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ABSTRAK 

Citra Merek ialah salah satu konsep dari Branding. Branding ialah strategi pemasaran kota 
dengan tujuan menguatkan ikatan serta membangun citra baik kota dengan wisatawan. 

Morris Bakery adalah salah satu Toko Roti yang cukup lama beroperasi di Jalan Medan 

Tenggara, Medan Denai. Tujuan Penelitian ini adalah Agar mengetahui Bagaimana Citra 
Merek Morris Bakery dalam minat beli masyarakat. Metode Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dalam melakukan penelitian ini yaitu penelitian melalui observasi, 

wawancara, atau telaah dokumen dan bersifat deskriptif. Teknik analisis data yang penulis 

gunakan ialah observasi, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil 
Penelitian adalah Citra Merek berpengaruh terhadap minat beli masyarakat. Implikasi dari 

penelitian ini adalah pentingnya memanfaatkan Citra Merek sebagai daya tarik Masyarakat 

yang unik, serta pentingnya kerjasama lintas sektor dalam proses perkembangan. 
 

Kata Kunci : Citra Merek, Morris Bakery, Minat Beli, Masyarakat 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi pembangunan dan perkembangan teknologi saat ini, setiap 

perusahaan harus mampu mengidentifikasi pasar atau konsumennya dengan sebaik-

baiknya agar dapat sukses eksis di sektor manufaktur khususnya industri makanan 

daerah. Meningkatnya jumlah produk yang dijual di pasar dengan kualitas, ukuran, 

harga, bentuk dan selera yang berbeda-beda menunjukkan semakin ketatnya 

persaingan di antara perusahaan-perusahaan. Kondisi ini memungkinkan produsen 

untuk mengidentifikasi konsumennya dengan baik, dan setiap perusahaan harus 

menjadikan Customer Centricity sebagai tujuan utamanya.  

Konsumen adalah kelompok sasaran utama dari semua perusahaan, terutama 

ketika mereka menawarkan barang atau jasa. Agar konsumen dapat memilih produk 

yang ditawarkan, diperlukan strategi yang tepat dan produsen harus terus 

menyebarkannya di pasar untuk menarik mereka, bahwa konsumen membuat 

keputusan pembelian. Keputusan pembelian konsumen merupakan isu penting yang 

harus diperhatikan perusahaan dan menetapkan strategi pemasaran yang tepat untuk 

mempengaruhi konsumen. Dengan mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian dari konsumen akan lebih mudah dalam menciptakan strategi 
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segmentasi bagi produk-produk dengan latar belakang konsumen yang ada. 

(Sopiah, 2018) 

“Keputusan Pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. Biasanya 

keputusan Pembelian Konsumen (Purchase Decision) adalah pembelian merek yang 

paling disukai”. 

Dari pengertian di atas dapat dipahami bahwa keputusan pembelian 

merupakan hasil akhir dari pemikiran dan tindakan dalam memutuskan untuk 

menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan 

seseorang. Selain itu, keputusan konsumen untuk memilih barang atau jasa dapat 

dipengaruhi dalam beberapa cara, seringkali mempengaruhi persepsi pembelian atau 

keputusan pembelian konsumen, seperti halnya dengan banyak kampanye 

perusahaan. 

Saat membuat keputusan pembelian, konsumen secara alami juga 

memutuskan merek mana yang mereka beli atau pilih. Ketika mengembangkan 

strategi pemasaran pada tingkat produk individu, perusahaan harus membuat banyak 

keputusan. Citra Merek adalah salah satu dari banyak faktor yang perlu 

dipertimbangkan saat membuat keputusan pembelian. Merek produk memegang 

peranan penting bagi perusahaan untuk bertahan dalam persaingan yang semakin 

ketat, khususnya di industri manufaktur. Merek yang positif membuat konsumen 

menyukai produk merek tersebut bahkan mendorong konsumen untuk tetap loyal 
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terhadap merek perusahaan. Di sisi lain, merek yang baik mencegah persaingan dari 

pemasaran. Keadaan ini sangat menguntungkan bagi perusahaan. Merek mewakili 

keseluruhan citra perusahaan dan dibentuk oleh pengetahuan dan pengalaman 

sebelumnya tentang merek tersebut. 

Komunikasi efektif (Uripni; 2003) adalah komunikasi yang mampu 

menghasilkan perubahan sikap (attitude change) pada orang yang terlibat dalam 

komunikasi. tujuan komunikasi efektif adalah memberi kemudahan dalam memahami 

pesan yang disampaikan antara pemberi dan penerima sehingga bahasa lebih jelas, 

lengkap, pengiriman umpan balik seimbang dan melatih penggunaan bahasa 

nonverbal secara baik. Bentuk dan karakteristik komunikasi efektif adalah mencakup 

komunikasi verbal efektif dan nonverbal efektif. 

Merek terdiri dari nama, simbol, gambar atau kombinasi dari ketiganya yang 

dapat membedakan produk perusahaan tertentu dengan produk sejenis lainnya. 

(Alma, 2010) 

Citra Merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak 

konsumen. (Iswanto, 2016) 

Berdasarkan uraian di atas dapat dipahami bahwa semakin baik merek 

tertanam dalam benak konsumen, maka semakin loyal konsumen terhadap produk 

atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Tentunya hal ini berpengaruh positif terhadap 

hasil penjualan perusahaan yang memiliki merek untuk produk tersebut. Kepuasan 



4 
 

 

konsumen terhadap merek yang mereka pilih dapat mempengaruhi sikap konsumen 

untuk terus membeli merek tersebut dan menginformasikan keputusan pembelian.  

Minat adalah salah satu komponen psikologis yang sangat memengaruhi sikap 

dan perilaku. Seseorang yang ingin membeli suatu produk dipengaruhi oleh informasi 

yang mereka ketahui tentang fungsi sebenarnya dari produk tersebut. (Schiffman, 

2019) 

Citra Merek adalah gambaran asosiasi dan kepercayaan pelanggan terhadap 

merek tertentu. Citra Merek itu sendiri memiliki arti bagi Citra Merek yang serupa 

(Tjipcono, 2019). European Journal of Business and Management (2013:62) dalam 

Mendrika (2017) menjelaskan bahwasannya dimensi Citra Merek, yaitu:  Identitas 

Merek (Brand Identity) merupakan identitas fisik yang terkait dengan merek atau 

produk sehingga konsumen dapat dengan mudah mengenali dan membedakannya dari 

merek atau produk lain, misalkan logo, warna, pemasaran, identitas perusahaan, 

slogan, dan sebagainya. Personalitas Merek (Brand Personality) adalah Karakter 

merek yang khas, membentuk kepribadian tertentu yang cocok bagi seseorang, 

sehingga masyarakat konsumen dapat dengan mudah membedakannya dengan merek 

lain yang berkategori sama, misalnya karakternya tetap, kaku, kreatif, mandiri, dan 

sebagainya. Asosiasi Merek (Brand Association) adalah beberapa hal yang sesuai 

dengan merek atau selalu terkait dengannya dapat disebabkan oleh penawaran, 

produk yang unik, aktivitas yang berulang dan konsisten, misalnya dalam hal 

sponsorship atau tanggung jawab sosial, hingga hal-hal yang sangat erat kaitannya 
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dengan merek atau seseorang terkait dengan simbol - simbol dan makna tertentu yang 

sangat kuat terkait dengan merek. Sikap dan perilaku Merek (Brand Attitude) adalah 

sikap dan perilaku komunikasi merek dan interaksi dengan konsumen dalam 

memberikan manfaat dan nilai-nilai mereka. Seringkali merek menggunakan metode 

komunikasi yang tidak tepat dan tidak etis, layanan yang buruk dengan cara yang 

mempengaruhi pandangan publik terhadap sikap dan perilaku merek, atau sebaliknya, 

sikap dan perilaku simpatik, jujur, konsisten, antara janji dan kenyataan, service and 

die. Manfaat dan Keunggulan Merek (Brand Benefit and Competence), merupakan 

nilai dan manfaat unik yang diberikan merek kepada konsumen dan memungkinkan 

konsumen merasakan manfaatnya karena kebutuhan, keinginan, impian, dan obsesi 

mereka terpenuhi oleh penawaran tersebut.  

