan pembelian. Masyarakat yang tidak merasa terhubung
dengan strategi komunikasi pemasaran yang disampaikan akan mudah terpengaruh
untuk beralih ke pusat perbelanjaan atau alternatif belanja lain yang lebih mampu
mencukupi kebutuhan mereka.

Perilaku belanja Masyarakat modern yang lebih mengutamakan
kenyamanan, kebersihan, promosi, dan efisiensi membuat pasar tradisional
semakin kurang diminati. Kondisi ini semakin diperburuk jika kepala pasar sebagai
pengelola tidak berupaya melakukan perbaikan, baik dari segi internal maupun
lingkungan sekitar pasar (Masyhuri & Utomo, 2017). Hal tersebut, dapat menjadi
peluang suksesnya Suzuya Merdeka Mall sebagai pasar ritel modern yang dapat

meningkatkan minat beli Masyarakat serta branding yang baik dikalangan investor.



Gambar 1.2. Data Tempat Pilihan Belanja Masyarakat Indonesia
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Menurut hasil survei Populix yang bertajuk Understanding Shopper
Preferences in Grocery Shopping yang dirilis pada 13 Oktober 2024, minimarket
dan supermarket merupakan tempat belanja favorit Masyarakat Indonesia untuk
memenuhi kebutuhan sehari-hari. Sebanyak 77% responden menyatakan pernah
berbelanja di minimarket, sementara 58% lainnya menyatakan lebih sering
berbelanja di supermarket dalam enam bulan terakhir. Fasilitas yang mudah
dijangkau, memberikan kenyamanan, dan ketersediaan beragam produk dalam satu
lokasi merupakan faktor dominan yang berkontribusi terhadap meningkatnya
popularitas minimarket di tengah masyarakat. Angka ini cukup menggambarkan
bahwa pasar modern cukup digemari oleh kalangan Masyarakat.

Dari penjelasan latar belakang yang telah disampaikan, maka penulis ingin

memahami lebih dalam mengenai Opini Masyarakat Siantar Pada Komunikasi



Pemasaran Suzuya Merdeka Mall Terhadap Minat Beli. Penulis ingin mendapatkan
wawasan yang lebih akurat mengenai seberapa besar peran komunikasi pemasaran

guna membentuk dan mempengaruhi opini positif dari Masyarakat.

1.2 Pembatasan Masalah

Agar memastikan fokus penelitian tetap terjaga dan tidak menyimpang dari
pokok permasalahan, maka subjek penelitian ini adalah remaja di kelurahan bantan,
pematang siantar. Alasan peneliti mengambil subjek dalam penelitian ini
dikarenakan remaja di kelurahan bantan mengetahui keberadaan Suzuya Merdeka

mall di Pematangsiantar.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka penulis merumuskan
masalah sebagai berikut: “Bagaimana opini Masyarakat Siantar terhadap
Komunikasi Pemasaran Suzuya Merdeka Mall sehingga dapat mempengaruhi

Keputusan mereka untuk melakukan pembelian di Mall tersebut?”

1.4 Tujuan Penelitian

1. Untuk menganalisis Opini Masyarakat Siantar terhadap Komunikasi
Pemasaran Suzuya Merdeka Mall sehingga dapat mempengaruhi minat
beli .

2. Untuk mengidentifikasi faktor-faktor utama dalam komunikasi Pemasaran

yang dapat membentuk opini Masyarakat terhadap Suzuya Merdeka Mall.



1.5 Manfaat Penelitian

Dengan dilakukannya penelitian ini, peneliti berharap akan memperoleh

manfaat sebagai berikut :

151

1.5.2

153

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur terkait dengan
bagaimana Opini Masyarakat dapat terbentuk dan dipengaruhi oleh strategi

komunikasi pemasaran pada pasar modern.

Manfaat Akademis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian
lebih lanjut mengenai komunikasi pemasaran, serta memberikan wawasan

tambahan bagi siapapun yang membacanya.

Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat menjadi acuan bagi pengelola mall atau pusat
perbelanjaan lain dalam merancang dan mengoptimalkan strategi
komunikasi pemasaran guna mendorong ketertarikan konsumen dalam

melakukan pembelian dan membangun citra positif.

1.6 Sistematika Penulisan

Pada penulisan skripsi ini peneliti membuat suatu sistematika dengan

membagi tulisan menjadi V (lima) bab yaitu:



BAB |

BAB |1

BAB Il

BAB IV

BAB V

: PENDAHULUAN

Bab ini memaparkan latar belakang masalah, pembatasan masalah,
perumusan Masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan
sistematika penulisan.

: URAIAN TEORITIS

Dalam bab ini membahas teori yang mendukung masalah yang ingin

diteliti seperti komunikasi pemasaran, opini public serta minat beli.

: METODE PENELITIAN

Dalam bab ini mengungkapkan jenis penelitian, kerangka konsep,
defenisi konsep, defenisi operasional, populasi dan sampel, Teknik
pengumpulan data, Teknik analisis data, waktu dan lokasi

penelitian.

: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menguraikan hasil penelitian serta pembahasan.

: PENUTUP

Bab ini berisikan Simpulan dan Saran.



BAB II

URAIAN TEORITIS

2.1 Komunikasi

Secara terminologis, pernyataan yang disampaikan individu kepada
individu lain disebut komunikasi. Karena pemahaman ini, kita memahami bahwa
komunikasi melibatkan banyak orang atau manusia, sehingga disebu komunikasi
manusia (Human Communication). Komunikasi pada dasarnya merupakan proses
mengirimkan pesan kepada orang lain dengan tujuan untuk menyampaikan
informasi atau memengaruhi sikap, pendapat, dan perilaku. Proses ini dapat
berlangsung secara langsung melalui interaksi tatap muka atau secara tidak
langsung menggunakan media komunikasi (Nurhadi & Kurniawan, 2017).

Dimulai dari manusia lahir, Tuhan sudah menciptakan manusia memiliki
dua peran yang Dimana sebagai makhluk sosial dan makhluk pribadi. Komunikasi
memiliki fungsi sebagai jembatan hubungan antara mansuia dengan lingkungan
sekitarnya ataupun dengan dirinya sendiri. Komunikasi juga menjadi salah satu
syarat yang wajib dilakukan untuk menyampaikan sebuah pesan dalam bentuk
suatu informasi maupun dalam bentuk lainnya melalui media yang sudah
ditentukan (Novrica et al., 2017).

Komunikasi diartikan sebagai sebuah proses saling berbagi informasi, ide
serta menyampaikan pendapat dari tiap orang yang terlibat. Proses ini dapat

berlangsung dalam berbagai konteks, seperti amtarpribadi, kelompok, massa,
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hingga di lingkungan organisasi. Komunikasi yang terjadi dengan baik menjadi
faktor utama dalam meraih tujuan (Puspitasari & Putra Danaya, 2022)

Dalam kehidupan sehari-hari, komunikasi memegang peran sentral, baik
dalam konteks individu maupun dalam peran manusia sebagai makhluk sosial.
Melalui proses komunikasi, seseorang dapat menjalin interaksi sosial,
menyampaikan ide, berbagi informasi, serta mengekspresikan perasaan dan
kebutuhan kepada orang lain. Namun, terdapat individu yang tidak melakukan
komunikasi untuk memenuhi kebutuhan hidupnya, baik secara langsung maupun
secara tidak langsung melalui penggunaan perangkat media tertentu, seperti
telepon, ponsel, atau tablet. Ini menunjukkan bahwa komunikasi adalah inti dari
system hidup manusia sebagai makhluk sosial (Mahadi, 2021).

Dalam komunikasi, umpan balik (feedback) memegang peranan penting
karena diharapkan dapat memastikan bahwa tujuan komunikasi tercapai dengan
efektif. Komunikasi itu sendiri merupakan bagian dari hubungan sosial, yang pada
dasarnya melibatkan minimal dua orang yang saling berinteraksi yang kemudian
menciptaka sebuah interaksi sosial (Simon & Alouini, 2021). Komunikasi
umumnya berlangsung secara verbal dengan cara yang dapat dipahami oleh kedua
belah pihak. Meski tidak terdapat kesamaan dalam penggunaan bahasa lisan, proses
komunikasi tetap memungkinkan melalui bahasa nonverbal, misalnya melalui
ekspresi wajah atau gerakan tubuh seperti senyuman, anggukan penolakan, maupun
isyarakat mengangkat bahu. Metode komunikasi ini dikenal sebagai komunikasi

non-verbal (Husna & Adhani, 2024).
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2.2 Komunikasi Pemasaran

Pemasaran merupakan aktivitas yang memanfaatkan berbagai media
sebagai alat untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dengan tujuan memicu
perubahan secara bertahap, mulai dari peningkatan pengetahuan, perubahan sikap,
hingga tercapainya perilaku yang diinginkan. Pemasaran menggunakan bauran
komunikasi pemasaran, Yyang terdiri dari penjualan (selling) periklanan
(advertising), Promosi penjualan, pemasaran langsung, promosi dan hubungan
Masyarakat, sponsorship, kemasan, display, Lokasi penjualan dan barang, mulut
ke mulut, e-marketing, dan identitas Perusahaan (Leylia & Khairani, 2023).

Lima strategi komunikasi pemasaran antara lain :

2.2.1 Periklanan

Periklanan merupakan cara yang efisien untuk menjangkau konsumen di
berbagai tempat dengan biaya yang relatif rendah setiap iklan ditayangkan. Selain
itu, periklanan berperan penting dalam membangun citra produk secara jangka
panjang sekaligus mempercepat proses penjualan (Mubhlisa et al., 2024). Periklanan
juga termasuk rencana terstrukur yang dibentuk untuk menyampaikan informasi
kepada audiens/target melalui iklan dengan tujuan untuk membentuk pandangan,
meningkatkan kesadaran suatu merek dan mendorong perbuatan konsumen.

