BAB IV
ANALISA DAN PEMBAHASAN
1.1 Deskriptif Responden

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan dan citra merek terhadap minat beli mahasiswa terhadap produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta kampus dua. Pada penelitian ini ditujukan kepada beberapa orang calon konsumen yang telah melihat iklan Axe, untuk mendapatkan informasi maka dilakukan penyebaran kuesioner kepada 60 orang responden yang memenuhi kriteria. Proses penyebaran dilakukan secara langsung oleh peneliti. 

Setelah seluruh data dan informasi yang diperoleh berhasil dikumpulkan, maka dilakukan pengelompokan variabel dan tabulasi data, diolah dengan program SPSS for windows version 15. Berdasarkan hasil pengujian dapat dikelompokkan identitas responden yang berpartisipasi di dalam penelitian ini seperti terlihat pada sub bab berikuts:
1.1.1 Responden Berdasarkan Umur
Jika dilihat dari sudut segmen pasar yang dituju oleh peminat parfum merek Axe adalah mahasiswa yang berusia 18 tahun keatas. Berdasarkan proses penyebaran kuesioner yang telah dilakukan diperoleh ragam usia responden seperti terlihat pada tabel 4.1 berikut ini:

Tabel 4.1

Responden Berdasarkan Umur
	Umur
	Frekuensi (Orang)
	Persentase (%)

	18 - 20 tahun
	28
	46,7

	21 - 23 tahun
	25
	41,7

	24 - 26 tahun
	7
	11,7

	Total
	60
	100


Sumber: Lampiran 3 
Pada tabel 4.1 terlihat bahwa responden terbanyak yang berpartisipasi di dalam penelitian ini adalah responden yang berumur antara 18 - 20 tahun berjumlah 28 orang responden dengan persentase 46,7%. Kelompok responden terbanyak kedua adalah mereka yang berumur antara 21 - 23 tahun yaitu berjumlah 25 orang responden dengan persentase 41,7%. Sedangkan jumlah yang terendah adalah responden yang berumur antara 24 - 26 tahun yaitu berjumlah 7 orang responden dengan persentase 11,7%.
1.1.2 Responden Berdasarkan Semester
Berdasarkan proses tabulasi data yang telah dilakukan maka dapat dibuat pengelompokkan responden berdasarkan semester yang diambil oleh mahasiswa pada saat ini, seperti yang terlihat pada tabel 4.2 berikut ini:

Tabel 4.2

Responden Berdasarkan Semester
	Semester
	Frekuensi (orang)
	Persentase (%)

	1
	21
	35

	3
	10
	16,7

	5
	7
	11,7

	7
	22
	36,7

	Total
	60
	100


Sumber: Lampiran 3

Pada tabel 4.2 terlihat bahwa responden terbanyak yang berpartisipasi di dalam penelitian ini adalah responden yang berada di semester 7 berjumlah 22 orang responden dengan persentase 36,7%. Kelompok responden terbanyak kedua adalah mahasiswa pada semester 1 yaitu berjumlah 21 orang responden dengan persentase 35%. Tingkatan umur responden terbanyak ketiga adalah mahasiswa pada tingkat semester 3 yaitu berjumlah 10 orang dengan persentase 16,7%. sedangkan paling sedikit adalah responden yang berada di tingkat semester 5 yaitu berjumlah 7 orang responden dengan persentase 11,7%.

1.1.3 Responden Berdasarkan Fakultas
Berdasarkan proses tabulasi data yang telah dilakukan maka dapat dibuat pengelompokkan responden berdasarkan fakultas seperti yang terlihat pada tabel 4.3 berikut ini:
Tabel 4.3

Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

	Fakultas
	 Frekuensi (orang) 
	Persentase (%)

	Ekonomi
	15
	25

	Hukum
	15
	25

	Keguruan dan Ilmu Pendidikan
	15
	25

	Ilmu Budaya
	15
	25

	Total
	60
	100


Sumber: Lampiran 3

Pada tabel 4.3 terlihat bahwa responden memiliki frekuensi yang sama, dari fakultas ekonomi, hukum, keguruan dan ilmu pendidikan serta ilmu budaya, berjumlah 15 orang dengan persentase masing-masing fakultas sebanyak 25%.
1.2 Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