Secara umum minat beli konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor, seperti 

kualitas produk, citra produk, persepsi harga, lokasi, promosi penjualan, kepercayaan 

dan kualitas pelayanan. Namun untuk menghemat waktu dan fokus penelitian, 

peneliti hanya mempertimbangkan faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen 

yaitu Brand Image. 

Pada penelitian ini, penulis menjadikan Morris Bakery Menteng VII sebagai 

tempat penelitian, kemudian menjadikan Konsumen Morris Bakery sebagai objek 

penelitiannya. Morris Bakery juga salah satu Toko Kue & Roti di lingkungan 

Kelurahan Medan Tenggara yang banyak diminati, tercatat pada tahun 2022 usaha ini 

memproduksi ribuan pesanan atau naik 10% dibandingkan tahun sebelumnya. 
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Ini juga berlaku untuk perusahaan industri di Indonesia, terutama yang 

berkaitan dengan produk pangan. Konsumen akan lebih selektif saat memilih produk 

karena banyaknya perusahaan industri yang ada. Morris Bakery adalah salah satu 

perusahaan pangan daerah di Indonesia yang bergantung pada promosi dan kekuatan 

merek. Makanan Morris Bakery banyak diminati warga setempat seperti risol, donut, 

dan roti mocca. Dengan demikian, penelitian ini dengan judul Pengaruh Citra Merek 

Produk Morris Bakery Terhadap Minat Beli Masyarakat Kelurahan Medan Tenggara 

menarik perhatian peneliti. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dikemukakan maka 

didapatkan rumusan masalah sebagai berikut:  

Apakah ada pengaruh Citra Merek Morris Bakery terhadap Minat Beli Masyarakat 

Kelurahan Medan Tenggara. 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Apakah Citra Merek Morris Bakery 

dapat berpengaruh terhadap Minat Beli Masyarakat Kelurahan Medan Tenggara. 

 Manfaat penelitian:  

1.1.1 Manfaat Teoritis 

- Bagi Ilmu Pengetahuan: 
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Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberikan pelajaran dan pemanfaatan 

ilmu manajemen, khususnya manajemen pemasaran, tentang bagaimana membuat 

keputusan tentang citra merek, kualitas produk, harga, dan pembelian. 

- Bagi Peneliti: 

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberi peneliti lebih banyak informasi 

tentang bagaimana citra merek, kualitas produk, dan harga memengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli produk Morris Bakery. Selain itu, peneliti akan 

mendapatkan informasi tentang proses pengolahan data dan dapat mempersiapkan 

mereka untuk melakukan penelitian tambahan di masa mendatang.  

1.1.2 Manfaat Praktis  

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberi perusahaan informasi dan bahan 

evaluasi mengenai citra merek, kualitas produk, dan harga yang diukur saat 

mereka membuat keputusan pembelian produk. Dengan demikian, penelitian ini 

dapat membantu perusahaan memperkuat dan meningkatkan pangsa pasar mereka 

serta meningkatkan strategi pemasaran mereka.  

1.4 Sistematika Penulisan 

Pada penulisan skripsi ini penulis membuat suatu sistematika dengan membagi 

penulisan menjadi V (Lima) bab yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
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BAB II: URAIAN TEORITIS 

Pada bab ini menjelaskan tentang pengertian komunikasi, komunikasi pemasaran, 

strategi pemasaran, komunikasi pariwisata, defenisi pariwisata. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bagian ini, penulisan menguraikan tentang metode penelitian, jenis penelitian, 

kerangka konsep, kategorisasi, narasumber, teknik pengumpulan data, teknik analisis 

data, lokasi dan waktu penelitian. 

BAB IV: PEMBAHASAN 

Pada bab ini, penulis menguraikan analisis data yang diperoleh dari penelitian dan 

pembahasan yang telah diteliti. 

BAB V: PENUTUP 

Pada bab ini berisikan tentang simpulan dan saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Citra Merek 

2.1.1 Pengertian Citra Merk (Brand Image) 

 Menurut Citra Merek, juga disebut Brand Image, merupakan gambaran 

umum tentang merek berdasarkan informasi dan pengalaman masa lalu. Citra 

merek berhubungan dengan pendapat, keyakinan, dan preferensi. Konsumen yang 

memiliki pandangan positif tentang suatu merek akan lebih cenderung untuk 

membeli produk tersebut. 

 Beberapa ahli menjelaskan konsep Brand Image menurut Schiffman dan 

Kanuk (2007), Brand Image adalah sekumpulan asosiasi terkait Merek yang telah 

tersimpan dalam benak atau ingatan konsumen. Sedangkan menurut Kolter 

(2002), Citra Merek (Brand Image) adalah sekumpulan keyakinan, ide dan kesan 

yang berkaitan dengan sebuah merek. Sementara itu, menurut Supranto (2011), 

Brand Image adalah apa yang konsumen pikirkan atau rasakan setelah mendengar 

atau melihat nama produk atau pada dasarnya apa yang konsumen pelajari atau 

ketahui. Durianto, Sugianto dan Sitinjak (2004) juga menjelaskan bahwa konsep 

Brand Image (Citra Merek) adalah Asosiasi Merek yang terkait dan membentuk 

rantai dalam ingatan konsumen. Citra Merek tercipta di benak konsumen karena 

mereka terbiasa menggunakan merek tertentu dan ada kesesuaian dengan Citra 

Produk. 
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Citra Merek adalah gambaran asosiasi dan kepercayaan pelanggan terhadap 

merek tertentu. Citra Merek itu sendiri memiliki arti bagi Citra Merek yang serupa 

(Tjipcono, 2019). European Journal of Business and Management (2013:62) dalam 

Mendrika (2017) menjelaskan bahwasannya dimensi Citra Merek, yaitu:  Identitas 

Merek (Brand Identity) merupakan identitas fisik yang terkait dengan merek atau 

produk sehingga konsumen dapat dengan mudah mengenali dan membedakannya dari 

merek atau produk lain, misalkan logo, warna, pemasaran, identitas perusahaan, 

slogan, dan sebagainya. Personalitas Merek (Brand Personality) adalah Karakter 

merek yang khas, membentuk kepribadian tertentu yang cocok bagi seseorang, 

sehingga masyarakat konsumen dapat dengan mudah membedakannya dengan merek 

lain yang berkategori sama, misalnya karakternya tetap, kaku, kreatif, mandiri, dan 

sebagainya. Asosiasi Merek (Brand Association) adalah beberapa hal yang sesuai 

dengan merek atau selalu terkait dengannya dapat disebabkan oleh penawaran, 

produk yang unik, aktivitas yang berulang dan konsisten, misalnya dalam hal 

sponsorship atau tanggung jawab sosial, hingga hal-hal yang sangat erat kaitannya 

dengan merek atau seseorang terkait dengan simbol - simbol dan makna tertentu yang 

sangat kuat terkait dengan merek. Sikap dan perilaku Merek (Brand Attitude) adalah 

sikap dan perilaku komunikasi merek dan interaksi dengan konsumen dalam 

memberikan manfaat dan nilai-nilai mereka. Seringkali merek menggunakan metode 

komunikasi yang tidak tepat dan tidak etis, layanan yang buruk dengan cara yang 

mempengaruhi pandangan publik terhadap sikap dan perilaku merek, atau sebaliknya, 

sikap dan perilaku simpatik, jujur, konsisten, antara janji dan kenyataan, service and 
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die. Manfaat dan Keunggulan Merek (Brand Benefit and Competence), merupakan 

nilai dan manfaat unik yang diberikan merek kepada konsumen dan memungkinkan 

konsumen merasakan manfaatnya karena kebutuhan, keinginan, impian, dan obsesi 

mereka terpenuhi oleh penawaran tersebut.  