Periklanan dapat berfungsi sebagai alat untuk memperkuat strategi
komunikasi dengan cara :

a). Membentuk Citra Merek : Dengan storytelling dan elemen visual, iklan dapat

membentuk asosiasi emosional yang melekat pada suatu merek
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b). Meningkatkan Brand Awareness : Membantu audiens/target mengenal brand,
produk maupun layanan melalui iklan yang ditunjukkan secara berulang.

c). Menyampaikan Pesan yang Kuat : Memungkinkan perusahaan mengatur pesan
yang akan disampaikan, baik itu dalam hal keunggulan suatu produk, nilai merek
maupun ajakan bertindak.

d). Menjangkau Audiens/Target Lebih Luas : Iklan dapat menjadikan suatu bisnis

dapat menuju segmen pasar yang lebih besar terutama melalui media digital.

2.2.2 Promosi Penjualan

Strategi ini bertujuan guna mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian segera. Alat promosi ini berfungsi untuk memberikan rangsangan yang
lebih efektif dan cepat kepada konsumen terhadap penjualan. Ketika promosi
dijalankan secara optimal, konsumen akan terdorong untuk membeli atau memakai
produk, sehingga penjualan perusahaan ikut meningkat (Martowinangun et al.,
2019). Meskipun promosi dalam penjualan mampu menarik minat konsumen,
efeknya cenderung bersifat sementara dan kurang efektif dalam membentuk

loyalitas terhadap merek dalam jangka waktu yang panjang.
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2.2.3 Hubungan Masyarakat dan publisitas

Keunggulan hubungan Masyarakat dan publisitas terletak pada tiga faktor
utama :

a. Kredibilitas tinggi: berita dan gambar cenderung dianggap lebih autentik
dan mendapatkan kepercayaan lebih tinggi dari pembaca dibandingkan
iklan.

b. Kemampuan hubungan masyarakat dalam meraih perhatian calon pembeli
yang tidak mengantisipasi kehadirannya menjadi keunggulan tersendiri,
terutama bagi mereka yang cenderung menghindari pendekatan langsung
dari wiraniaga dan iklan. Hal ini terjadi karena pesan yang disampaikan
lebih diterima sebagai informasi berita, bukan sebagai upaya komunikasi
yang bertujuan untuk penjualan.

c. Dramatisasi: hubungan masyarakat memiliki keterampilan untuk
meningkatkan citra perusahaan atau produk secara lebih signifikan dan

berdampak (Mezzalundi & Talar, 2019).

2.2.4 Penjualan Personal

Penjualan personal ialah salah satu alat yang paling efisien, terutama dalam
tahap lanjutan proses pembelian, seperti membangun kepercayaan dan Keputusan
pembelian. Penjualan personal memiliki karakteristik yang memungkinkan para
wakil penjualan untuk mengubah atau menyesuaikan pesan yang disampaikan agar
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi unik dari setiap pelanggan (Sundariani,
2023). Jika dibandingkan dengan metode periklanan, penjualan personal memiliki

tiga keuntungan :
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a. Konfrontasi Personal
Penjualan personal melibatkan interaksi langsung yang murni antara
individu.

b. Mempereat
Penjualan personal memungkinkan terbentuknya hubungan yang lebih
dekat, mulai dari interaksi professional hingga persahabatan.

c. Tanggapan
Pembeli merasa lebih terikat untuk merespon, bahkan jika hanya dengan

ucapan terima kasih yang sopan.

2.2.5 Pemasaran Langsung

Pemasaran langsung mencakup berbagai jenis seperti surat langsung,
telemarketing, dan pemasaran melalui media elektronik, yang memiliki empat ciri
utama :

a. Non Publik
Pesan biasanya diarahkan kepada seseorang secara spesifik.
b. Disesuaikan
Pesan dapat disesuaikan agar lebih memikat perhatian pada seseorang.
c. Terbaru
Pesan dapat dipersiapkan dengan tanggap dan langsung disampaikan
kepada penerima.
d. Interaktif
Pesan bisa diubah sesuai dengan tanggapan dari konsumen yang menerima

(Mulitawati & Retnasary, 2020).
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2.3 Opini Publik

Pada ilmu komunikasi, opini public adalah proses saling bertukar informasi
atau pandangan yang mampu membentuk sikap, menetapkan isu-isu penting dalam
Masyarakat, dan diungkapkan secara terbuka. Menurut Frazier Moore dalam
(M.Siregar, 2021), menyatakan bahwa opini lebih lemah daripada positifnya
pengetahuan serta lebih kuat dari sebuah kesan yang di dapat. Opini merupakan
sebuah bentuk aspirasi yang berwujud kesimpulan dalam pikiran seseorang yang
belum diperdebatkan. Adapun beberapa jenis opini, yaitu :

a. Opini individu : merupakan pandangan atau penilaian seseorang tentang keadaan
yang terjadi dalam lingkungan Masyarakat. Opini publik akan terbentuk dari
kumpulan opini-opini seseorang.

b. Opini pribadi : merupakan argumen yang berasal dari pemikiran sendiri
seseorang tentang suatu gejala sosial maupun permasalahan dalam ruang lingkup
Masyarakat.

c. Opini Kelompok : merupakan argumen yang disampaikan oleh suatu kelompok
tertentu mengenai suatu permasalahan.

Dalam komunikasi pemasaran, opini publik biasanya disebut sebagai opini
konsumen, yaitu kumpulan pendapat yang diperoleh sebagai bagian dari penelitian
pasar (seperti opini mengenai penggunaan produk atau suatu jasa). Opini terbentuk
dari diskusi tentang isu-isu yang kontroversial, sehingga menimbulkan beragam
pendapat. Opini ini berasal dari berbagai individu yang disampaikan oleh anggota

kelompok, dengan pandangan yang dipengaruhi oleh kelompok tersebut.
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2.4 Minat Beli

Minat beli adalah sebuah kecenderungan dan hasrat seorang individu untuk
dapat membeli suatu produk yang beredar di pasaran. Minat beli merupakan tingkah
laku konsumen yang muncul saat mereka terdorong oleh faktor dari luar, sehingga
memutuskan secara pribadi untuk membeli produk setelah melalui proses dalam
pengambilan keputusan (Saputra et al., 2023). Minat beli tidak hanya muncul dari
kesadaran kebutuhan konsumen, tetapi strategi pemasaran seperti iklan yang
beredar juga dapat memicu adanya minat beli konsumen.

Minat beli termasuk kedalam suatu keyakinan dalam keputusan untuk
membeli produk. Minat beli sering juga diartikan sebagai simbol kesetiaan Minat
beli pada penelitian ini adalah minat beli costumer yang berfokus pada sebuah pusat
perbelanjaan modern atau juga disebut dengan Mall. Pelanggan yang berbelanja di
pusat perbelanjaan tersebut kemudian dapat menilai apakah pengalaman dan
layanan yang mereka terima sudah sesuai dengan kebutuhan dan harapan mereka.
Ketertarikan konsumen untuk membeli merupakan faktor yang sangat berpengaruh
bagi perusahaan maupun pusat perbelanjaan demi meningkatkan keberhasilan dan
mempertahankan citra perusahaan.

Sebuah produk dianggap telah digunakan oleh konsumen jika konsumen
tersebut sudah mengambil keputusan untuk membelinya. Keputusan pembelian ini
dipengaruhi oleh nilai produk yang telah dipertimbangkan sebelumnya. Jika
manfaat produk dirasakan lebih besar, kemungkinan konsumen untuk membeli

produk tersebut juga akan meningkat. Namun, jika manfaatnya dianggap kurang,
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konsumen cenderung menolak membeli dan mulai mencari produk lain yang serupa
(Sartika, 2017).

Menurut (Saputra & M Ridho Mahaputra, 2022), Minat beli dapat diukur
melalui beberapa indikator, antara lain ketertarikan indivdu untuk mencari
informasi mengenai suatu produk serta keinginan untuk memiliki produk tersebut.
Selain itu, perilaku orang lain turut menjadi salah satu faktor yang memengaruhi
dalam membentuk minat beli konsumen (Abdul Kohar Septyadi et al., 2022).
Perilaku orang lain bisa saja membatasi pilihan yang diinginkan seseorang,
tergantung dari seberapa besar kesukaan orang lain terhadap pilihan yang disukai
konsumen dapat terdorong untuk menyesuaikan keputusan dengan keinginan orang
lain. Perilaku konsumen seringkali dipengaruhi oleh rangsangan dari lingkungan
luar yang kemudian diproses dan disesuaikan dengan sifat masing-masing individu
konsumen. Hal ini menjadi dorongan yang menunjukkan minat konsumen terhadap
suatu produk.

Menurut Ferdinand. 2002 dalam (Latief, 2018), minat beli juga dapat
diketahui berdasarkan beberapa indikator, antara lain sebagai berikut :

a) Minat Preferensial : minat yang menunjukkan karakteristik seseorang
memilih produk sebagai preferensi utama.

b) Minat Referensial : yaitu minat yang menggambarkan preferensi individu
untuk merekomendasikan produk ke orang lain.

c) Minat Eksploratif : yaitu minat yang memperlihatkan pola tindakan
seseorang atau konsumen untuk mencari informasi tentang produk yang

diminatinya.
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d) Minat Transaksional : yaitu dorongan yang menggambarkan kecenderungan
konsumen untuk terus membeli produk yang sama, yang didasari oleh

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap produk tersebut.