1.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui instrumen pernyataan valid atau tidak valid. Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan nilai corrected item-total correlation. Satu butir pernyataan dikatakan valid memiliki nilai corrected item-total correlation lebih besar dari 0,30 dan sebaliknya, (Ghozali, 2011).

a. Pengujian Validitas Variabel Minat Beli (Y)

Berdasarkan uji validitas yang telah dilakukan, diperoleh deskripsi data mengenai uji validitas variabel minat beli seperti yang terlihat pada tabel 4.4 berikut:

Tabel 4.4
Uji Validitas Minat Beli (Y) Tahap Pertama

	No
	Pernyataan
	corrected item-total correlation
	Keterangan

	1
	 Minat Beli 1
	0,692
	Valid

	2
	 Minat Beli 2
	0,622
	Valid

	3
	 Minat Beli 3
	0,547
	Valid 

	4
	 Minat Beli 4
	0,572
	Valid 

	5
	 Minat Beli 5
	0,224
	Tidak Valid

	6
	 Minat Beli 6
	0,442
	Valid 

	7
	 Minat Beli 7
	0,283
	Tidak Valid


Sumber: Lampiran 4 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa 7 butir item pernyataan untuk minat beli, 2 diantaranya tidak valid yaitu nomor 5 dan 7 sehingga dikeluarkan atau dihapuskan. Kemudian uji validitas tersebut diulang kembali dengan deskripsi hasil data pengolahan tahap kedua mengenai uji validitas variabel minat beli seperti yang terlihat pada tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4.5
Uji Validitas Minat Beli (Y) Tahap Kedua

	No
	Pernyataan
	corrected item-total correlation
	Keterangan

	1
	Minat Beli 1
	0,753
	Valid

	2
	Minat Beli 2
	0,717
	Valid 

	3
	Minat Beli 3
	0,620
	Valid 

	4
	Minat Beli 4
	0,636
	Valid 

	5
	Minat Beli 6
	0,261
	Tidak Valid


Sumber: Lampiran 4 
Berdasarkan tabel 4.5 dapat dilihat bahwa 5 butir item pernyataan untuk minat beli, 1 diantaranya tidak valid yaitu nomor 5 sehingga dikeluarkan atau dihapuskan. Kemudian uji validitas tersebut diulang kembali dengan deskripsi hasil data pengolahan tahap kedua mengenai uji validitas variabel minat beli seperti yang terlihat pada tabel 4.6 berikut ini:

Tabel 4.6
Uji Validitas Minat Beli (Y) Tahap Ketiga

	No
	Pernyataan
	corrected item-total orrelation
	Keterangan

	1
	Minat Beli 1
	0,774
	Valid 

	2
	Minat Beli 2
	0,731
	Valid 

	3
	Minat Beli 3
	0,660
	Valid 

	4
	Minat Beli 4
	0,659
	Valid


Sumber : Lampiran 4
Berdasarkan tabel 4.6 setelah diulang pada 4 item pernyataan yang tersisa seluruhnya dinyatakan valid karena memiliki corrected item-total correlation lebih besar 0,30 sehingga item pernyataan yang valid dapat dijadikan acuan untuk analisis selanjutnya.
b. Pengujian Validitas Variabel Iklan (X1)
Berdasarkan uji validitas yang telah dilakukan, diperoleh deskripsi data mengenai uji validitas variabel iklan seperti yang terlihat pada tabel 4.7 berikut ini:

Tabel 4.7
Uji Validitas Iklan (X1)

	No
	Pernyataan
	corrected item-total orrelation
	Keterangan

	1
	Iklan 1
	0,518
	Valid

	2
	Iklan 2
	0,732
	Valid

	3
	Iklan 3
	0,599
	Valid 

	4
	Iklan 4
	0,622
	Valid 

	5
	Iklan 5
	0,690
	Valid

	6
	Iklan 6
	0,552
	Valid 


Sumber: Lampiran 4
Pada tabel 4.7 terlihat bahwa 6 item pernyataan, seluruhnya dinyatakan valid karena memiliki corrected item-total correlation lebih besar 0,30 sehingga item pernyataan yang valid dapat dijadikan acuan untuk analisis selanjutnya.
c. Pengujian Validitas Variabel Citra Merek (X2)
Berdasarkan uji validitas yang telah dilakukan, diperoleh deskripsi data mengenai uji validitas variabel citra merek seperti yang terlihat pada tabel 4.8 berikut ini:

Tabel 4.8
Uji Validitas Citra Merek (X2)

	No
	Pernyataan
	corrected item-total orrelation
	Keterangan

	1
	Citra Merek 1
	0,749
	Valid

	2
	Citra Merek 2
	0,803
	Valid

	3
	Citra Merek 3
	0,756
	Valid 

	4
	Citra Merek 4
	0,666
	Valid 

	5
	Citra Merek 5
	0,731
	Valid 


Sumber: Lampiran 4
Pada tabel 4.8 terlihat bahwa pada 5 item pernyataan, seluruhnya dinyatakan valid karena memiliki corrected item-total correlation lebih besar 0,30 sehingga item pernyataan yang valid dapat dijadikan acuan untuk analisis selanjutnya.
1.2.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang dilaksanakan untuk reliabilitas dari data yang dilakukan terhadap variabel-variabel yang reliabel yaitu dengan melihat nilai cronbach’s alpha yang ditemukan dari masing-masing variabel. Variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach’s alpha besar atau sama dengan 0,70 (Sekaran, 2006). Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui apakah alat pengumpul data pada dasarnya menunjukan tingkat ketetapan, keakuratan, kestabilan atau konsistensi alat tersebut dalam mengungkapkan gejala-gejala tertentu dari sekelompok individu, walau dilakukan dalam waktu yang berbeda. Uji reliabilitas dilakukan terhadap pernyataan yang telah valid. Berikut ini disajikan ringkasan hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel:

Tabel 4.9
Uji Reliabilitas Variabel Penelitian

	No
	Pernyataan
	Jumlah item valid
	Cronbach’s Alpha
	Cut Off
	Keterangan

	1
	Minat Beli (Y)
	4
	0,853
	0,70
	Reliabel 

	2
	Iklan (X1)
	6
	0,837
	0,70
	Reliabel

	3
	Citra Merek (X2)
	5
	0,889
	0,70
	Reliabel


Sumber: Lampiran 4 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.9 dapat dilihat bahwa nilai cronbach’s alpha untuk semua variabel penelitian berkisar antara 0,837-0,889. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa semua variabel penelitian memiliki nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,70, sehingga dapat disimpulkan semua variabel penelitian yaitu minat beli (Y), iklan (X1) dan citra merek (X2) adalah reliabel atau andal.

1.3  Deskripsi Hasil Penelitian

Sebelum dilakukan tahapan pengujian hipotesis terlebih dahulu melakukan deskripsi masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Penilaian deskripsi variabel penelitian diukur dengan menggunakan distribusi frekuensi jawaban responden pada setiap item pernyataan dengan melalui perhitungan tingkat capaian jawaban responden (TCR). Data diperoleh dari mahasiswa yang telah melihat minimal satu kali iklan produk parfum merek Axe tentang deskripsi masing-masing variabel. Variabel bebas pada penelitian ini adalah iklan dan citra merek sedangkan variabel terikatnya adalah minat beli. Berdasarkan proses estimasi data yang telah dilakukan di peroleh ringkasan hasil terlihat pada sub bab berikut ini:

1.3.1 Deskripsi Variabel Minat Beli
Sesuai dengan ulasan pengolahan data yang telah dilakukan untuk mengukur variabel minat beli maka digunakan 4 item pernyataan. Berdasarkan perhitungan deskripsi frekuensi minat beli diperoleh ringkasan hasil terlihat pada tabel 4.10 berikut ini:
Tabel 4.10
Deskripsi Variabel Minat Beli
	No
	Indikator/item pernyataan
	Alternatif Jawaban Responden 
	Rata-rata 
	 TCR (%)

 
	 Ket

 

	
	
	 STS
	 TS
	 N
	 S
	 SS
	
	
	

	
	
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	
	
	

	Minat Transaksional

	1
	Saya akan membeli parfum Axe dalam waktu dekat.
	8
	17
	8
	22
	5
	2,98
	59,60
	Kurang Baik

	Minat Refrensial

	2
	Saya akan merekomendasikan parfum Axe kepada keluarga dan orang terdekat
	6
	10
	14
	17
	13
	3,35
	67,00
	Cukup Baik

	Minat Preferensial

	3
	Saya akan menjadikan parfum Axe sebagai prioritas pililhan utama dalam daftar pembelian parfum di banding parfum merek lainnya.
	2
	8
	14
	28
	8
	3,53
	70,60
	Cukup Baik