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

(Brand Image) adalah sekumpulan keyakinan tentang nama, simbol, desain, dan 

kesan yang dimiliki pelanggan ketika mereka melihat merek tertentu dan 

menggunakannya. Hal ini dapat meninggalkan kesan yang abadi pada pelanggan 

untuk waktu yang lama. 

2.1.2 Komponen-Komponen Citra Merk (Brand Image) 

 Citra Merek (Brand Image) menurut (Plummer Joseph, 2007) terdiri dari 

tiga komponen, yaitu sebagai berikut: 

a. Atribut (Attributes), yang didefinisikan sebagai "atribut", mencakup deskripsi 

fitur yang tersedia dalam produk atau jasa. 

   1) Atribut Produk (Product Related Attributes) 

  Atribut Produk ini adalah bahan yang diperlukan agar fungsi produk 

yang diinginkan pelanggan dapat berjalan dengan lancar. Bahan ini 

harus memiliki komposisi fisik atau karakteristik suaty hasa yang 

diperlukan untuk berfungsi dengan baik. 

 2) Atribut Non-Produk (Non-Product Related Attributes) 
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  Atribut non produk ini adalah komponen luar produk yang berkaitan 

dengan pembelian atau penggunaan barang atau jasa. Ini termasuk 

informasi tentang harga, kemasan, desain, dan cara produk atau jasa 

dapat digunakan. 

b. Keuntungan (Benefits), merupakan yang didapat dari suatu produk dapat 

dikaitkan dengan fitur produk atau jasa tersebut. 

1) Functional Benefits 

Pemenuhan kebutuhan dasar, seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau 

pemecahan masalah adalah tujuan dari manfaat fungsional ini. 

2) Experiental Benefits 

Perasaan yang muncul saat menggunakan atau memakai barang atau jasa 

untuk mengimbangi keuntungan pengalaman ini. 

 3) Symbolic Benefits 

Kebutuhan akan persetujuan sosial, ekspresi personal, dan keyakinan diri 

seseorang terkait dengan keuntungan simbolik ini. Karena hal ini terkait 

dengan konsep diri mereka, pelanggan akan menghargai nilai gaya dan 

eksklusivitas merek. 

c. Sikap Merek (Brand Attitude) 

 Rasa percaya konsumen terhadap merek tertentu, sejauh mana mereka percaya 

bahwa produk atau jasa tersebut memiliki keuntungan tertentu dan sejauh 
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mana mereka mempertimbangkan kepercayaan tersebut dikenal sebagai Brand 

Attitude. 

 Komunikasi dapat dilakukan dengan langsung dan tidak langsung, tergantung 

pada kebutuhan dan tuntutan serta tujuan yang ingin dicapai. Dalam komunikasi 

bahwa komunikator merupakan hal yang penting dalam proses penyebaran 

informasi, penerimaan informasi yang baik dapat diterima oleh komunikan 

bergantung pada baik atau buruknya komunikaor dalam menyampaikan pesan dan 

menggunakan media. (Tenerman, 2022) 

2.1.3 Dimensi Citra Merk (Brand Image) 

   (Viot, 2007) menyatakan bahwa citra merek memiliki empat dimensi 

(Brand Image), yaitu: 

a. Kepribadian Merek (Brand Personality) 

 Merupakan sekumpulan sifat manusia yang terkait dengan merek. Selain 

berfungsi untuk pengguna, fitur produk juga memiliki fungsi simbolik. Rasa 

bangga, keramahan, dan kompetensi adalah ciri khas merek ini. 

b. Nilai Merek (Brand Value) 

 Merupakan prinsip dasar yang mengarahkan tindakan konsumen terhadap 

merek, termasuk nilai sosial, hedonis, dan moral. 

c. Hubungan Merek dengan Konsumen (Brand Consumer Relation) 

 Merek dianggap berperan dalam hubungan dua arah antara orang dan merek. 

Hubungan ini termasuk dominasi merek, pendidikan, dan insentif. 
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d. Citra Pengguna (User Image) 

 Merupakan sekumpulan karateristik manusia yang dihubungkan dengan ciri 

khas pengguna dari suatu merek. Citra pengguna meliputi pemimpin, orientasi 

sosial, stabitas emosional, dan dinamis. 

2.1.4 Faktor-Faktor yang Membentuk Citra Merk (Brand Image) 

  Faktor-faktor dalam Citra Merek, juga dikenal sebagai "Brand Image", 

sangat memengaruhi bagaimana konsumen melihat suatu produk atau jasa. Jika 

faktor-faktor ini dapat ditingkatkan, Citra Merek dapat menguasai pangsa pasar. 

Menurut (Kanuk, 2011), berikut adalah beberapa komponen yang membentuk 

citra merek (Brand Image), yaitu: 

a. Kualitas atau mutu, yang berkaitan dengan kualitas barang atau jasa yang 

diberikan oleh organisasi. 

b. Berhubungan dengan pendapat masyarakat atau kesepakatan tentang barang 

atau jasa yang diminati atau digunakan oleh pelanggan, dapat diandalkan dan 

dapat dipercaya. 

c. Kegunaan atau keuntungan, yang berkaitan dengan bagaimana suatu produk 

atau jasa dapat digunakan oleh pengguna. 

d. Pelayanan, yang berkaitan dengan bagaimana perusahaan harus melayani 

pelanggannya. 

e. Resiko, yang mengacu pada seberapa besar atau seberapa kecil konsekuensi 

yang mungkin dialami oleh konsumen. 
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f. Harga, yang berkaitan dengan berapa banyak uang yang dikeluarkan 

pelanggan untuk mempengaruhi suatu barang atau jasa, juga dapat 

mempengaruhi reputasi merek dalam jangka panjang. 

2.1.5 Manfaat Citra Merk (Brand Image) 

Perusahaan akan mendapat manfaat dari Citra Merek (Brand Image) yang 

telah dibentuk oleh perusahaan dan ditanamkan dalam pikiran pelanggan. 

Beberapa keuntungan dari citra merek tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Bagi Perusahaan Menurut (Tjiptono, 2011) 

1) Untuk membantu bisnis menangani atau melacak produk, terutama dalam 

hal pengaturan sediaan dan pencataan akuntansi. 

2) Untuk menciptakan hubungan dan arti yang berbeda yang membedakan 

produk dari produk pesaing. 

3) Untuk untuk meningkatkan kualitas barang atau jasa sehingga pelanggan 

puas dan yakin untuk memilihnya dan ingin membelinya lagi di masa 

depan. 

4) Sumber gangguan kompetitif, terutama melalui perlindungan, kesetiaan, 

dan persepsi konsumen tentang merek. 