2.5 Marketing Mix (7P)

Marketing mix adalah suatu gabungan antar komponen yang memiliki
hubungan sesama dalam membentuk strategi pemasaran. Komponen dalam
pemasaran selalu berkaitan dengan product, price, promotion, place, people,
process, physical evidence sebagai upaya yang sangat penting dalam menetapkan
keberhasilan untuk mencapai tujuan dalama aktivitas pemasaran (Khotimah &

Jalari, 2021).

Terdapat 7 komponen dalam marketing mix, diantaranya sebagai berikut :

2.5.1 Product (Produk)

Produk merupakan suatu bentuk penawaran yang disediakan oleh
perusahaan, yang dapat berupa barang, jasa, maupun produk digital. Dalam proses
pengembangan produk, penting untuk terlebih dahulu mengetahui sejauh mana

minat pasar terhadap produk yang akan dipasarkan.

2.5.2 Price (Harga)

Price atau harga merupakan biaya yang harus dibayar konsumen guna
memperoleh atau memakai produk yang ditawarkan di pasar. Penetapan harga
biasanya disesuaikan dengan nilai manfaat yang dirasakan oleh konsumen. Jika
harga produk cukup terjangkau, konsumen cenderung lebih berminat membeli

dalam jumlah yang lebih besar. Sebaliknya, jika harga produk tergolong tinggi,
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konsumen cenderung melakukan pertimbangan ulang dan membandingkannya

dengan produk lain yang sejenis.

2.5.3 Place (Tempat)

Tempat mengacu pada lokasi atau saluran distribusi di mana konsumen
dapat mengakses, menggunakan, atau melakukan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan. Selain produk biasanya ditawarkan di tempat yang berbentuk toko,
pabrik, ataupun gudang, saat ini produk juga banyak ditawarkan secara digital

seperti melalui media sosial, marketplace, dan sejenisnya.

2.5.4 Promotion (Promosi)

Promotion atau promosi merupakan cara untuk menyebarluaskan informasi
mengenai produk yang ditawarkan agar dapat menjangkau lebih banyak konsumen
atau menjangkau target sehingga dapat menghasilkan penjualan. Dalam promosi,
memperkenalkan produk juga menjadi salahsatu hal yang harus dilakukan agar
konsumen mengetahui produk apa yang ditawarkan sehingga konsumen tertarik

untuk membeli.

2.5.5 People (Manusia)

Manusia yang terlibat pada proses pemasaran juga sangat mempengaruhi
ketertarikan konsumen. Karyawan yang memiliki sikap sopan dan berbicara dengan
baik akan lebih dihargai oleh konsumen. Proses menyampaikan informasi tentang

barang/produk juga dipengaruhi oleh manusia yang terlibat.
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2.5.6 Process (Proses)

Proses diartikan kedalam bagaimana prosedur pembuatan produk suatu
usaha dapat berjalan dengan baik dan sempurna. Proses mencakup dari mulai saat
konsumen mengenal merek hingga menerima produk tersebut. Proses yang baik
dapat memastikan dan meyakini konsumen mendapatkan pengalaman yang

memuaskan dan mempengaruhi persepi konsumen terhadap merek tersebut.

2.5.7 Physical Evidence (Bukti Fisik)

Bukti fisik yang dimaksud adalah bukti fisik yang mendukung berjalannya
suatu usaha seperti terciptanya logo, desain produk, Penataan barang dan lokasi
tempat usaha. Tata letak, susana dan branding perusahaan menjadi salahsatu faktor

yang sangat penting untuk memberikan kesan yang memuaskan konsumen.

2.6 Teori AIDA

Teori AIDA awalnya diperkenalkan oleh seorang pengusaha asal Amerika,
Elmo Lewis, pada tahun 1898. Model ini awalnya dirancang dengan tujuan untuk
mengoptimalkan proses penjualan, khususnya dalam konteks interaksi antara
penjual dan calon pembeli terkait suatu produk. Model AIDA mencakup empat
tahap dalam proses pengambilan Keputusan, yakni kesadaran, minat, keinginan,
dan aksi. Model ini berfungsi sebagai alat promosi yang dapat diterapkan dalam
iklan online maupun offline, yang berfungsi untuk meningkatkan perhatian serta

minat beli konsumen (Poetra & Christantyawati, 2017).
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AIDA merupakan salah satu model yang seringkali digunakan pada

pemasaran untuk menjelaskan tahapan yang dilalui konsumen sebelum mengambil

keputusan pembelian suatu produk (Fitriany et al., 2024).

2.6.1

2.6.2

2.6.3

2.6.4

Ada beberapa tahapan dalam teori AIDA, diantaranya sebagai berikut :

Awareness ( Kesadaran )

Tahap ini, konsumen akan menyadari keberadaan suatu produk ataupun
merek. Kesadaran ini biasanya dibangun melalui berbagai cara dalam

promosi

Interest (Ketertarikan)

Tahap ini, konsumen yang sudah menyadari keberadaan suatu produk dan
mulai menunjukkan ketertarikan terhadapnya.

Desire (Keinginan)

Tahap ini, konsumen mulai merasa yakin pada suatu produk yang
ditawarkan sehingga konsumen berniat untuk memiliki atau mencoba

produk tersebut.

Action (Tindakan)

Tahap ini merupakan tahap yang terakhir. Konsumen akhirnya mengambil
keputusan untuk membeli produk yang tersedia.

AIDA merupakan sebuah formula yang sangat sering digunakan sebagai

panduan dalam merancang iklan secara menyeluruh, dan formula ini diterapkan

langsung dalam pembuatan iklan tersebut. AIDA merupakan rangkaian tahapan

dalam sebuah informasi atau pesan yang bertujuan untuk menarik perhatian,
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membangkitkan ketertarikan, menumbuhkan minat, dan mendorong penerima

untuk mengambil tindakan (Kurniawati et al., 2022)

Gambar 2. 1. Teori AIDA

THE AIDA MODEL

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LYISMARTMODELS

Sumber : (Hanlon, 2023).
2.7 Hipotesis

Hipotesis ini dapat disusun berdasarkan teori yang sudah diuraikan
sebelumnya. Maka dari itu, berdasarkan teori diatas penulis merumuskan hipotesis
sebagai berikut :

a. Hipotesis Alternatif (Ha) : Terdapat pengaruh signifikan antara opini
masyarakat (X1) dan komunikasi pemasaran (Xz) terhadap minat beli (Y) di
Suzuya Merdeka Mall.

b. Hipotesis Nol (HO) : Tidak dapat pengaruh signifikan antara opini masyarakat
(X1) dan Komunikasi Pemasaran (X2) terhadap minat beli (Y) di Suzuya

Merdeka Mall.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis Penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah Penelitian
Kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan suatu metode penelitian yang
mencakup pengumpulan data numerik dan analisis statistik untuk menguiji
hipotesis, menarik kesimpulan, serta mengkaji hubungan antara variabel penelitian
(Candra Susanto et al., 2024). Pemanfaatan pada metode penelitian kuantitatif
memungkinkan para penulis untuk menguji hipotesis secara objektif, menarik
generalisasi yang lebih mendalam tentang populasi, dan memberikan data empiris
untuk menarik kesimpulan berdasarkan penelitian.

Indikator-indikator yang terdapat pada penelitian kuantitatif meliputi :
a) Variabel penelitian
b) Rencana atau teknik penelitian
c) Metode dan alat yang digunakan

d) Proses menganalisis temuan

3.2 Kerangka Konsep

Opini
Masyarakat
(X1)

\ Minat Beli
v ()

/'
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Komunikasi
Pemasaran
(X2)
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3.3 Definisi Konsep

a. Opini Masyarakat merupakan pandangan, pendapat, atau persepsi yang
dimiliki oleh kelompok masyrakat mengenai suatu topik tertentu. Opini
dapat terbentuk berdasarkan informasi yang diterima, pengalaman pribadi,
atau bahkan pengaruh dari lingkungan sekitar.

b. Komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian pesan dari
Perusahaan atau organisasi kepada konsumen atau target pasar guna
mempengaruhi perilaku dan Keputusan pembelian mereka.

c. Minat beli mengacu pada keinginan individu untuk melakukan pembelian
terhadap suatu produk atau jasa tertentu. Faktor-faktor yang memengaruhi
minat tersebut meliputi kebutuhan, preferensi pribadi, harga, serta kualitas

produk yang ditawarkan.
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3.4 Definisi Operasional

Tabel 3.1. Defenisi Operasional

No Variabel Indikator Skala
1.  Opini Masyarakat 1. Opini masyarakat 1-5
(X1) terhadap keberadaan

suzuya mall
2. Opini masyarakat

terhadap daya tarik iklan
atau promosi

3. Opini masyarakat
terhadap  harga dan
kualitas produk

2. Komunikasi 1. Product 1-5
Pemasaran 2. Price
(X2) 3. Place
4. Promotion
5. People
6. Process
7. Physical Evidence
1. Awareness
3. Minat Beli 2. Interest
(Y) 3. Desire 1-5
4. Action

Sumber : Olahan Penelitian (2025)

3.5 Populasi dan Sampel

Populasi merupakan Kumpulan objek atau subjek dengan jumlah dan ciri
tertentu yang ditentukan oleh peneliti sebagai sasaran studi untuk kemudian diambil
kesimpulannya (Sugiyono & Puji, 2024) . Karakteristik populasi dalam penelitian

ini adalah :
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e Remaja akhir berusia 17-21 tahun.

e Tinggal di Pematangsiantar, Kelurahan Bantan.

e Mengetahui keberadaan Suzuya Merdeka Mall

Sampel merupakan bagian dari populasi yang digunakan sebagai sumber
data utama dalam penelitian. Dengan demikian, sampel mewakili keseluruhan
populasi (Sulistiyowati, 2017). Sehingga, sampel merupakan bagian dari populasi
yang pengambilannya menggunakan cara tertentu dan didasarkan oleh
pertimbangan-pertimbangan yang ada.