	Minat Eksploratif

	4
	Saya akan mencari tahu tentang harga-harga parfum Axe.
	5
	10
	6
	23
	16
	3,58
	71,60
	Cukup Baik

	Rerata
	3,36
	67,20
	Cukup Baik


Sumber: Lampiran 5
Dari tabel 4.10 terlihat bahwa skor rata-rata tertinggi adalah 3,58. Dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan pernyataan yang diberikan yaitu saya akan mencari tahu tentang harga-harga parfum Axe. Hal ini berarti menurut responden indikator minat beli dari produk parfum merek Axe yang unggul adalah minat eksploratif dengan TCR sebesar 71,60%  termasuk pada kategori cukup baik.

Sementara skor rata-rata terendah adalah 2,98 dan dapat dikatakan responden setuju dengan pernyataan yang diberikan yaitu saya akan membeli parfum Axe dalam waktu dekat. Hal ini berarti, menurut responden indikator minat transaksional juga menjadi pertimbangan di dalam minat beli terhadap produk Axe, dengan nilai TCR sebesar 59,60% termasuk pada kategori kurang baik.

Secara keseluruhan 4 indikator minat beli menghasilkan rata-rata skor sebesar sebesar 3,36 dengan TCR sebesar 67,20% dengan kategori cukup baik. Hal ini berarti minat beli yang terbentuk di pikiran konsumen produk parfum merek Axe adalah cukup baik.

1.3.2 Deskripsi Variabel Iklan
Sesuai dengan ulasan pengolahan data yang telah dilakukan untuk mengukur variabel iklan maka digunakan 6 item pernyataan. Berdasarkan perhitungan deskripsi iklan diperoleh ringkasan hasil terlihat pada tabel 4.11 berikut ini:
Tabel 4.11
Deskripsi Variabel Iklan
	No
	 Indikator/item pernyataan
	 Alternatif Jawaban Responden 
	Rata-
rata 
	TCR
	Ket

	
	
	 STS
	 TS
	 N
	 S
	 SS
	
	
	

	
	
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	
	
	

	Iklan yang menarik

	 1
	Iklan parfum Axe sangat menarik
	2
	4
	8
	36
	10
	3,80
	76,00
	Kurang Baik

	 2
	Saya mengetahui adanya produk parfum Axe karena melihat iklan.
	4
	4
	10
	25
	17
	3,78
	75,60
	Cukup baik

	Kandungan pesan iklan

	 3
	Pesan iklan tersebut membuat Saya memahami mengenai spesifikasi produk parfum Axe.
	1
	3
	11
	34
	11
	3,85
	77,00
	Cukup baik

	 4
	Saya tertarik membeli parfum Axe karena pesan iklan.
	3
	2
	12
	21
	22
	3,95
	79,00
	Cukup baik

	Informasi yang disampaikan

	 5
	Informasi yang disampaikan oleh perusahaan Unilever di dalam iklan parfum Axe sangat jelas.
	1
	2
	10
	38
	9
	3,87
	77,40
	Cukup baik

	 6
	Saya membeli parfum Axe setelah mengetahui informasi dari iklan tersebut.
	0
	17
	13
	27
	13
	3,77
	75,40
	Cukup baik

	Rerata
	3,84
	76.73
	Cukup baik


Sumber: Lampiran 5


Dari tabel 4.11 terlihat bahwa skor rata-rata tertinggi adalah 3,95. Dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan pernyataan yang diberikan yaitu saya tertarik membeli parfum Axe karena pesan iklan. Hal ini berarti menurut responden indikator kandungan pesan iklan dari produk parfum merek Axe merupakan indikator yang unggul dengan TCR 79,00% termasuk pada kategori cukup baik.


Sementara skor rata-rata terendah adalah 3,77 dan dapat dikatakan responden setuju dengan pernyataan yang diberikan yaitu saya membeli parfum Axe setelah mengetahui informasi dari iklan tersebut. Hal ini berarti, menurut responden indikator pembelian parfum Axe informasi didapatkan melalui iklan, konsumen lebih cenderung tertarik membeli parfum Axe dikarenakan melihat iklan parfum Axe, dengan nilai TCR sebesar 75,40% termasuk pada kategori cukup baik.