5) Sumber pendapatan keuangan, khususnya berkaitan dengan pendapatan 

masa depan. 
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b. Bagi Konsumen Menurut (Suntoyo, 2012) 

1) Membantu pelanggan melakukan penelitian tentang barang atau jasa. 

Konsumen seolah-olah menjadi percaya pada kualitas produk atau jasa, 

layanan, dan harga merek-merek produk yang sudah terkenal. 

2) Membantu pelanggan mendapatkan barang atau jasa berkualitas tinggi, 

dan layanan jika pelanggan membeli atau menggunakan barang atau jasa 

tersebut kembali. 

2.1.6 Indikator Citra Merk (Brand Iamge) 

Menurut (Rangkuti, 2009), gambar merek, atau citra merek, memiliki 

beberapa indikator yang membedakannya. Beberapa indikator ini termasuk: 

1) Pengenalan (Recognition) 

 Tingkat di mana merek dikenal oleh konsumen; jika merek tersebut tidak 

dikenal oleh konsumen, maka produk atau jasa dengan merek tersebut harus 

dijual dengan mengandalkan harga murah menggunakan identitas merek 

seperti logo, tagline, desain, dan elemen lainnya. 

2) Reputasi (Reputation) 

 Merupakan tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek 

karena memiliki reputasi yang baik, merek yang disukai konsumen akan lebih 

mudah dijual, dan produk atau jasa yang dipersepsikan memiliki kualitas yang 

tinggi akan memiliki reputasi yang baik, seperti persepsi konsumen dan 

kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. 
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3) Daya Tarik (Affinity) 

Merupakan hubungan emosional antara sebuah merek dan pelanggannya, 

yang dapat dilihat dari harga, kepuasan pelanggan, dan tingkat asosiasi. 

4) Kesetiaan (Loyality) 

Melibatkan seberapa kesetiaan pelanggan terhadap barang atau jasa yang 

digunakan oleh merek tersebut. Merek yang dikenal oleh masyarakat dan 

memiliki reputasi yang baik akan menarik konsumen, membuat mereka setia. 

2.2 Minat Beli Konsumen 

2.1.5 Definisi Minat Beli Konsumen 

Keputusan konsumen untuk membeli suatu barang sangat dipengaruhi 

oleh minat beli mereka. Beberapa ahli memberikan definisi minat beli, 

diantaranya: 

a. Menurut (Abdullah, 2003), salah satu komponen perilaku konsumen dalam 

sikap mengkonsumsi adalah minat beli, yang merupakan kecenderungan 

responden untuk bertindak sebelum membuat keputusan membeli. 

b. Menurut (Philip, 2008), setelah mendapat dorongan dari produk yang 

dilihatnya, minat beli muncul, menyebabkan keinginan untuk mencoba 

produk tersebut dan akhirnya membeli untuk memilikinya. 
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c. Menurut (Kanuk, 2011), untuk mengukur minat seseorang terhadap produk, 

jasa, atau merek tertentu, minat beli adalah model bagaimana seseorang 

melihat sesuatu. 

d. Menurut (Durianto, 2013), ketika pelanggan telah terpengaruh terhadap 

kualitas, kualitas, dan informasi tentang produk, mereka akan tertarik untuk 

membeli produk tersebut. 

 Dari beberapa pengertian para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa minat 

beli adalah suatu proses perencanaan untuk membeli barang atau jasa, melakukan 

perencanaan, mengambil tindakan seperti mengusulkan, merekomendasikan, 

memilih, dan akhirnya mengambil keputusan untuk membeli. 

2.1.6 Aspek-Aspek Minat Beli 

Tahap terakhir dalam membuat keputusan pembelian yang kompleks 

adalah minat beli. Proses ini dimulai dengan munculnya kebutuhan akan suatu 

produk atau merek, kemudian konsumen memproses informasi dan menilai 

produk atau merek tersebut. Hasil evaluasi konsumen kemudian menentukan niat 

atau keputusan pembelian. Menurut (Kanuk, 2011), da beberapa faktor yang 

menarik konsumen untuk membeli barang, diantaranya: 

a. Tertarik untuk mencari informasi tentang produk. 

 Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi tentang produk tersebut pada tingkat pencarian yang lebih ringan 
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atau penguatan perhatian dan tingkat pencarian aktif, yaitu dengan membaca 

bahan bacaan, bertanya kepada teman, atau melihat produk di toko. 

b. Mempertimbangkan untuk membeli. 

 Konsumen kemudian mempelajari merek dan fitur merek yang bersaing 

melalui pengumpulan informasi. Kemudian mereka menilai opsi mereka dan 

mulai mempertimbangkan untuk membeli barang. 

c. Tertarik untuk mencoba. 

 Setelah berusaha memenuhi kebutuhan, pelanggan mempelajari merek dan 

fitur yang bersaing dengan produk tersebut. Kemudian, mereka menemukan 

keuntungan tertentu dari solusi produk dan menilai produk tersebut. 

Konsumen dianggap menilai suatu produk secara sangat sadar dan rasional 

hingga menimbulkan keinginan untuk mencobanya, evaluasi ini dianggap 

sebagai proses yang berorientasi kognitif. 

d. Ingin mengetahui produk. 

 Setelah konsumen merasa tertarik untuk mencoba suatu produk, mereka akan 

ingin mengetahuinya. Mereka akan melihat produk sebagai sekumpulan fitur 

yang memiliki berbagai kemampuan untuk memberikan manfaat yang dapat 

digunakan untuk memenuhi kebutuhan mereka. 
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e. Ingin membeli produk. 

 Para pelanggan akan sangat memperhatikan fitur yang menawarkan 

keuntungan yang mereka cari. Pada akhirnya, mereka akan membuat 

keputusan dan preferensi tentang produk melalui evaluasi fitur dan 

menetapkan niat untuk membeli atau memiliki produk yang dipilih. 

2.2.3 Tahapan Minat Beli 

  Produsen melewati empat tahap untuk menentukan minat atau 

keinginan konsumen untuk membeli barang atau jasa yang ditawarkan. Menurut 

(Philip, 2008) empat tahapan tersebut dikenal dengan model AIDA, yaitu: 

Attention, Interest, Desire, Action. 

1. Attention, pada tahap ini, produk atau jasa dinilai sesuai dengan kebutuhan 

pelanggan, dan pelanggan juga mempelajari produk atau jasa yang ditawarkan. 

2. Interest, pada tahap ini, pelanggan mulai tertarik untuk membeli barang atau 

jasa yang ditawarkan setelah mereka mendapatkan informasi lebih lanjut tentang 

barang atau jasa tersebut. 

3. Desire, pada tahap ini, calon pembeli mulai mempertimbangkan dan berbicara 

tentang produk atau jasa yang ditawarkan karena hasrat dan keinginan untuk 

membeli mulai muncul. Pada tahap ini, mereka mulai berminat dengan produk 

atau jasa yang ditawarkan dan muncul keinginan yang kuat untuk membeli dan 

mencobanya. 
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4. Action, pada tahap ini, calon pembeli sangat yakin untuk membeli atau 

menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan. 

2.2.4 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 

 Ada dua faktor yang dapat memengaruhi minat beli konsumen, menurut 

Assael (2002): 

1. Lingkungan 

 Faktor lingkungan dapat memengaruhi minat beli pelanggan terhadap suatu 

produk tertentu. 