Jumlah populasi dalam penelitian ini berdasarkan data Kecamatan Siantar
Barat, tepatnya di kelurahan Bantan dalam angka (2024) yaitu 3.299 remaja awal
dan akhir. Penulis mempersempit jumlah populasi menggunakan rumus Slovin.
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan Purposive sampling,
yaitu Teknik pengambilan sampel dengan memilih individu berdasarkan kriteria
tertentu yang telah ditetapkan sesuai tujuan penelitian.

Persoalan utama pada teknik purposive sampling adalah menetapkan
kriteria yang harus selaras dengan tujuan penelitian dan berdasarkan alas an ilmiah
(Kriyantono, 2024). Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan

rumus slovin :

_ N
" 1+ Ne?2

n
Keterangan :

n = Ukuran sampel / jumlah responden

N = Ukuran Populasi
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e = Rentang kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih bisa

ditolerir

Dengan perumusan hitungan sebagai berikut:

Diketahui :

N =3.299 orang, e = 10%

Maka,
_ N
"= T ¥ Ne?
3.299
n

~1+3.299(0,1)2

3299
"= 1+3.299(0,01)

3299

"= 1%3299
—-&299-97057958

"=3399 77

Hasil dari perumusan hitungan tersebut dibulatkan menjadi 97. Penelitian
dilakukan dengan melibatkan 97 responden sebagai sampel untuk menganalisis

variabel yang akan diteliti.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah survei dengan
memanfaatkan angket dan kuesioner sebagai alat bantu. Kuesioner merupakan

metode pengumpulan data dengan memberikan sejumlah pertanyaan yang
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berhubungan dengan topik penelitian (Prawiyogi et al., 2021). Kuesioner yang
diberikan pada responden diukur dengan skala likert. Skala likert merupakan skala
psikometrik yang sering dipakai dalam kuesioner dan paling banyak dipakai dalam
riset penelitian (Taluke et al., 2019). Skala likert terdiri dari lima pernyataan dengan
rentang mulai dari “sangat setuju” hingga “sangat tidak setuju”, di mana setiap

jawaban diberikan bobot nilai:

Tabel 3.2. Bobot Nilai Pertanyaan Kuesioner

No Pertanyaan Bobot
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Netral 3
4  Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

3.7 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang dipakai meliputi statistik
deskriptif dan statistik inferensial. Statistik deskriptif digunakan untuk
menggambarkan pandangan masyarakat Siantar mengenai komunikasi pemasaran
Suzuya Merdeka Mall serta minat beli mereka secara umum. Sedangkan statistik
inferensial dipakai untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini . Analisis kolerasi
dilakukan dengan menerapkan Uji Pearson Product Moment.

Penelitian ini memiliki dua variable independent dan satu variabel dependen
sehingga Teknik analisis data yang paling sesuai adalah regresi linear berganda.
Untuk memastikan kelayakan data, analisis ini didukung dengan uji validitas dan
reliabilitas. Untuk Selain itu uji asumsi klasik yang digunakan yaitu uji normalitas,
uji heteroskedastisitas, uji multikolonieritas dan uji autokorelasi. Untuk uji

hipotesis meggunakan dilakukan dengan uji koefisien deerminasi (R?), uji parsial
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(uji T) dan uji simultan (uji F) serta analisis regresi linear berganda. Seluruh
pengolahan dan analisis data dilakukan menggunakan software SPPS versi 30 untuk

memastikan hasil yang akurat dan valid.

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian

Adapun waktu penelitian dimulai dari bulan Januari sampai dengan April
2025. Penelitian ini dilaksanakan di Kota Pematangsiantar, tepatnya di Kelurahan

Bantan, Kecataman Siantar Barat, 21111.

3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian

Objek Penelitian ini berfokus pada opini Masyarakat, khususnya remaja
akhir, mengenai komunikasi pemasaran pada Suzuya Merdeka Mall. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
Suzuya Merdeka Mall terhadap minat beli pada remaja akhir di wilayah Kelurahan
Bantan, Kecamatan Siantar Barat. Kelurahan Bantan memiliki populasi sekitar
10.000 jiwa, dengan kelompok usia remaja akhir (17-21 tahun) diperkirakan
mencakup sekitar 15-20% dari total populasi. Sampel penelitian ini diambil secara
acak, untuk mendapatkan Gambaran yang representative mengenai pandangan
mereka terhadap strategi pemasaran yang diterapkan oleh Mall tersebut dan

dampaknya terhadap Keputusan pembelian.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Penyajian Data

Setelah melakukan penelitian dan mengumpulkan data di lapangan, berbagai
opini masyarakat mengenai komunikasi pemasaran pada Suzuya Merdeka Mall
terhadap minat beli telah dikumpulkan. Adapun tujuan dari analisis data dan diskusi
hasil dari penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana Opini Masyarakat Siantar
terhadap Komunikasi Pemasaran Suzuya Merdeka Mall, tepatnya masyarakat yang
berada di Kelurahan Bantan, Kecamatan Siantar Barat dengan mempertimbangkan
dua variabel independen (X) dan satu variabel dependen (Y). Penelitian ini
menggunakan metode statistik, reliabilitas, dan normalitas. Data-data tersebut

kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS IBM 30.

4.1.2 ldentitas Responden

Pada tabel-tabel dibawah ini, menunjukkan data dari identitas responden yang
terdiri dari jenis kelamin, usia, durasi tinggal dikelurahan bantan, dan sumber

informasi tentang keberadaan Suzuya Merdeka Mall.

30
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4.1.2.1 Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 29 30%
Perempuan 68 70%
Total 97 100%

Sumber : Hasil Penelitian 2025

Dari tabel 4.1, dapat dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 68 (70%)
orang perempuan dan 29 (30%) orang laki-laki. Bisa ditarik kesimpulan bahwa
yang menjadi mayoritas responden pada penelitian ini adalah Remaja di Kelurahan
Bantan yang berjenis kelamin perempuan. Responden remaja perempuan lebih
banyak karena mereka cenderung lebih sering mengunjungi Mall untuk berbelanja
dan tertarik pada produk seperti fashion dan kosmetik. Selain itu, mereka mungkin
lebih terbuka untuk berpartisipasi dalam survei atau penelitian terkait pengalaman

belanja.
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4.1.2.2 Usia
Tabel 4. 2 Usia
Usia Jumlah Persentase
17 5 5%
18 3 3%
19 6 6%
20 22 23%
21 61 63%
Total 97 100%

Sumber: Hasil Penelitian 2025

Dari tabel 4.2, dapat dilihat bahwa responden penelitian di Kecamatan Siantar
Barat khususnya di Kelurahan Bantan didominasi oleh usia remaja akhir. Hal ini
dapat dilihat dari jumlah responden di setiap kategori usia, di mana usia 21 tahun
memiliki jumlah terbanyak, yaitu 61 orang. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa responden dalam penelitian ini mayoritas remaja akhir yang dapat
dikateogorikan dewasa. Kelompok usia ini cenderung lebih aktif dalam kegiatan
belanja dan menjadi target utama pemasaran pusat perbelanja, yang sering
menawarkan produk yang sesuai dengan preferensi mereka, seperti fashion dan

hiburan.
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4.1.2.3 Durasi Tinggal di Kelurahan Bantan

Tabel 4. 3 Durasi Tinggal di Kelurahan Bantan

Durasi Frekuensi Persentase
<1 tahun 31 32%

> 1 tahun 66 68%
Total 97 100%

Sumber: Hasil Penelitian 2025

Dari tabel 4.3, dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian ini didominasi
oleh Masyarakat yang sudah lama tinggal di kelurahan bantan, yaitu 66 orang.
Pengambilan sampel dengan durasi tinggal ini bertujuan untuk membandingkan
persepsi antara penduduk yang baru saja tinggal di kelurahan tersebut dengan
mereka yang sudah lebih lama tinggal. Hal ini penting karena Suzuya Merdeka Mall
merupakan pusat perbelanjaan baru yang belum ada sebelumnya di daerah tersebut.
Penduduk yang sudah lama tinggal di kelurahan Bantan kemungkinan memiliki
pandangan yang lebih kritis atau berbeda mengenai keberadaan mall tersebut,
terutama karena mereka mungkin sudah terbiasa dengan kondisi sebelumnya.
Sedangkan, penduduk yang baru tinggal mungkin lebih terbuka terhadap kehadiran

mall sebagai bagian dari perkembangan baru di lingkungan mereka.
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4.1.2.4 Sumber informasi

Tabel 4. 4 Sumber Informasi

Sumber Informasi Jumlah Persentase
Keluarga atau teman 16 16%
Media Sosial 19 20%
Kunjungan Langsung 62 64%
Total 97 100%

Sumber: Hasil Penelitian 2025

Pada tabel 4.4, dapat dilihat bahwa mayoritas responden mengatahui
keberadaan Suzuya Merdeka Mall sebanyak 62 (64%) orang, melalui kunjungan
langsung. Sumber Informasi melalui media sosial sebanyak 19 (20%), sementara
responden yang memperoleh informasi dari keluarga atau teman sebanyak 16
(16%) orang. Hasil ini menunjukkan bahwa kunjungan langsung menjadi sumber
informasi paling dominan, yang mencerminkan pengaruh langsung pada

pengalaman fisik terhadap pengetahuan Masyarakat tentang mall tersebut.