Secara keseluruhan 6 indikator iklan menghasilkan rata-rata skor sebesar sebesar 3,84 dengan TCR sebesar 76,73% termasuk pada kategori cukup baik. Hal ini berarti iklan yang terbentuk di pikiran konsumen terhadap produk parfum merek Axe adalah cukup baik.

1.3.3 Deskripsi Variabel Citra Merek
Sesuai dengan ulasan pengolahan data yang telah dilakukan untuk mengukur variabel citra merek maka digunakan 5 item pernyataan. Berdasarkan perhitungan deskripsi citra merek diperoleh ringkasan hasil terlihat pada tabel 4.12 berikut ini:

Tabel 4.12
Deskripsi Variabel Citra Merek
	No
	 Indikator/item pernyataan
	 Alternatif Jawaban Responden 
	Rata-rata
	TCR
	Ket

	
	
	 STS
	 TS
	 N
	 S
	 SS
	
	
	

	
	
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	 Fi
	
	
	

	Kesan Profesioal

	 1
	Parfum Axe merupakan parfum yang memliki keharuman yang tahan lama.
	1
	2
	10
	35
	12
	3,92
	78,40
	Cukup Baik

	Kesan Modern

	 2
	Parfum Axe merupakan salah satu rangkaian perawatan pria untuk membuat pria semakin wangi dan percaya diri.
	2
	3
	5
	22
	28
	4,18
	83,60
	Baik

	 3
	Sebelum di pasarkan, parfum Axe diuji terlebih dahulu berdasarkan penelitian laboratorium.
	4
	0
	9
	36
	11
	3,83
	76,60
	Cukup Baik

	Perhatian pada Konsumen

	 4
	Parfum Axe mudah ditemukan di toko dan pusat perbelanjaan.
	3
	12
	9
	23
	13
	3,52
	70,40
	Cukup Baik

	 5
	Parfum Axe memiliki berbagai macam varians wangi yang disesuakian dengan keinginan pembeli.
	1
	4
	12
	28
	15
	3,87
	77,40
	Cukup Baik

	Rerata
	3,86
	77,28
	Cukup Baik


Sumber: Lampiran 5 
Dari tabel 4.12 terlihat bahwa skor rata-rata tertinggi adalah 4,18. Dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan pernyataan yang diberikan yaitu parfum Axe merupakan salah satu rangkaian perawatan pria untuk membuat pria semakin wangi dan percaya diri. Hal ini berarti menurut responden indikator citra merek dari produk parfum merek Axe yang unggul adalah kesan modern dengan TCR sebesar 83,60% termasuk pada kategori baik.

Sementara skor rata-rata terendah adalah 3,52 dan dapat dikatakan responden setuju dengan pernyataan yang diberikan yaitu parfum Axe mudah ditemukan di toko dan pusat perbelanjaan. Hal ini berarti, menurut responden indikator perhatian pada konsumen menjadi pertimbangan terakhir untuk minat beli pada produk Axe, dengan nilai TCR sebesar 70,40% dan masuk pada kategori cukup baik.

Secara keseluruhan 5 indikator citra merek menghasilkan rata-rata skor sebesar sebesar 3,86 dengan TCR sebesar 77,28% dengan kategori cukup baik. Hal ini berarti citra merek yang terbentuk di pikiran konsumen produk parfum merek Axe adalah cukup baik.

1.4 Analisis Inferensial

1.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui pola distribusi variance dari data apakah menyebar atau mengikuti garis lurus atau berdistribusi normal atau sebaliknya. Untuk mengetahui pola dari distribusi dari variabel yang digunakan dalam penelitian ini maka digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogorov smirnov test. Normalnya sebuah item ditentukan ditentukan dari nilai asyimp sig yang di hasilkan dalam pengujian yang harus lebih besar dari alpha 0,05, (Baroroh 2013). Hasil pengujian normalitas data dapat dilihat pada tabel 4.13 berikut 
Tabel 4.13
Uji Normalitas Variabel Penelitian

	No
	Pernyataan
	Α
	Asymp.Sig.(2 tailed)
	Keterangan

	1
	Minat beli (Y)
	0,05
	0,897
	Normal 

	2
	Iklan (X1)
	0,05
	0,249
	Normal 

	3
	Citra Merek (X2)
	0,05
	0,064
	Normal


Sumber: Lampiran 6
Pada tabel 4.13 terlihat masing-masing variabel penelitian yang terdiri dari minat beli, iklan dan citra merek telah memiliki nilai asymp sig (2 tailed) di atas atau sama dengan 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel penelitian yang digunakan telah berdistribusi normal, sehingga tahapan pengolahan data lebih lanjut dapat segera dilaksanakan.