2. Stimulus Pemasaran 

 Untuk mendorong pelanggan untuk membeli sesuatu, pemasaran berusaha 

menarik perhatian mereka. Menurut Abdurachman (2004), ada beberapa 

variabel yang dapat memengaruhi minat konsumen dalam membeli sesuatu, 

antara lain: 

a. Faktor Kualitas 

 Atribut produk yang dievaluasi berdasarkan manfaat fisiknya. 

b. Faktor Merek 

 Atribut yang membawa kepuasan emosional, bukan keuntungan material. 

c. Faktor Kemasan 
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 Pembungkus atau penutup, bukan produk utamanya, merupakan atribut 

produk. 

d. Faktor Harga 

 Pengorbanan riil dan materi yang dilakukan pembeli untuk mendapatkan 

atau memiliki barang. 

e. Faktor Ketersediaan Barang 

 Sejauh mana pendapat pelanggan tentang ketersediaan produk saat ini. 

f. Faktor Acuan 

 Pengaruh eksternal mendorong pelanggan untuk memilih produk; ini 

dapat digunakan sebagai alat promosi. 

2.2.5 Indikator Minat Beli 

Ferdinand (2002) mengatakan bahwa minat beli dapat dikelompokkan 

menjadi berbagai jenis dan tingkatan, seperti: 

 a. Minat Transaksional 

Keinginan seseorang untuk membeli produk, atau kecenderungan seseorang 

untuk membeli produk tertentu yang diinginkannya. 
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b. Minat Referensial 

Kecenderungan pembeli untuk menyarankan produk kepada orang lain. 

Dengan kata lain, pembeli yang ingin membeli sesuatu akan menyarankan 

orang lain untuk melakukannya juga. 

 c. Minat Preferensial 

Minat yang menggambarkan perilaku pelanggan yang memiliki preferensi 

utama pada produk tersebut, preferensi ini hanya dapat diubah jika terjadi 

sesuatu dengan produk tersebut. 

 d. Minat Eksploratif 

Menggambarkan perilaku pelanggan yang terus mencari informasi tentang 

produk yang mereka sukai dan untuk mendukung fitur positifnya. 

2.3 Hipotesis 

   Hipotesis adalah jawaban sementara atas rumusan masalah penelitian 

yang ditulis dalam bentuk kalimat pernyataan. Studi ini menemukan jawaban 

sementara atas rumusan masalah penelitian berikut: 

Ha : Ada pengaruh antara citra merek produk Morris Bakery terhadap minat beli 

masyarakat kelurahan Medan Tenggara. 

Ho : Tidak ada pengaruh antara citra merek produk Morris Bakery terhadap minat 

beli masyarakat kelurahan Medan Tenggara. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

  Metode penelitian adalah cara untuk menyelesaikan masalah apa pun. 

Mengingat bahwa tidak setiap masalah yang diteliti tentu saja berkaitan dengan 

kemampuan si penulis, biaya, atau lokasi, penelitian membutuhkan adanya teori 

untuk membantu memilih metode yang paling relevan dengan masalah yang diajukan. 

Pertimbangan ini sangat penting, dan penelitian tidak dapat dilakukan tanpa metode 

penelitian yang tepat. (Subagyo, 2005) 

  Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 

proses menemukan pengetahuan yang menganalisis keterangan tentang apa yang 

ingin diketahui dengan data angka. (Kasiram, 2008) 

  Metode kuantitatif digunakan untuk melakukan penelitian pada populasi atau 

sampel tertentu dan untuk mengevaluasi hipotesis yang telah dibuat. Metode ini 

membagi fenomena sosial menjadi beberapa komponen masalah, variabel, dan 

indikator untuk mengukurnya secara objektif. Informasi untuk penelitian ini 

dikumpulkan dari responden melalui penelitian survey menggunakan kuesioner. 

  



25 
 

    
 

Kerangka Konsep  

Kerangka Konsep memberikan penjelasan tentang variabel yang diteliti. 

Kerangka konseptual dapat dibuat berdasarkan tujuan penelitian, landasan teori, 

dan penelitian sebelumnya, seperti yang ditunjukkan dalam Gambar 1 dan Tabel 

1. 

 

       Ha 

 

   

 

Gambar 1. Kerangka Konsep 

 

No Variabel Indikator Sumber 

1. Citra Merek 

Morris Bakery 

(X) 

1. Pengenalan (Recognition) 

2. Reputasi (Reputation) 

3. Daya Tarik (Affinity) 

4. Loyality (Kesetiaan) 

Freddy Rangkuti 

(2009) 

Citra Merek 

Morris Bakery 

(X) 

Minat Beli 

Konsumen 

(Y) 
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2. Minat Beli Konsumen 

(Y) 

1. Minat Transaksional 

2. Minat Referensial 

3. Minat Preferensial 

4. Minat Eksploratif 

Ferdinand 

(2002) 

 

Tabel 1. Indikator Variabel 

Definisi Konsep 

  Berdasarkan Kerangka Konsep diatas, dapat dijelaskan bahwa penelitian ini 

memiliki satu variabel bebas (Citra Merek Morris Bakery) dan satu variabel terikat 

(Minat Beli Konsumen). Kerangka Konsep ini digunakan untuk mengarahkan peneliti 

dalam melakukan penelitian. Penelitian dilakukan untuk mengetahui pengaruh satu 

variabel bebas terhadap variabel terikat, baik secara parsial. 

Definisi Operasional Variabel 

  Operasional variabel penelitian adalah komponen penelitian yang terkait 

dengan variabel judul penelitian dan indikatornya. Definisi operasional variabel 

penelitian disajikan dalam Tabel 2 berikut: 
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Jenis 

Variabel 

Defenisi Indikator Pertanyaan Skala 

Citra 

Merek 

Morris 

Bakery 

(X) 

Menurut 

Schiffman dan 

Kanuk (2007), 

Brand Image juga 

dikenal sebagai 

"Citra Merek", 

adalah kumpulan 

pemikiran dan 

ingatan 

konsumen 

tentang suatu 

merek. 

1. Pengenalan 

    

(Recognition) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Morris Bakery 

merupakan usaha 

Toko Roti yang 

banyak diminati 

Masyarakat 

Kelurahan Medan 

Tenggara. 

 

2. Morris Bakery 

memiliki logo merek 

yang mudah diingat. 

 

3. Warna Coklat 

yang digunakan 

identik dengan warna 

rasa Chocolate yang 

Skala Likert 

 

(STS,TS,S,SS) 
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2. Reputasi 

    

(Reputation) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Daya Tarik 

    (Affinity) 

 

 

sangat diminati 

Masyarakat. 

 

4. Morris Bakery 

memiliki 

karakteristik produk 

yang jelas. 

 

5. Morris Bakery 

memiliki kualitas 

yang sangat baik. 

 

6. Morris Bakery 

memiliki beragam 

macam jenis dan rasa 

roti dan kue. 

 

7. Saya membeli 

produk Morris 

Bakery karena 

memiliki pelayanan 
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4. Kesetiaan 

    (Loyality) 

yang sangat ramah. 

 

8. Saya membeli 

produk Morris 

Bakery karena 

memiliki rasa yang 

sangat beragam. 

 

9. Saya membeli 

produk Morris 

Bakery karena 

harganya terjangkau. 

 

10. Saya akan terus 

membeli produk 

Morris Bakery. 
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Minat Beli 

Konsumen 

(Y) 

Konsumen yang 

ingin memilih, 

menggunakan, 

mengkonsumsi, 

atau bahkan 

menginginkan 

suatu barang 

disebut sebagai 

minat beli 

konsumen. 

(Keller dan 

Kolter, 2015). 