4.1.3 Analisis Variabel Penelitian

4.1.3.1 Variabel Opini Masyarakat (X1)
Berdasarkan penyebaran angket kepada Remaja di Pematang Siantar,
khususnya di Kelurahan Bantan diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban

responden tentang variabel opini masyarakat sebagai berikut:
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Tabel 4. 5 Skor Angket Untuk Variabel Opini Masyarakat

Alternatif Jawaban

SS S N TS STS Jumlah
No

F % F % F % F % F | % F %

1 46 |47% | 34 |35% | 10 |10% | S5 | 5% | 2 [|2% ]| 97 | 100%

2 31 |32% )| 33 |34% | 26 |2/% | 7 | 7% | O 0 97 |100%

3 31 |32% | 42 |43% | 22 |23%| 2 | 2% | O 0 97 |100%

Sumber : Hasil Penelitian 2025

Dari Tabel 4.5 Dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel opini

masyarakat bahwa :

1) Jawaban Responden terhadapa pernyataan “Lokasi Suzuya Merdeka Mall
mudah untuk dijangkau” mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 47%.

2) Jawaban Responden terhadapa pernyataan “lklan atau promosi yang
ditawarkan Suzuya Merdeka Mall menarik perhatian saya” mayoritas
menjawab setuju sebesar 34%.

3) Jawaban Responden terhadapa pernyataan “Harga produk di Suzuya
Merdeka Mall sesuai dengan kualitas yang diberikan” mayoritas menjawab

setuju sebesar 43%

4.1.3.2 Variabel Komunikasi Pemasaran (X2)
Berdasarkan penyebaran angket kepada Remaja di Pematang Siantar,
khususnya di Kelurahan Bantan diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban

responden tentang variabel Komunikasi Pemasaran sebagai berikut:
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Tabel 4. 6 Skor Angket Untuk Variabel Komunikasi Pemasaran

Alternatif Jawaban

SS S N TS STS Jumlah
No
F % F % F % F % F % F %
1 29 |30% | 48 | 49% | 12 |12% | 3 | 3% | 5 | 5% | 97 |100%
2 26 |27% | 38 |39% | 26 |27% | S | 5% | 2 | 2% | 97 |100%
3 41 142% | 33 | 34% | 12 [12% | 8 | 8% | 3 | 3% | 97 |100%
4 34 |35% | 37 |38% | 19 |20% | 3 | 3% | 4 | 4% | 97 |100%
5 25 | 26% | 46 | 47% | 19 |20% | 4 | 4% | 3 | 3% | 97 |100%
6 31 |32% | 39 |40% | 20 |21% | 6 | 6% | 1 | 1% | 97 |100%
7 32 | 33% | 47 | 48% | 7 % | 8 | 8 | 3 | 3% | 97 |100%

Sumber : Hasil Penelitian 2025

Dari Tabel 4.6 Dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel

Komunikasi Pemasaran bahwa;:

1) Jawaban responden terhadap pernyataan “Produk yang ditawarkan oleh
Suzuya Merdeka Mall memenuhi kebutuhan saya” mayoritas menjawab
setuju sebesar 49%.

2) Jawaban responden terhadap pernyataan “Harga produk yang ditawarkan di
Suzuya Merdeka Mall masih terjangkau untuk berbagai kalangan”

mayoritas menjawab setuju sebesar 39%.




3)

4)

5)

6)

7)

37

Jawaban responden terhadap pernyataan “Suzuya Merdeka Mall memiliki
Lokasi yang strategis untuk dikunjungi” mayoritas menjawab sangat setuju
sebesar 42%.

Jawaban responden terhadap pernyataan “Promosi yang dilakukan oleh
Suzuya Merdeka Mall membuat saya merasa lebih tertarik untuk berbelanja
di sana” mayoritas menjawab setuju sebesar 38%.

Jawaban responden terhadap pernyataan “Staff yang bekerja di Suzuya
Merdeka Mall memiliki pengetahuan yang cukup mengenai produk yang
dijual” mayoritas menjawab setuju sebesar 47%.

Jawaban responden terhadap pernyataan “Proses belanja di Suzuya
Merdeka Mall cepat dan efisien” mayoritas menjawab setuju sebesar 40%.
Jawaban responden terhadap pernyataan “Logo dan branding Suzuya
Merdeka Mall mudah dikenali dan memberikan kesan profesional”

mayoritas menjawab setuju sebesar 48%

4.1.3.3 Variabel Minat Beli

Berdasarkan penyebaran angket kepada Remaja di Pematang Siantar,

khususnya di Kelurahan Bantan diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban

responden tentang variabel Komunikasi Pemasaran sebagai berikut:
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Tabel 4. 7 Skor Angket Untuk Variabel Minat Beli

Sumber : Hasil Penelitian 2025

Alternatif Jawaban

SS S N TS STS Jumlah
No

F % F % F % F % | F|%]| F %

1 35 | 36% | 36 |37% | 13 |13% | 7 | 7% | 6 | 6% | 97 | 100%

2 28 | 29% | 46 |47% | 12 |12%| 6 | 6% | 5 | 5% | 97 | 100%

3 29 | 30% | 48 |49% | 16 |16% | 3 |3% | 1 | 1% | 97 | 100%

4 42 143% | 36 |37% | 11 |11% | 4 |4% | 4 | 4% | 97 | 100%

Dari Tabel 4.7 Dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel Minat

Beli bahwa:

1) Jawaban responden terhadap pernyataan “Saya mengetahui informasi
tentang produk yang ditawarkan di Suzuya Merdeka Mall melalui iklan
atau promosi” mayoritas menjawab setuju sebesar 37%.

2) Jawaban responden terhadap pernyataan “Saya merasa tertarik untuk
mengunjungi Suzuya Merdeka Mall karena produk yang ditawarkan”
mayoritas menjawab setuju sebesar 47%.

3) Jawaban responden terhadap pernyataan “Saya ingin membeli produk di
Suzuya Merdeka Mall karena kualitas dan manfaat yang ditawarkan”
mayoritas menjawab setuju sebesar 49%.

4) Jawaban responden terhadap pernyataan “Saya akan mengunjungi
Suzuya Merdeka Mall untuk membeli produk yang saya inginkan”

mayoritas menjawab sangat setuju sebesar 43%.



4.2 Analisis Data

4.2.1 Uji Kelayakan Data
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Sebelum kuisioner diberikan kepada responden, data harus diuji

kelayakannya terlebih dahulu, apakah item pernyataan yang diberikan kepada

responden dapat digunakan atau tidak, adapun hal-hal yang harus diuji

sebagai berikut:

4.2.1.1 Uji Validitas

Jika nilai r hitung > r tabel, maka item yang digunakan valid, namun jika nilai

r hitung < r tabel, maka item yang digunakan tidak valid.