1.5 Uji Asumsi Klasik
1.5.1 Uji Multikolinieritas 
Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi yang kuat maka dapat dikatakan telah terjadi masalah multikolinieritas dalam model regresi. Pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinieritas adalah mempunyai nilai VIF (Variance Influence Factor) lebih kecil dari 10 dan mempunyai angka Tolerance mendekati 1, (Baroroh 2013). Adapun hasilnya uji multikolinieritas dan hasil penelitian dapat dilihat dapat dilihat pada tabel 4.14 berikut ini:
Tabel 4.14
Uji Multikolinieritas 

	No
	Pernyataan
	Tolerance 
	VIF
	Keterangan

	1
	Iklan (X1)
	0,381
	2,622
	Tidak terjadi multikolinieritas

	2
	Citra Merek (X2)
	0,381
	2,622
	Tidak terjadi multikolinieritas


Sumber: Lampiran 6
Sesuai dengan ketentuan uji multikolinieritas, jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance mendekati 1 maka tidak terdapat korelasi. Berdasarkan tabel 4.14 terlihat bahwa nilai VIF untuk iklan dan citra merek mempunyai nilai yang sama yaitu 0,381, nilai tersebut lebih kecil dari 10. Nilai tolerance iklan dan citra merek tidak satupun variabel independen yang memiliki nilai tolerance lebih dari 1. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas dalam data penelitian ini. Artinya bahwa antara variabel bebas iklan dan citra merek tersebut memenuhi persyaratan asumsi klasik tentang multikolinieritas.

1.5.2 Uji Heteroskedastisitas
 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu persamaan pengamatan yang lain. Jika varians residual dari suatu pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika varians berbeda maka disebut heteroskedastisitas. 

 Model regeresi yang baik adalah homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Glejser. Uji Glejser ini dilakukan dengan cara meregres variabel bebas terhadap nilai residualnya yang telah di unstandardized. Bila nilai signifikannya lebih besar dari 0,05 maka berarti tidak terdapat gejala heteroskedastisitas, Ghozali (2011). Adapun hasil uji Glejser data hasil penelitian dapat dilihat pada tabel 4.15 berikut ini:

Tabel 4.15
Uji Heteroskedastisitas

	No
	Pernyataan
	Signifikan 
	Keterangan

	1
	Iklan (X1)
	0,625
	Tidak terjadi heteroskedastisitas

	2
	Citra merek (X2)
	0,785
	Tidak terjadi heteroskedastisitas


Sumber: Lampiran 6
Berdasarkan analisis data untuk uji heteroskedastisitas sebagaimana yang terlihat pada tabel 4.15 bahwa nilai signifikan dari variabel iklan dan citra merek memiliki nilai signifikan lebih besar dari 0,05 sehingga dapat di simpulkan bahwa model regresi adalah baik atau tidak terjadi heteroskedastisitas.

1.6 Pembahasan Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi linier berganda merupakan teknik statistik untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel bebas terhadap veriabel terikat. Dimana dalam persamaan ini juga akan terlihat hasil uji hipotesis berupa uji statistik t yang dapat melihat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial. Dari hasil pengolahan data yang telah dilakukan di peroleh hasil pengujian seperti pada tabel 4.16 berikut:
Tabel 4.16
Analisis Regresi Linier Berganda

	Variabel terikat
	Konstanta dan variabel bebas
	Koefisien regresi
	α
	Signifikan

	Minat beli (Y)
	Konstanta (a)
	15,871
	0,05
	0,000

	
	Iklan (X1)
	-0,153
	0,05
	0,511

	
	Citra merek (X2)
	0,621
	0,05
	0,012

	
	F
	5,867
	0,05
	0,005

	
	R Square
	0,171


Sumber: Lampiran 7 

Dari hasil regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh iklan (X1) dan citra merek (X2) terhadap minat beli (Y) diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
 Y = a + b1X1 + b2X2 + e

 Y = 15,871 - 0,153 X1 + 0,621 X2
Persamaan regresi linier berganda dapat diartikan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta sebesar 15,871 tersebut menjelaskan bahwa jika iklan dan citra merek tidak mengalami perubahan minat mahasiswa untuk membeli produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta adalah sebesar 15,871.