 

 

 

1. Minat 

    

Transaksional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Minat 

    Referensial 

 

 

1. Saya tertarik untuk 

membeli produk 

Toko Roti Morris 

Bakery karena harga 

produknya yang 

lebih murah. 

 

2. Saya melakukan 

pembelian produk 

Morris Bakery lebih 

dari sekali. 

 

3. Saya melakukan 

pembelian produk 

melalui WA/Telepon 

karena lebih mudah. 

 

4. Saya 

merekomendasikan 

produk Morris 

Bakery kepada orang 

Skala Likert 

 

(STS,TS,S,SS) 
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3. Minat 

    Preferensial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

lain. 

 

5. Saya tertarik 

membeli produk 

Morris Bakery 

setelah mendapatkan 

informasi dari teman 

atau kerabat. 

 

6. Promosi produk 

Morris Bakery 

menarik perhatian 

saya. 

 

7. Saya sering 

membeli produk Roti 

Mocca Morris 

Bakery. 

 

8. Saya lebih 

memilih produk 
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4. Minat 

    Eksploratif 

Morris Bakery dalam 

memenuhi 

kebutuhan pangan 

saya. 

 

9. Informasi 

mengenai produk 

Morris Bakery 

mudah didapat. 

 

10. Saya 

menanyakan 

informasi produk 

Morris Bakery 

kepada orang yang 

sudah membelinya. 

 

Tabel 2. Defenisi Operasional Variabel 
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3. Populasi dan Sampel 

  Berikut ini adalah populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini: 

3.1.1 Populasi 

 Populasi adalah area generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang 

memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari sebelum menghasilkan kesimpulan. Oleh karena itu, populasi 

mencakup semua kualitas atau karakteristik yang dimiliki oleh objek atau subjek 

yang dipelajari (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini, populasi nya adalah 

warga Kelurahan Medan Tenggara yang berjumlah 1147 orang yang termasuk 

pelanggan atau pembeli yang membeli produk dari Toko Kue dan  Roti Morris 

Bakery. 

3.1.2 Sampel 

 Jumlah dan karakteristik populasi membentuk sampel (Sugiyono, Metode 

Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R & D, 2010). Untuk mendapatkan informasi 

tentang setiap peserta, peneliti harus memilih sampel yang sejenis atau biasa 

untuk mewakili populasi dalam jumlah tertentu. 

 Dalam penelitian ini, Probability sampling adalah metode pengambilan sampel di 

mana setiap elemen atau anggota populasi memiliki peluang atau kesempatan 

yang sama untuk diambil sebagai sampel. Salah satu dari berbagai metode 

pengambilan sampel probability adalah simple random sampling karena 
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pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. 

 “Sampel adalah bagian dari jumlah dan ciri populasi,” tulis (Sugiyono, Metode 

Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D, 2008)  Akibatnya, sulit bagi peneliti 

untuk mengambil sampel dalam penelitian ini. Karena populasi dianggap 

homogen, maka teknik pengambilan sampel menggunakan simple random 

sampling, yaitu mengambil sampel secara acak dari populasi. Sedangkan menurut 

(Arikunto, 2006) “jika jumlah subjek kurang dari 100, maka sebaiknya diambil 

semuanya sehingga surveinya merupakan penelitian populasi, tetapi jika 

jumlahnya lebih besar, maka diambil sebanyak 10-15% atau 20-25% atau lebih” 

 Untuk mengukur besaran sampel yang akan diteliti peneliti menggunakan rumus 

Slovin, dimana rumus ini mampu mengukur besaran sampel yang akan diteliti. 

Besaran sampel yang akan diteliti adalah sebagai berikut : 

𝑛 =  
𝑁

𝑁. 𝑒2  + 1
 

 Keterangan  : n = Jumlah sampel 

          N = Jumlah populasi 

          e = Nilai kritis (batas kesalahan) yang diinginkan adalah 

      10% 
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 Dari rumus diatas didapat angka sebagai berikut : 

𝑛 =  
1147

1147. (0,1)2  + 1
 

𝑛 =  
1147

1147. 0,01 + 1
 

𝑛 =  
1147

11,47 + 1
 

      𝑛 =  
1147

12,47
 = 91,98 

 Maka jumlah sampel yang digunakan setelah dibulatkan yaitu sebanyak = 92 

orang. 

Teknik Pengumpulan Data 

Peneliti mengumpulkan data menggunakan teknik berikut: 

3.1.3 Studi Lapangan 

  Studi lapangan adalah tinjauan langsung yang dilakukan melalui metode 

survei dan dimasukkan ke dalam data primer. Data primer adalah data yang 

dikumpulkan secara langsung dari informasi yang dikumpulkan oleh penelitian. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan data, 

responden diberi daftar pertanyaan untuk mengisi sendiri. Orang yang 

memberikan tanggapan atau jawaban atas pertanyaan yang diajukan disebut 

responden. 
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 Untuk mengevaluasi pengumpulan data ini, Skala Likert digunakan masing-

masing jawaban menerima skor seperti Tabel 3 berikut: 

Skor Pilihan Jawaban 

4 Sangat Setuju (SS) 

3 Setuju (S) 

2 Tidak Setuju (TS) 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

Tabel 3. Skala Likert 

 

3.1.4 Studi Kepustakaan 

   Studi kepustakaan adalah metode pengumpulan data yang menggunakan studi 

penelaah terhadap literatur, buku, catatan, dan laporan yang terkait dengan 

masalah yang dibahas. Metode ini digunakan untuk mendapatkan dasar-dasar dan 

pendapat tertulis, yang diperoleh dengan mempelajari berbagai literatur yang 

berkaitan dengan masalah yang dibahas (Nazir, 2013). Ini juga dilakukan untuk 

mendapatkan data teoritis dari buku, jurnal, artikel, website, dan penelitian 

sebelumnya. 

Teknik Analisis Data 

Untuk mendukung hasil penelitian, data yang diperoleh dari penelitian akan 

dianalisis dengan alat statistik menggunakan program Microsoft Excel. Pengujian 

yang akan dilakukan adalah sebagai berikut: 

3.7.1 Uji Instrumen 
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3.1.4.1 Uji Validitas 

  Uji Validitas adalah uji yang menunjukkan seberapa baik alat ukur yang 

digunakan dapat mengukur apa yang diukur. Menurut (Ghozali, 2009), uji validitas 

digunakan untuk menentukan apakah suatu kuesioner sah atau tidak. Suatu kuesioner 

dikatakan valid jika pertanyaannya dapat mengungkapkan apa yang dimaksudkan 

untuk diukur.  

Nilai r pada tingkatan signifikansi (α) 0,05% dan jumlah sampel akan dibandingkan 

dengan hasil perhitungan dengan ketentuan berikut: 

a. Variabel dianggap valid jika nilai signifikansi (α) t lebih besar dari 0,05. 

b. Variabel dianggap tidak valid jika nilai signifikansi (α) t kurang dari 0,05. 

3.7.1.2 Uji Reabilitas  

  Uji Reliabilitas menunjukkan seberapa dapat dipercaya hasil pengukuran yang 

dihasilkan oleh alat tersebut. Menurut (Suryabrata, 2000), uji reliabilitas berarti 

bahwa hasil pengukuran harus konsisten dan stabil. Dalam penelitian ini, kami 

menggunakan Microsoft Excel untuk melakukan uji statistik Cronbach Alpha untuk 

menguji reliabilitas variabel. Suatu variabel dianggap reliabel jika nilai signifikansi 

(α) lebih besar dari 0,60. 