Tabel 4. 8 Hasil Uji Validitas

Correlations

tota
X1 | X2 | x3 | x4 | x5 | x6 | x7 | x8 | x9 | x10 | x11|x12|x13|x14 |
x1 Pearson
58| 52| 52| 54| 61) .39 52| 51| 41| 45| 55| .47 | .48| .76
Correlat 1
) s#| 7| 1| 57| o°| 57| 77| 6| 6°| &°| 17| o*| 7| 2¢
ion
Sig. (2- .00| .00 .00 .00| .00] .00| .00| .00| .00| .00 .00| .00] .00| .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
X2 Pearson
.58 60| .39 50| .44 .46 .37| 51| .28 .42| 51| 50| .30| .69
Correlat 1
) 5 g 37| 77| 7| 2| 6| 97| 6| 3°| 2| 2¢| o*| o~
ion
Sig. (2- .00 .00| .00 .00] .00| .00] .00| .00O| .00f .0O| .00 .00O| .00] .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 3 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x3 Pearson
52| .60 50| 56| .32| .43| 47| .63| .46| .51 51| 58| .37| .73
Correlat 1
) 7| g+ ol o*| 571 6| o#| 37| 7| 4| 27| 27| 17| &
ion
Sig. (2- .00] .00 .00| .00 .00] .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00] .00| .00
tailed) 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x4 Pearson
52| .39 .50 51| .46 49| .60| 52| .41| 45| 64| .46| 47| .74
Correlat 1
) 1| 37| o+ | ol 2¢| 6| 8| 9| o*| 8| 37| 17| &*
ion
Sig. (2- .00| .00| .00 .00| .00 .00| .00 .00| .00| .00O| .00 .00| .00] .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x5 Pearson
54| 50| 56| .51 56| 49| 52| .62| 46| 51| 52| 56| 50| .78
Correlat 1
) s+ 77| o*| 2 | 5+ 2¢| 37| 57| 2¢| 8| 3*| 27| &
ion
Sig. (2- .00| .00 .00] .00 .00| .00| .00 .00| .00] .00 .00| .00| .00| .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x6 Pearson
61| .44 .32| .46| .56 35| 43| 49| .24| .38| .49| 51| .59| .69
Correlat 1
) ol 77| 5°| o*| 3¢ o | 4| 77| &l 6| 6| 17| o°| 17
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00| .00 .00| .00| .00| .01] .00| .00| .00 .00| .00
tailed) 0 0 1 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
X7 Pearson
39| .46 43| .49| 49| .35 55| 54 .39 51| .62] .50 .32| .70
Correlat 1
) 5¢| 2| 6*| 27| 57| o~ 54| 2| 27| 2#| o*| 5| 6°| 7¢
ion
Sig. (2- .00| .00| .00] .00| .00]| .00 .00| .00| .00] .00 .00] .00| .00| .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x8 Pearson
52| .37| 47| .60 .52] .43| .55 53| .42| 58| .53| .49| 59| .75
Correlat 1
) | & o°| 6| 27| 47| 5° | 5¢| g| & 8| 6| 8"
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00 .00| .00| .00| .00| .00| .00]| .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
X9 Pearson
51| 51| 63| 52| 62| .49| 54| .53 50| .41 .47 58| 50| .78
Correlat 1
) 6| ol 3| & 37| 77| 2#| 7¢ 7 o*| o*| 17| o°| g~
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00| .00] .00 .00]| .00 .00| .00| .00 .00| .00| .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
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x1 Pearson
41| .28 46| 41| .46 .24 .39| .42 .50 29| 31| 47] 41| .61
0 Correlat 1
) | 6| 7¢| o°| 57| & 2¢| 5¢| 7= | 17| 37| 77| &
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00 .00] .01| .00] .00| .00 .00] .00| .00] .00| .00
tailed) 0 4 0 0 0 4 0 0 0 4 2 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x1 Pearson
45| 42| 51| .45 51) .38| 51| .58 .41| .29 60| .41 .38| .66
1 Correlat 1
| 37| 2| o*| 2¢| 6| 27| 8| 9| a* 1| 77| 27| &
ion
Sig. (2- .00| .00| .00 .00| .00] .00| .00 .00| .00| .00 .00| .00 .00] .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x1 Pearson
55| 51| 51| .64| 52| .49| 62| .53 .47| .31 .60 63| 40| .75
2 Correlat 1
) | 4| 4| 8| 87| 6| o°| 8| o°| 17| 1~ 5| og%| 4~
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00 .00| .00 .00| .00 .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x1 Pearson
47| 50| 58] .46| 56| .51 50| .49| 58| .47| 41| .63 521 .73
3 Correlat 1
ol 2| 2| 3| 3*| 17| 57| 8| 17| 3*| 77| 5* 7| 5+
ion
Sig. (2- .00| .00| .00] .00| .00 .00| .00| .00| .00 .00| .00| .00 .00] .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
x1 Pearson
48| .30 .37| .47 50| 59| .32 .59 50| .41 .38| 40| .52 .66
4  Correlat 1
| ol 17| 17| 2| ol 6| 6| o#| 7¢| 27| o| 77 3~
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00 .00
tailed) 0 3 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97
tot Pearson
76| .69 .73| .74| .78| .69 .70| .75| .78| .61| .66| .75| .73| .66
al Correlat 1
> ol 8| 6°| 6| 17| 77| 8| 8| &*| 8| 27| 57| 3*
ion
Sig. (2- .00| .00| .00| .00| .00| .00| .00 .00 .00| .00| .00| .00| .00]| .00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
N 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97| 97

Sumber: Hasil Penelitian 2025

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Dapat diketahui r tabel untuk N = 97 yaitu 0,1680. Dari tabel diatas dapat

ditarik kesimpulan:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

Pada x1, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,762 > 0,05,
pernyataan 1 dinyatakan valid.
Pada x2, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,690 > 0,05,
pernyataan 2 dinyatakan valid.
Pada x3, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,738 > 0,05,
pernyataan 3 dinyatakan valid.
Pada x4, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,746 > 0,05,
pernyataan 4 dinyatakan valid.
Pada x5, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,786 > 0,05,
pernyataan 5 dinyatakan valid.
Pada x6, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,691 > 0,05,
pernyataan 6 dinyatakan valid.
Pada x7, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,707 > 0,05,
pernyataan 7 dinyatakan valid.
Pada x8, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,758 > 0,05,
pernyataan 8 dinyatakan valid.
Pada x9, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,788 > 0,05,
pernyataan 9 dinyatakan valid.
Pada x10, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,616 > 0,05,

pernyataan 10 dinyatakan valid.

maka item

maka item

maka item

maka item

maka item

maka item

maka item

maka item

maka item

maka item
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k) Pada x11, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,668 > 0,05, maka item
pernyataan 11 dinyatakan valid.

I) Pada x12, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,754 > 0,05, maka item
pernyataan 12 dinyatakan valid.

m) Pada x13, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,735 > 0,05, maka item
pernyataan 13 dinyatakan valid.

n) Pada x14, diketahui nilai r hitung > r tabel yaitu 0,663 > 0,05, maka item
pernyataan 14 dinyatakan valid.

Kesimpulannya yaitu semua item pernyataan pada kuisioner layak dan dapat

digunakan dalam penelitian.

4.2.1.2 Uji Reabilitas

Apabila nilai Cronbach’s Alpha > dari 0,6 maka data yang diuji adalah

reliabel.

Tabel 4. 9 Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.928 14
Sumber: Hasil Penelitian 2025

Dari data diatas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha yaitu 0,928.
Maka nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 yaitu 0,928 > 0,6, maka data tersebut reliabel.
Artinya ke-14 item pernyataan dari kuisioner konsisten dilakukan secara terus

menerus atau berulang kali.



4.2.2 Uji Asumsi Klasik

Dalam melakukan uji regresi linear berganda, ada beberapa prasyarat yang

harus dilengkapi, diantaranya:

4.2.2.1 Uji Normalitas

Jika nilai Signifikansi > 0,05, maka data penelitian berdistribusi normal dan

jika nilai signifikansi < 0,05, maka data penelitian tidak berdistribusi normal.

Tabel 4. 10 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 97
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.72929171
Most Extreme Differences Absolute .087
Positive .084
Negative -.087
Test Statistic .087
Asymp. Sig. (2-tailed) .065¢

Sumber: Hasil Penelitian 2025

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Dari data diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi nya yaitu 0,087.

Maka dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi > 0,05 yaitu 0,087 > 0,05, artinya

data penelitian berdistribusi normal.
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4.2.2.2 Uji Heteroskedastisitas

Jika nilai signifikan > 0,05 maka dapat diartikan bahwa tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas dalam model regresi dan jika nilai signifikan < 0,05 maka dapat

diartikan bahwa terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi.

Tabel 4. 11 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.782 .658 5.744 .000
Opini Masyarakat -.066 .075 -.126 -.879 .382
Komunikasi

-.063 .033 -.273 -1.902 .060
Pemasaran

Sumber: Hasil Penelitian 2025

a. Dependent Variable: Abs_RES

Pada variabel X1 (Opini Masyarakat) terdapat nilai signifikan yaitu 0,382 >
0,05 maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi dan pada
variabel X (Komunikasi Pemasaran) terdapat nilai signifikan yaitu 0,060 > 0,05

maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi.

4.2.2.3 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas merupakan bagian dari uji prasyarat dalam analisis
regresi berganda. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi
terdapat korelasi antar variabel independen.

Kriteria pengujian uji multikolonieritas menggunakan metode tolerance &

VIF. Jika nilai Tolerance > 0,100 dan VIF < 10,00 maka tidak terjadi gejala
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multikolinearitas. Jika nilai Tolerance < 0,100 dan VIF > 10,00 maka terjadi gejala
multikolinearitas.
Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolonieritas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 Opini Masyarakat 442 2.260
Komunikasi Pemasaran 442 2.260

Sumber: Hasil Penelitian 2025

a. Dependent Variable: Minat Beli

Dari data diatas dapat diketahui bahwa pada variabel x1 (Opini masyarakat)
terdapat tolerance 0,442 > 0,100 dan nilai VIF 2,260 < 10,00, maka tidak terjadi
gejala multikolinearitas. Pada x2 (Komunikasi Pemasaran) terdapat tolerance
0,442 > 0,100 dan nilai VIF 2,260 < 10,00, maka tidak terjadi gejala

multikolinearitas.

4.2.2.4 Uji Autokorelasi

Tabel 4. 13 Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square | Estimate Durbin-Watson

1 .8432 711 .705 1.748 1.758

Sumber: Hasil Penelitian 2025
a. Predictors: (Constant), Komunikasi Pemasaran, Opini Masyarakat

b. Dependent Variable: Minat Beli

Syarat agar tidak terjadinya autocorrelation yaitu DU< DW<4-DU Dari tabel

Durbin Watson diketahui bahwa:



K =2 yaitu x1 dan x2

N =97

Maka:

DL =1,6275
DU =1,7116

4-DU = 2,2884
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Kesimpulannya adalah 1,7116 < 1,758 < 2,2884, maka tidak terjadi

autocorrelation.

4.2.3 Uji Hipotesis

4.2.3.1 Koefiesien Determinanasi (R?)

Tabel 4. 14 Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

1

.8432

711

.705

1.748

Sumber: Hasil Penelitian 2025

a. Predictors: (Constant), Komunikasi Pemasaran, Opini Masyarakat

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Koefisien determinasi yaitu

0,711 artinya pengaruh variabel X terhadap variabel Y yaitu sebesar 71,1 %.

4.2.3.2 Uji Parsial (Uji T)

Kriteria pengujian uji T yaitu jika nilai signifikan < 0,05 maka ada pengaruh

secara signifikan dan jika nilai signifikan > 0,05 maka tidak ada pengaruh secara

signifikan.