2. Besaran koefisien regresi iklan yang dihasilkan bertanda negatif sebesar 0,153 artinya adalah semakin rendah pemahaman konsumen pada iklan, akan menurunnya nilai minat mahasiswa untuk membeli produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta sebesar 0,153, dengan anggapan variabel lain tetap.

3. Besaran koefisien regresi citra merek yang dihasilkan bertanda positif sebesar 0,621 artinya adalah semakin tinggi tingkat citra pada merek, akan mendorong meningkatnya minat mahasiswa untuk membeli produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta sebesar 0,621, dengan anggapan variabel lain tetap.

1.6.1 Uji Koefisien Determinasi (R Square)
Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen, (Ghozali, 2011). Kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen dengan melihat nilai koefisien determinasi yang semakin mendekati, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel independen. Dari proses pengujian koefisien determinasi yang telah dilakukan diperoleh hasil seperti yang terlihat pada tabel 4.16.

Hasil tersebut memperlihatkan bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian produk parfum merek Axe dapat dijelaskan oleh iklan dan citra merek sebesar 17,1%, sedangkan sisanya 82,9% diduga dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

1.6.2 Uji Kelayakan Model (Uji-F)
Dari proses pengolahan data yang telah dilakukan diperoleh ringkasan hasil seperti yang terlihat pada tabel 4.16, diperoleh nilai F hitung sebesar 5,867, dengan tingkat signifikan 0,005 karena probabilitas signifikansi jauh lebih kecil dari 0,05. Maka dapat dikatakan bahwa iklan dan citra merek secara signifikan mempengaruhi minat beli produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta.

1.6.3 Uji t
Uji t untuk membuktikan pengeruh variabel independen secara parsial atau individu terhadap variabel dependen. Dari proses pengolahan data yang tealah dilakukan diperoleh hasil seperti yang terlihat pada tabel 4.16:

1. Iklan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,511, nilai signifikan tersebut lebih besar dari alpha 0,05. Hal ini dapat diartikan bahwa iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta.

2. Citra merek memiliki nilai signifikansi sebesar 0,012, nilai signifikan tersebut lebih kecil dari alpha 0,05. Hal ini dapat diartikan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta.
1.7 Pembahasan
1.7.1 Pengaruh Iklan terhadap Minat beli Parfum Merek Axe di Universitas Bung Hatta
Berdasarkan kepada hasil pengujian hipotesis pertama ditemukan bahwa iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta. Terjadinya pengaruh yang tidak signifikan dari iklan terhadap minat beli parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta disebabkan karena menariknya suatu iklan, kandungan isi pesan iklan dan juga informasi yang disampaikan di dalam iklan tidak menjadi suatu hal yang memunculkan minat bagi mahasiswa untuk melakukan pembelian parfum merek Axe.
Temuan yang diperoleh di dalam tahapan pengujian sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Setiawaty (2017), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa minat beli yang diukur dari variabel iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun hal ini berlawanan dengan penelitian yang diteliti oleh Susilawati (2012), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa minat beli yang diukur dari variabel iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan Suharto, dkk (2016) hasil penelitiannya ditemukan bahwa iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 
1.7.2 Pengaruh Citra merek terhadap Minat beli Parfum Merek Axe di Universitas Bung Hatta
Berdasarkan kepada hasil pengujian hipotesis kedua ditemukan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk parfum merek Axe di Universitas Bung Hatta. Kondisi ini terjadi karena minat mahasiswa dalam membeli produk parfum merek Axe bergantung pada citra merek. Pada umumnya masyarakat mencari parfum yang memiliki kualitas dan daya tahan lama seperti parfum Axe, akibatnya konsumen mempertimbangkan citra merek sebagai variabel yang mendorong memilikii minat beli terhadap parfum Axe. Dalam hal ini produk Axe memiliki citra merek yang baik, serta merupakan pertimbangan utama bagi konsumen sebelum melakukan minat beli.

Temuan yang diperoleh di dalam tahapan pengujian sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Randi (2016), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa minat beli yang diukur dari variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan Suharto, dkk (2016) hasil penelitiannya ditemukan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Namun hasil ini berlawanan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ambarwati dkk (2015), dalam penelitiannya ditemukan bahwa citra merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 
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