3.1.5 Uji Analisis Data 

3.1.5.1 Uji Normalitas 
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Uji Normalitas bertujuan untuk melihat apakah dalam suatu model regresi linier 

ada korelasi antara kesalahan pengganggu atau residual memiliki distribusi 

normal (Ghozali I. , 2018) . Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji 

statistik Kolmogrov Smirnov dengan bantuan Software Microsoft Excel. Kriteria 

pengambilan keputusan adalah: 

1) Jika nilai sig. atau probabilitas > 0,05 maka data berdistribusi normal. 

2) Jika nilai sig. atau probabilitas < 0,05 maka data berdistribusi tidak normal. 

 3.7.2.2 Analisis Regresi Linear Sederhana 

Untuk mengevaluasi pengaruh antara variabel independen, Citra Merek Morris 

Bakery (X), dan variabel dependen, Minat Beli Konsumen (Y), analisis regresi 

linier sederhana digunakan. Persamaan regresi linier sederhana adalah sebagai 

berikut: 

Y = a + b X + e 

 Keterangan: 

X = Citra Merek Morris Bakery 

Y = Minat Beli Konsumen 

a = Konstanta 

b = Koefisien Regresi 

e = Error (Pengaruh variabel tambahan yang analisisnya tidak mencakup) 
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Perhitungan dan pengujian hipotesis akan dilakukan dengan program Microsoft 

Excel. 

4. Lokasi dan Waktu Penelitian 

  Penelitian ini akan dilaksanakan di Toko Kue dan Roti Morris Bakery, yang 

beralamat Jl. Menteng VII No.33, Medan Tenggara, Kec. Medan Denai, Kota Medan, 

Sumatera Utara 20228 pada 13 Februari – 20 Maret 2024. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 1. Data Informan 

  Data dari hasil peneliti yang diperoleh melalui wawancara dan dokumentasi. 

Pada bagian wawancara ini dilakukan dengan informan yang dianggap memiliki 

representasi dan kompetensi terhadap objek penelitian. 

Tabel 4.1 Informan Penelitian 

Nama Lengkap Jenis Kelamin Alamat 

Muhammad Rizki Zaini Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok F2 

No 22 

H. Ahmad Darwin Srg Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A1 

No 5 

Dr. H. Abd Jalil Rambe Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A1 

No 6 

H. Hasbi Budiman Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A No 

4 

Masriadi Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A1 

No 17 

Rosmida Sihotang Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok A3 

No 7 

Budi Ristianto Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A No 

3 

Firma Srg Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A1 

No 29 

Syarifuddin Pasaribu Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C No 

9 

Efrizal Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok D No 

11 
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Zuhri Affan Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok E No 

1 

Muhammad Iqbal Harahap Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok E No 

12A 

Teuku Donny Muhammad Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A1 

No 10 

Arfin Fachreza Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A3 

No 2 

Edi Asrijal Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B No 

9 

Indra Gusti Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A2 

No 4 

Muhammad Iqram Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A No 

1 

Pariman Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A2 

No 7 

Muhammad Aiman Kamil 

Hrp Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok F1 

No 26 

Muhammad Rafy 

Alifandri Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A1 

No 14 

H. Suriadi Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 20 

Hj. Anggraini Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 20 

Erwin Bara Anggara Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A No 

4 

Tengku Muaz Syarief Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B No 

6 

Hesti Safdiani Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok A No 

4 

M. Azmi Jauhari Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C No 

10 

Bagus Wicaksono Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok D No 

16 

Aulia Ikhwan Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A2 

No 1 

Harri Rusadi Dalimunthe Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok A2 

No 11 

H. Abdul Rahman, SH Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B No 

6 

Muhammad Joni Nst Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok D No 

1 
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H. Yusuf Suprapto Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok D No 

16 

Akhyar Affandi Ritonga Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B1 

No 3 

Ir. H. Suharto Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B1 

No 6 

Kiki Zainul Haque Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B1 

No 33 

Drh. Djodi Singgih 

Sudibyo Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 2 

Ir. Wisetyo Sasongko Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 4 

Hj. Dra. Hamidah Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 14 

Edwin Hasibuan Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 16 

Ir. Miftachul Anwar Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B3 

No 3 

Abdul Halim Hsb Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B3 

No 4 

Afwan Effendi, SE Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B3 

No 11 

Roni Rahmadi Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 3 

Ridwan Siregar Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B1 

No 15A 

Drs. Budi Priatama, MPd Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 12 

Fazli, SE Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 12A 

Haris Tamimi Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B1 

No 4 

Drs. Suhaimi Dalimunthe Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok B2 

No 7 

H. Alfian Nst, SH Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 2 

   

Yopy Ardianisari Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 3 

   

Dinda Syoufina Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok C2 

No 20 
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Jhonny Harlinton 

Manullang Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 6 

Mulyadi Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 14 

Rachmawati Hrp Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 9 

H. Bambang Sugeng Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 8 

Ir. Hamdani Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 29 

Abdul Razak Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 12A 

Ikmal Chair Marbun Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 25 

Nining Sukaisih Perempuan 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 21 

Sahala Tua Rambe Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C1 

No 12 

Syafruddin Dedi, SE Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C2 

No 20 

Drs. M Alwy, Msi Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C2 

No 16 

Afriady Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C2 

No 8 

Sudaryanto Laki - Laki 

Perm Menteng Indah Blok C2 

No 26 

Ali Nurdin Siagian Laki - Laki Perm The Green Blok 22C 

Muhammad Faisal 

Nasution Laki - Laki Perm The Peak Blok 8A 

Taufan Irawan Laki - Laki Perm The Peak Blok 77A 

Ir. Imam Pamuji Laki - Laki Perm The Shannon Blok 22H 

Raden Cici Sistiansyah Perempuan Perm The Casville Blok 1B 

Gatot Agus Supriaso Laki - Laki Perm The Redwood Blok 88D 

Ridwan Laki - Laki Perm The Yoho Blok 7 

Ali Amas Hasibuan Laki - Laki Perm The Casville Blok 1M 

Fahrizal Laki - Laki Perm The Shannon Blok 3F 

Bambang Hermanto Laki - Laki Perm The Yoho Blok 55R 

Sutamto, SE, MM Laki - Laki Perm The Peak Blok 7D 

Muhammad Yudhi 

Pradipta, SE Laki - Laki Perm The Yoho Blok 7U 
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Marlis Pohan Laki - Laki Perm The Peak Blok 77M 

Arief Budiman Hsb Laki - Laki Perm The Casville Blok 99P 

Dodi Fadillah M Laki - Laki Perm The Yoho Blok 55J 

Suharman Laki - Laki Perm The Peak Blok 5E 

   

Darmawan Kaban Laki - Laki Perm The Shannon Blok 2Q 

Imam Parlaungan Nst Laki - Laki Perm The Yoho Blok 5I 

Romulhan Harahap, SH Laki - Laki Perm The Peak Blok 99L 

Mazhar Khairat Laki - Laki Perm The Redwood Blok 88C 

Suryati Lubis Perempuan Perm The Peak Blok 8I 

Jaya Sukma Laki - Laki Perm The Peak Blok 99O 

Rizky Afriansyah Laki - Laki Perm The Redwood Blok 88B 

Syafrizal Koto Laki - Laki Perm The Peak Blok 77H 

Reza Septian Noor Laki - Laki Perm The Shannon Blok 22Q 

Yovi Hamdani Perempuan Perm The Redwood Blok 9E 

Angga Bayu Antari Putra Laki - Laki Perm The Green Blok 3O 

Muhammad Isnandar Nst Laki - Laki Perm The Peak Blok 8H 

 

2. Studi Lapangan 

4.2 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

 Nilai r pada tingkatan signifikansi (α) 0,05% dan jumlah sampel akan 

dibandingkan dengan hasil perhitungan dengan ketentuan berikut: 

a. Variabel dianggap valid jika nilai signifikansi (α) t lebih besar dari 0,05. 

b. Variabel dianggap tidak valid jika nilai signifikansi (α) t kurang dari 0,05. 
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Tabel 4.2 Uji Validitas 

 

 Dari table uji validitas diata diperoleh hasil bahwa hasil data penelitian dari 93 

orang dan 20 pertanyaan quisioner adalah sebanyak 4 data tidak valid dan 16 data 

lainnya valid. Jadi dapat disimpulkan data tersebut adalah valid.  