Tabel 4. 15 Hasil Uji Parsial (Uji T)

Coefficients?
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Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 825 1.032 799 426
Opini Masyarakat .263 117 .187 2.245 .027
Komunikasi
431 .052 .694 8.330 .000
Pemasaran

Sumber: Hasil Penelitian 2025

a. Dependent Variable: Minat Beli

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa:

Nilai signifikan pada variabel X1 (opini masyarakat) yaitu 0,027 < 0,05, maka

ada pengaruh opini masyarakat siantar pada Suzuya Merdeka Mall terhadap minat

beli.Nilai signifikan pada variabel X, (Komunikasi Pemasaran) yaitu 0,000 < 0,05,

maka ada pengaruh komunikasi pemasaran terhadap minat beli masyarakat Siantar.

4.2.3.3 Uji Simultan (Uji F)

Jika nilai F hitung > F tabel, maka terdapat pengaruh variabel x terhadap y

secara bersamaan dan Jika nilai F hitung < F tabel, maka tidak terdapat pengaruh

variabel x terhadap y secara bersamaan.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 706.546 2 353.273 115.673 .000P
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Residual 287.083 94 3.054

Total 993.629 9%

Sumber: Hasil Penelitian 2025
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai F hitung yaitu 115,673 > F
tabel dan nilai signifikasi 0,000 < 0,05, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
variabel x secara bersamaan berpengaruh terhadap variabel y. Maka Ha diterima
dan HO ditolak. Artinya terdapat pengaruh signifikan antara opini masyarakat (x1)

dan komunikasi pemasaran (x2) terhadap minat beli (y) di Suzuya Merdeka Mall.
4.2.3.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 4. 17 Hasil Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 825 1.032 799 426
Opini Masyarakat .263 417 .187 2.245 .027
Komunikasi
431 .052 .694 8.330 .000
Pemasaran

Sumber: Hasil Penelitian 2025

a. Dependent Variable: Minat Beli
Persamaan regresi yang diperoleh yaitu:

Y = 0,825 + 0,263x; + 0,431x,
a) Nilai konstanta yang diperoleh yaitu 0,825 maka bisa diartikan jika variabel

independen bernilai O (konstan) maka variabel dependen bernilai 0,825.
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b) Nilai koefisien regresi variabel Xi: (Opini Masyarakat) bernilai positif
sebesar 0,263 maka bisa diartikan bahwa jika variabel X1 meningkat, maka
variabel y juga akan meningkat, begitupun sebaliknya.

c) Nilai koefisien regresi variabel X, (komunikasi pemasaran) bernilai positif
sebesar 0,431 maka bisa diartikan bahwa jika variabel X2 meningkat, maka
variabel y juga akan meningkat, begitupun sebaliknya.

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian

Dalam hasil penelitian ini, dilakukan berbagai uji untuk memastikan bahwa
data yang diperoleh memenuhi syarat untuk dianalisis lebih lanjut. Uji Validitas dan
Reliabilitas pertama kali dilakukan untuk memastikan keabsahan pada istrumen
penelitian. Hasil Uji Validitas menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada
kuesioner memiliki Corrected Item-Total Correlation lebih besar dari 0,05 yang
menandakan bahwa semua pernyataan kuesioner valid dan dapat diandalkan untuk
mengukur variabel yang diteliti.

Selain itu, hasil uji reliabilitas dengan menggunakan Cronbach’s Alpha
menunjukkan nilai yang cukup tinggi, yaitu 0,928. Nilai tersebut lebih besar dari
0,6 yang menunjukkan bahwa data tersebut Reliabel dan memiliki konsistensi
internal yang sangat baik. Setelah memastikan validitas dan reliabilitas, dilakukan
uji asumsi klasik untuk memastikan kelayakan model Regresi Linear Berganda
yang digunakan dalam penelitian ini. Uji Normalitas dilakukan dengan
menggunakan Kolmogrov-Smirnov Test, yang menghasilkan nilai signfiikan 0,087.

Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti data terdistribusi normal. Ini
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menandakan bahwa data tidak mengalami penyimpangan signifikan dari distribusi
normal, yang memungkinkan penggunaan teknis Analisis Regresi Linear Berganda.

Selain itu, uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah terdapat
masalah ketidakhomogenan varians residual. Hasil uji menunjukkan bahwa tidak
ada pola signifikan, yang berarti model regresi bebas dari masalah
heteroskedastisitas. Uji multikolonieritas juga dilakukan dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF untuk variabel Opini Masyarakat (X1)
dan Komunikasi Pemasaran (X2) adalah 2,260 yang menunjukkan bahwa tidak ada
multikolonieritas antar variabel independen.

Terakhir Uji autokorelasi dilakukan menggunakan Durbin-Watson Test,
yang menghasilkan nilai 1,758. Nilai ini berada dalam rentang yang dapat diterima
(antara 1,711 hingga 2,288), yang menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah
autokorelasi dalam data. Setelah memastikan bahwa data memenuhi asumsi klasik,
dilakukan analisis Regresi Linear Berganda untuk menguji Pengaruh antara
variabel Opini Masyarakat (X1) dan Komunikasi Pemasaran (X2) terhadap minat
beli (Y). Hasil regresi Linear Berganda menunjukkan nilai koefisien determinasi
(R?) sebesar 0,711 yang berarti bahwa 71,1% variasi dalam Minat Beli dapat
dijelaskan oleh Variabel Opini Masyarakat dan Komunikasi Pemasaran.

Hasil Uji T menunjukkan bahwa Opini Masyarakat (X1) memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,027 yang lebih kecil dari 0,05. Ini mengindikasi bahwa Opini
Masyarakat berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli. Begitu juga dengan
variabel Komunikasi Pemasaran (X2), yang memiliki nilai signifikansi sebesar

0,000 yang juga lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini menegaskan
pentingnya upaya pemasaran yang dilakukan olen mall untuk menarik perhatian
dan minat beli masyarakat.

Selain itu, Uji Simultan dengan menggunakan uji F menunjukkan nilai F =
115,673 dengan signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Ini berarti bahwa
kedua variabel Independen, yaitu Opini Masyarakat dan Komunikasi Pemasaran,
secara bersama-sama berpengaruh signfikan terhadap minat beli. Secara
keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa opini Masyarakat maupun
komunikasi Pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian masyarakat, terutama kalangan remaja di kelurahan Bantan,
kota Pematangsiantar.

Berdasarkan hasil analisis Linier berganda, dapat disimpulkan bahwa baik
opini masyarakat maupun komunikasi pemasaran memiliki pengaruh signifikan
terhadapt minat beli masyarakat terhadap Suzuya Merdeka Mall. Komunikasi
pemasaran, khususnya yang dilakukan melalui media sosial dan iklan, terbukti
memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli. Oleh karena itu, Suzuya
Merdeka Mall perlu terus memperkuat komunikasi pemasaran dan menjaga citra
positif di mata masyarakat untuk meningkatkan minat beli dan kunjungan

konsumen.



BAB YV
PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasi penelitian, dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan HO
ditolak. Artinya terdapat pengaruh signifikan antara opini masyarakat (Xi) dan
komunikasi pemasaran (Xz) terhadap minat beli (Y) di Suzuya Merdeka Mall.
Kedua variabel independen tersebut terbukti memberikan kontribusi yang signfikan
dalam mempengaruhi Keputusan pembelian Masyarakat, khususnya kalangan
remaja di Kelurahan Bantan.

Opini Masyarakat terbukti memiliki pengaruh positif terhadap minat beli, di
mana semakin baik opini Masyarakat terhadap Suzuya Merdeka Mall, semakin
tinggi minat beli mereka. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi dan penilain
Masyarakat terhadap kualitas layanan, produk, dan citra mall memainkan peran
penting dalam mempengaruhi Keputusan untuk membeli atau mengunjungi mall
tersebut. Oleh karena itu, penting bagi Suzuya Merdeka Mall untuk terus menjaga
dan meningkatkan kualitas layanan serta memperbaiki citra positif di mata
Masyarakat agar tetap menarik konsumen.

Sementara itu, komunikasi pemasaran melalui media sosial dan iklan juga
memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa semakin efektif komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
mall, semakin besar minat beli yang ditunjukkan oleh Masyarakat. Hal ini

mencerminkan pentingnya strategi pemasaran yang tepat sasaran dan mampu
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menjangkau konsumen yang lebih luas, khususnya melalui platform digital yang
saat ini banyak digunakan oleh Masyarakat, terutama kalangan remaja.

Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien Determinasi (R? sebesar
0,711 yang berarti bahwa sekitar 71,1% variasi dalam minat beli dapat dijelaskan
oleh variabel Opini Masyarakat dan Komunikasi Pemasaran. Ini menunjukkan
bahwa kedua variabel independen ini memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan pembelian Masyarakat. Dengan kata lain, faktor opini
Masyarakat dan komunikasi pemasaran memiliki andil yang sangat besar dalam
menentukan apakah seseorang tertarik untuk berbelanja di Suzuya Merdeka Mall.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan Gambaran yang jelas
mengenai pentingnya opini Masyarakat dan komunikasi pemasaran dalam
mempengaruhi minat beli Masyarakat. Suzuya Merdeka Mall perlu terus focus pada
pengelolaan citra positif Masyarakat dan strategi komunikasi pemasaran yang
efektif untuk meningkatkan minat beli. Dalam era digital seperti saat ini, strategi
pemasaran yang efektif melalui media sosial, promosi online, dan kampanye yang
menarik sangatlah diperlukan untuk menarik lebih banyak konsumen. Dengan
demikian, pengelolaan faktor ini secara bersamaan dapat meningkatkan performa
Suzuya Merdeka Mall dan memastikan bahwa mall tetap menjadi pilihan utama

bagi konsumen, khususnya kalangan remaja di Pematangsiantar.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, betrikut adalah beberapa saran yang dapat

diberikan:

1. Meningkatkan Kualitas Komunikasi Pemasaran: Mengingat komunikasi
pemasaran memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli, Suzuya
Merdeka Mall perlu terus memperkuat dan meningkatkan kualitas strategi
pemasaran yang dijalankan. Khususnya dalam hal digital marketing, perlu
diperhatikan bahwa banyak konsumen, terutama kalangan remaja, lebih aktif
di platform media sosial

2. Meningkatkan Pengelolaan Citra Positif di Mata Masyarakat: Opini
Masyarakat terbukti mempengaruhi minat beli. Oleh karena itu, mall perlu
terus menjaga dan meningkatkan citra positif di mata Masyarakat dengan
memberikan pelayanan yang memuaskan, menjaga kebersihan, keamanan, dan
kenyamanan pengunjung. Suzuya Merdeka Mall dapat meningkatkan program
CSR (Corporate Social Responsibility) yang memberikan dampak positif bagi
komunitas sekitar dan membangun hubungan yang baik dengan Masyarakat.