2. Uji Reabilitas 

 Uji Reliabilitas menunjukkan seberapa dapat dipercaya hasil pengukuran yang 

dihasilkan oleh alat tersebut. Menurut (Suryabrata, 2000), uji reliabilitas berarti 

bahwa hasil pengukuran harus konsisten dan stabil. Dalam penelitian ini, kami 

menggunakan Microsoft Excel untuk melakukan uji statistik Cronbach Alpha untuk 

menguji reliabilitas variabel. Suatu variabel dianggap reliabel jika nilai signifikansi 

(α) lebih besar dari 0,60. 

Table 4.3 Uji Reabilitas 

 

Rhitung 0.085605 -0.00421 0.426556 0.191927 0.239741 0.307092 0.456139 0.380141 0.422738 0.529895 0.277306 0.446879 0.411814 0.365297 0.417996 0.48892 0.398284 0.19872 0.482607 0.240589

R Table 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028 0.2028

KeteranganTidak ValidTidak ValidValid Tidak ValidValid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Tidak ValidValid Valid

KRITERIA PENGUJIAN

Nilai acuan Nilai Cornbach's Alpha Kesimpulan

0.6 0.623897 Reliable

Dasar pengambilan Keputusan

Jika nilai Cornbach's Alpha > 0.60 Maka Berkesimpulan Reliable

Jika nilai Cornbach's Alpha < 0.60 Maka Berkesimpulan Tidak Reliable
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 Dari tabel di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa data yang di teliti adalah 

reliable dengan nilai Cornbach’s Alpha sebesar 0.623897 > 0.60 sebagai nilai acuan. 

4.3 Uji Analisis Data 

1. Uji Normalitas  

 Uji Normalitas bertujuan untuk melihat apakah dalam suatu model regresi linier 

ada korelasi antara kesalahan pengganggu atau residual memiliki distribusi normal 

(Ghozali I. , 2018) . Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji statistik 

Kolmogrov Smirnov dengan bantuan Software Microsoft Excel. Kriteria 

pengambilan keputusan adalah: 

1) Jika nilai sig. atau probabilitas > 0,05 maka data berdistribusi normal. 

2) Jika nilai sig. atau probabilitas < 0,05 maka data berdistribusi tidak normal. 

Tabel 4.4 Uji Normalitas 

      

 Dari hasil table di atas dapat diperoleh kesimpulan bahwa data diatas adalah 

normal dengan nilai probabilitas sebesar 0.832288 > dari 0.141 nilai acuan dari table 

kolmogrov-smirnov 0.05. 

rata-rata 39.90217

simpangan baku 4.041161

D 0.83288

K 0.141

kesimpulan Normal
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2. Uji Analisis Regesi Linear Sederhana 

 Untuk mengevaluasi pengaruh antara variabel independen, Citra Merek Morris 

Bakery (X), dan variabel dependen, Minat Beli Konsumen (Y), analisis regresi linier 

sederhana digunakan. Persamaan regresi linier sederhana adalah sebagai berikut: 

 

  Y = a + b X + e 

 Keterangan: 

X = Citra Merek Morris Bakery 

Y = Minat Beli Konsumen 

a = Konstanta 

b = Koefisien Regresi 

e = Error (Pengaruh variabel tambahan yang analisisnya tidak mencakup) 

Perhitungan dan pengujian hipotesis akan dilakukan dengan program 

Microsoft Excel. 
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Table 4.5 Uji Regesi Linear Sederhana 

 

4.4 Hipotesis 

Dari hasil data diatas dapat kita simpulkan bahwa: 

a. Ha Diterima dan Ho Ditolak. 

Ha: Ada pengaruh antara citra merek produk Morris Bakery terhadap minat 

beli masyarakat kelurahan Medan Tenggara. (Diterima) 

Ho: Tidak ada pengaruh antara citra merek produk Morris Bakery terhadap 

minat beli masyarakat kelurahan Medan Tenggara. (Ditolak) 

b. Ada kaitan yang signifikan antara variable x (citra merk Morris Bakery) dan 

variable y (minat beli konsumen). Jadi, pengaruh yng signifikan dalam 

Penelitian ini berasal dari variable x (citra merk Morris Bakery) teradap 

variable y (minat beli konsumen). 

c. Citra merk Morris Bakery terhadap minat beli konsumen sangat berpengaruh. 

  

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.765627 Nilai korelasi antara X dan Y adalah 0,765. Termasuk dalam kategori kuat

R Square 0.586185

Adjusted R Square0.5517 nilai koefisien determinasi 0,551 atau 55,1%. Yang berarti bahwa X dapat menjelaskan Y sebesar 55,1% sisasnya dipengaruhi oleh faktor lain.

Standard Error21.93623

Observations 14

ANOVA

df SS MS F Significance F

Regression 1 8179.623 8179.623 16.99845 0.001413 nili signifikansi < alpha o,05. sehingga dapat disimpulkan bshwa adanya pengaruh yang signifikan antara variable x dengan y. 

Residual 12 5774.377 481.1981

Total 13 13954

CoefficientsStandard Errort Stat P-value Lower 95%Upper 95%Lower 95.0%Upper 95.0%

Intercept 15.85628 22.8708 0.693298 0.501322 -33.9749 65.68746 -33.9749 65.68746

x 2.266451 0.54972 4.122918 0.001413 1.068714 3.464189 1.068714 3.464189

Y=15,85+2,26X
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

 Tujuan dari peneliian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari citra merek 

terhadap minat beli Masyarakat pada toko roti Morris Bakery. Dan dapat disimpulkan 

bawa terdapat pengaruh citra merek terhadap minat beli Masyarakat seperti yang 

terlampir pada hasil Penelitian.  

 Ada kaitan yang signifikan antara variable x (citra merk Morris Bakery) dan 

variable y (minat beli konsumen). Jadi, pengaruh yang signifikan dalam Penelitian ini 

berasal dari variable x (citra merk Morris Bakery) teradap variable y (minat beli 

konsumen). Citra merk Morris Bakery terhadap minat beli konsumen sangat 

berpengaruh. 

5.2 Saran 

 Dari hasil Pembahasan dalam Penelitian, peneliti ingin memberikan beberapa 

saran untuk perkembangan Morris Bakery. Diantaranya: 

1. Memperluas promosi Brand melalui Social Media, yang akan membantu dalam 

menaikkan pembeli. 

2. Meningkatkan kualitas Citra Merek Morris Bakery sehingga lebih menarik minat 

beli Masyarakat terhadap produk Morris Bakery. 
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3. Memperluas jangkauan penjualan dengan melakukan penjualan melalui Online. 
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LAMPIRAN 

Dokumentasi dengan Penjaga Toko dan Jenis- Jenis roti Morris Bakery: 
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Dokumentasi dengan pembeli Morris Bakery: 
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Dokumentasi Hasil Google Form: 
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Lampiran-lampiran SK: 
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