3. Penyusunan Program Loyalitas Konsumen: Mengingat pentingnya komunikasi
pemasaran, Suzuya Merdeka Mall dapat mempertimbangkan untuk merancang
program loyalitas yang berbasis pada digital engagement. Program tersebut
seperti aplikasi mobile mall yang menawarkan poin reward bagi pengunjung
setia atau pemberian diskon khusus untuk anggota dapat menjadi insentif yang

menarik bagi konsumen untuk lebih sering berkunjung dan berbelanja.
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MALL TERHADAP MINAT BEL]

Pembimbing - Assoc. Prof. Dr, ABRAR ADHANI, M.LKom.

Dengan demikian telah diizinkan menulis Tugas Akhir Mahasiswa (Sknpsi dan Jurnal llmiah),

dengan ketentuan sebagai berikut

I Penulisan Tugas Akhir Mahasiswa (Skripsi dan Jurnal [lmiah) harus memenubi prosedur dan
tahapan sesuai dengan buku pedoman penulisan Tugas Akhir Mahasiswa (Sknpsi dan Jumnal
Hrmah) FISIP UMSU Tahun 2024

2. Penctapan judul dan pembimbing Tugas Akhir Mahasiswa (Skripsi dan Jumnal llimiah) sesum
dengan nomor yang terdaftar di Program Studi imu Komunikasi: 10221311 tahun 2025

3 Penetapan judul, pembimbing dan naskah Tugas Akhir Mahasiswa (Sknpsi dan Jurnal llmiah)
dinyatakan batal apabila tidak selesai sebelum masa kadaluarsa atau bertentangan dengan
peraturan yang berlaku

Masa Kadaluarsa tanggal: 10 Juli 2025,

Ditetapkan di Medan,
Pada Tangal, 10 Rajab__ 1446 H
10 Januan 2025 M

Tembusan_

1. Kewa Program Studi Hmu Komunikasi
FISIP UMSU di Medan,

2. Pembimbing ybs di Medan,

3. Pertinggal
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PERMOHONAN
SEMINAR PROPOSAL TUGAS AKHIR MATIASISWA
(SKRIPST DAN JURNAL ILMIAH)

Kepada Yt Medan, /7. februari 2025
Bapak Dekan FISIP UMSU
di
Medan,
Assalani:i'alcikun wr. wb,

Dengan hormat, saya yang bertonda tangan di bawah ini mahasiswa Fakultas Hmu Sosial dan

lmu Politk UMSU :
Nama lengkap  : l“"/l«aé\r:'an/lﬂrear .............. s
NPM ;210310193
Program Studi //mu &omum&an L

mengajukan permohonan m\.ng,lkun Semiuar Proposal 'lugus Akhir Mahasiswa (Skripsi Dan
Jurnal Ilmiah) yang dn"lapl.mn dengan Svrat Penctapan Judul dan Pembimbing Tugas Akhir
Mahasiswa (Sknpsn Dan Jurnal llmmh) Nomor. .7%..../SK/L3-AU/UMSU-03/F/2025.
tanggal .. | Menuvan 2028 .. dengan jucul sebagai berikut :

O/O/rll m. >J,gr.;)l‘:>z’ \/‘/an/ar aclfv hOMUm&an pemar&ran
g ity L o s 7

Bersama permohonan ini saya lampuknn
1. Surat Permohonan Persciujuan Judul Tugas Akhir Mahasiswa (Skripsi Dan Jurnal llmiah)

SK—-1
(Sum Pgnmpnn Judul dan Pembirbing Tuzes Akhir Mahasiswa (Skripsi Dan Junal 1lmiah)
(8K-2);
DKAM/ Transkrip Nilai Sumertar yang telah aiszhkin;
Kartu Hasil Studi Semmester 1 s/d terakhir;
Tanda Bukti Lunas Beban SPP takap berjalan;
Tanda Bukti J.unas Biaya Scminar Proposal ‘lugas Akhir Mahasisvia;
Kartu Kvning Peninjou Seminar Proposal;
Semua berkas difotocopy rangkap 1 dan dimasukan ke dalam MAP berwarna BIRU;
Propsosal Tugas AkLir Mahasiswa yang teloh disahkan oleh Pembimbing (rangkap - 3).
Demikianlah permohonan sayt untuk pengurusan selanjutnya. Atas perhatian Bapak saya
ucapkan terima kasih. Wassalam

N

VRN W

Diketahui oleh Ketua Menyetujui Pemohon,

Program Stud Pembjmbil

¢
Z y_.,,./mﬁan L005-hon( (100679 Mrorf) (Lrika friapt Siregar

(
IDN. QUOQIFET™ NIDN: 011117780
oizfoy o] £ O

A" ’ "“"‘.. "y ‘.' . mu..
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UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILIU POLITIK

L

- Program Studi limu Komunikasi
c : Har, Tanggal Selasa, 18 Februan 2025
gt ot | T Waktu 0845 WiB s.d selesai
Tempat AULA FISIP UMSU Lt 2
Pemimpin Seminar : AKHYAR ANSHOR, S.Sos., M.1.Kom.
Ne. NAMA MAHASISHA NOLORSOKOK]  renancaap PEMEINBING JUDUL PROPOSAL SKRIPS!
7 SSNA LATIELNN oennme | P MUHANSAAD THARIQ, . ANAUISIS SEMIOTIKA NILAI SARYASME PADA KARIKATUR MAJALAH
71 |HUSNA LATIFUNNISA 21031:0035 s ik Assoc Prol. Dr RIEUT PRIADI, M1 Kom ~£1PO EOIS] SEPTEMEER 2024
2 hase sicin e Or LUTFI BASIT, S Sos,, g : _ ANALISIS POLA KOMUNIKAS! PEXERIA SEKS KCMERSIAL 1 RANSPUAN
72 |MUHAMMAD RAZAL HUSN: 2403110185 e Or. IRWAN SYARI TJG § Sos, MAP PADA FENOMENS FROSTITUS! ONUINE Dt KOTA MEDAN
: - AXHYAR ANSHOR!, 823, X ’ COIN MASYARAKAT SIANTAR PADA KOMUNIKAS] PEMASARAN SUZUYZ
73 |ERIKA ZRIANTI SIREGAR 2103110153 i Assce. Prof. Dr. ABRAR ADHAN!, M1 Kom MERDEXA MALL TERHADAP SNAT BELS
R R e sgapigrog | OF SIGIT HARDIVANTO - : e BrALISIS (1 BERITA TENTAG PENGHAPUSAN PRESIDENTIAL
76 HOnNARZ LR ZRI S Soe, MiKom A [l SHLVON SWER ) Koy TRESUOLD 20% Df M=DIA TRIBUN VEDAN ONLINE
. Sk 2 D¢ LUTFI BASIT, S Sez, . ANALIS'S SEMIOTIXA SCUDARITAS DAN PERSAHABATAN GENG 4G
75 [ULFA SAR o e Ay A (i 8.
g HASR o MiKom ik e e | PoresooeT KILOMETER® 2 KANAL YOUTUBE DHOT DESICN
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| s Sk-5
‘ BERITA ACARA BIMBINGAN TUGAS AKHIR MA HASISWA

Namn lenglap /f/AG {\'“lan?‘/ f )

NPM ‘. )/OJ 110183 -

Program Studi * . / v ‘l(om(/n/ A.;-r- :

Judul Tugas Akhir Mahsiswa 3 @510”7' /M aq A lea f Siontor /")*7"/’7
(Skripst Dan Jurno| Ilmiah) /nufv/-an\ f'nva/k:;rcgn u/?/e\/wg “er C‘/4°40
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Data Pribadi

Nama

Tempat/Tanggal Lahir:

Agama
Kewarganegaraan
Alamat

Anak ke

Data Orang Tua
Nama Ayah
Nama Ibu
Pekerjaan Ayah
Pekerjaan Ibu

Alamat

Pendidikan Formal
TK

SD

SMP

SMA

S1

DAFTAR RIWAYAT HIDUP

: Erika Erianti Siregar

Pematangsiantar, 04 Januari 2004

: Islam
: Indonesia
: J1. Batalion No.24 Kelurahan Bantan Kecamatan Siantar Barat

: 2 dari 4 bersaudara

: Ali Umar Siregar
: Khairani Sianturi
: Wiraswasta
: Wiraswasta

: J1. Batalion No.24 Kelurahan Bantan Kecamatan Siantar Barat

: TK Yayasan Perguruan Hidayatul Islamiyah

: SDS Yayasan Perguruan Hidayatul Islamiyah
: SMP Negeri 2 Kota Pematangsiantar

: SMAS Al Azhar Plus Medan

: Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara



