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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan langsung antara variabel daya tarik iklan
terhadap niat beli, daya tarik iklan terhadap citra merek, citra merek terhadap niat beli, dan
peran citra merek dalam memediasi pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli Mitsubishi
Xpander. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Ukuran sampel yang ditentukan sebesar
100 sampel menggunakan metode purposive sampling. Instrumen penelitian diukur
menggunakan skala likert. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis
deskriptif dan inferensial. Analisis inferensial yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis jalur, uji asumsi klasik, uji sobel, dan uji VAF. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Daya tarik iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli. Citra merek secara signifikan memediasi parsial pengaruh daya
tarik iklan terhadap niat beli. Penelitian ini memberikan bukti dan menjadi tambahan referensi
studi empiris terkait manajemen pemasaran dan dapat menjadikan pertimbangan dan masukan
bagi manajemen dalam penggunaan daya tarik iklan untuk meningkatkan citra merek dan niat
beli.
Kata kunci: Citra Merek; Daya Tarik Iklan; Niat Beli

ABSTRACT

This study aims to explain the direct relationship between the variables of advertising
attractiveness on purchase intention, advertising appeal on brand image, brand image on
purchase intention, and the role of brand image in mediating the effect of advertising appeal
on Mitsubishi Xpander purchase intention. This research was conducted in Denpasar City.
The sample size was determined to be 100 samples using a purposive sampling with
predetermined criteria. The research instrument was measured using Likert scale. Data
analysis techniques used descriptive and inferential analysis. The inferential analysis used
path analysis, classic assumption test, Sobel test, and VAF test. The results of this study
indicate that advertising attractiveness has a positive and significant effect on purchase
intention. Advertising attractiveness has a positive and significant effect on brand image.
Brand image has a positive and significant effect on purchase intention. Brand image
significantly mediates the partial effect of advertising attractiveness on purchase intention.
This research provides evidence and is an additional reference for empirical studies related
to marketing management and can provide considerations and input for management in using
advertising appeals to increase brand image and purchase intentions.
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PENDAHULUAN

Meningkatnya pertumbuhan jumlah penduduk yang pesat dan variasi
pekerjaan untuk setiap orang memungkinkan semua pekerjaan ini dilakukan
dengan cepat sehingga orang dapat melakukannya secara efisien dan efektif maka
diperlukannya sarana pendukung seperti transportasi. Transportasi adalah usaha
pemindahan atau pergerakan orang dan atau barang dari lokasi asal ke lokasi tujuan
untuk keperluan tertentu dengan mempergunakan alat tertentu (Lestari, 2020).
Penyebab penduduk Kota Denpasar membutuhkan kecepatan dalam transportasi
adalah karena adanya kepadatan penduduk di Kota Denpasar (Sriastusi, 2017).
Kota Denpasar menjadi kota pangsa pasar potensial bagi perusahaan otomotif yang
ingin menjual produk mereka dengan peluang yang besar dikarenakan memiliki
berbagai jenis transportasi darat seperti angkutan umum, angkutan online,
kendaraan bermotor dan kendaraan bermobil. Satu di antara transportasi darat yang
banyak digunakan di Kota Denpasar adalah kendaraan bermobil. Besarnya
kehadiran produsen mobil yang didominasi dari luar negeri rata—rata berasal dari
Negara Jepang memberikan pengaruh bagi Indonesia terutama Provinsi Bali
khususnya Kota Denpasar dalam tingginya laju industri mobil. Perusahaan industri
otomotif harus memiliki keunggulan kompetitif agar dapat memenangkan
persaingan (Laksmitadewi dkk. 2016). Perusahaan dituntut untuk selalu melakukan
inovasi dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat agar usahanya terus
berlanjut dan dapat memenangkan persaingan (Kesuma, 2015). Tiga merek mobil
yang selama ini banyak diminati adalah mobil keluaran Toyota, Daihatsu, dan
Mitsubishi (Gaikindo, 2021).

Mitsubishi meluncurkan produk di segmen low multi-purpose vehicle
(LMVP) untuk memuaskan konsumen karena tidak ingin ketinggalan persaingan
dari produsen lain di tengah meningkatnya persaingan produk mobil otomatis atau
manual yang semakin bersaing dari waktu ke waktu. Mobil keluaran Mitsubishi
yang ditujukan untuk segmen mobil low multi-purpose vehicle (LMVP) yang
eksklusif adalah Mitsubishi Xpander yang merupakan satu di antara varian produk
Mitsubishi yang muncul. Beberapa kelebihan yang ditawarkan dari Mitsubishi
Xpander yang membedakan dari pesaingnya adalah fitur electronic brake system
(EBS) dan fitur brake assist (BA), memiliki mesin yang tangguh dan ramah
lingkungan dengan suspensi yang canggih, serta memiliki interior Xpander cross
leather seat premium package (Mitsubishi, 2021).

Tabel 1.
Data Lima Besar Penjualan Berdasarkan Merek Mobil Segmen Low
Multi-Purpose Vehicle LMVP)

Nomor Merek Mobil Tahun Unit
1. Honda Brio 2022 5.601
2. Toyota Rush 2022 5.007
3. Toyota Avanza 2022 4.958
4. Toyota Calya 2022 4913
5 Mitsubishi Xpander 2022 4.837

Sumber: Gaikindo.com, 2022

Tabel 1. menjelaskan lima merek mobil dengan penjualan tertinggi
berdasarkan merek mobil segmen Low Multi-Purpose Vehicle (LMVP) sebagai
berikut. Penjualan mobil Mitsubishi Xpander mengalami peningkatan unit pada
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tahun 2019 sampai tahun 2020 sebanyak 16.870 unit, namun penjualan mobil
Mitsubishi Xpander mengalami penurunan penjualan unit pada tahun 2020 sampai
tahun 2021 sebanyak 29.823 unit. Terjadi peningkatan penjualan yang tidak begitu
signifikan pada tahun 2021 sampai tahun 2022 sebanyak 21.822 unit dan
mengalami penurunan yang signifikan kembali pada tahun 2022 sampai tahun
2023 sebanyak 40.179 unit.

Menurunnya penjualan mobil Mitsubishi Xpander menunjukkan bahwa
niat beli calon pengguna mobil terhadap Mitsubishi Xpander menurun.
Meningkatkan niat beli Mitsubishi Xpander dengan terus-menerus melakukan daya
tarik iklan yang inovatif yang berguna untuk meningkatkan citra merek yang wajib
dilakukan Mitsubishi Xpander sebagai varian mobil produk baru.

Tabel 2.
Data Penjualan Mobil Merek Mitsubishi Xpander
Tahun Jumlah Penjualan (Unit) Pertumbuhan (Persen)

2019 36.951

2020 53.821 +0,5

2021 25.998 -27,9

2022 47.820 +1,8

2023 7.641 -0,1

Sumber: Gaikindo.com, 2022

Penurunan penjualan Mitsubishi Xpander diduga disebabkan karena
masalah pada niat beli calon pengguna Mitsubishi Xpander dalam membeli mobil.
Pra survei dilakukan untuk mengetahui observasi calon pengguna mobil di Kota
Denpasar dalam membuktikan adanya masalah niat beli pada produk Mitsubishi
Xpander. Responden dalam pra survei yang dilakukan sebanyak 30 orang yang
berdomisili di Denpasar. Hasil pra survei menunjukkan bahwa 65 persen orang
tidak pernah melihat iklan produk Mitsubishi Xpander. Terdapat 75 persen orang
yang merasa kualitas yang dimiliki produk Mitsubishi Xpander baik dan 55 persen
orang menyatakan tertarik untuk membeli produk Mitsubishi Xpander. Persentase—
persentase tersebut menandakan bahwa kurangnya niat beli calon pengguna mobil
Mitsubishi Xpander untuk membeli mobil merek Mitsubishi Xpander.

Menurut Wedayanti dan Ardani (2020) niat beli mengacu pada keinginan
seseorang untuk membeli produk baru berdasarkan informasi yang dipelajari dari
sumber seperti internet atau orang-orang di lingkungan terdekatnya. Keinginan
tersebut dapat dijadikan sebagai peluang pemasaran untuk memperkenalkan
produk kepada masyarakat dan meningkatkan penjualan produk. Setelah informasi
dikumpulkan, maka konsumen akan mulai melakukan penilaian terhadap produk,
melakukan evaluasi serta membuat keputusan pembelian setelah membandingkan
produk serta mempertimbangkannya (Hariyanto, 2015) . Keputusan pembelian
produk dapat dipengaruhi oleh niat beli konsumen maka sebelum proses keputusan
pembelian suatu produk, konsumen akan memiliki suatu kesadaran atau niat
terhadap produk tersebut (Nadiya dan Ishak, 2022). Keinginan untuk membeli
barang meningkat jika manfaat yang dirasakan lebih besar daripada biaya yang
dikeluarkan untuk mendapatkannya. Sebaliknya, jika manfaatnya tidak sebanding
dengan biayanya, orang biasanya akan melewatkannya dan malah mulai meneliti
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barang serupa (Prasetyaningtyas, 2013). Penyampaian daya tarik iklan yang
menarik dan komunikatif didukung dengan adanya desain gambar dan penyajian
grafis yang terarah pada iklan yang ditampilkan menaikkan niat beli konsumen dan
memelihara potensi hubungan yang berkelanjutan (Umayyah dan Zulfa, 2021).
Konsumen potensial merupakan bentuk dari konsumen dengan niat beli yang
berarti konsumenn tersebut belum melakukan pembelian saat ini dan akan
melakukan pembelian di masa akan datang atu disebut calon pembeli (Ogi dan
Samadi, 2022). Niat beli dapat digunakan untuk menguji implementasi saluran
distribusi baru untuk membantu manajer dalam sebuah perusahaan menentukan
apakah sebuah konsep layak untuk dikembangkan lebih lanjut dan memutuskan
pasar geografis dan segmen konsumen untuk ditargetkan melalui saluran (Pena-
Gracia dkkk., 2021).

Peningkatan niat beli konsumen dilakukan oleh produsen Mitsubishi
Xpander melalui upaya strategi kegiatan promosi seperti daya tarik iklan. Daya
tarik iklan merupakan aplikasi pemasok dari kekuatan yang memotivasi psikologis
untuk membangkitkan niat beli konsumen dan melakukan pembelian serta
memberikan masukan mengenai produk (Iswandi dan Risnawati, 2020). Daya tarik
iklan paling efektif bila daya tarik tersebut sesuai dengan produk yang diiklankan
(Kim dkk., 2017). Daya tarik iklan harus disesuaikan dengan jenis pencarian
informasi yang dilakukan konsumen (Akbari, 2015). Keberadaan daya tarik iklan
menghubungkan perusahaan dengan masyarakat khususnya para konsumen iklan
merupakan bagian dari pemasaran suatu produk (Jacob dkk., 2018). Daya tarik
iklan memiliki peran penting untuk membangun kesadaran terhadap keberadaan
produk yang ditawarkan, membujuk calon konsumen untuk membeli atau
menggunakan produk tersebut, dan membedakan dari perusahaan satu dengan
perusahaan lain (Dewi, 2021). Daya tarik iklan mengacu pada pendekatan yang
digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan memengaruhi perasaan mereka
terhadap suatu produk (Ardiansyah dkk., 2015).

Menurut Arslan dan Zaman (2014) citra merek merupakan kesan dalam
ingatan konsumen sebagai hasil interaksi antara konsumen dengan suatu merek.
Citra merek mencerminkan sifat dari suatu produk, hingga cara merekd untuk
memenuhi kebutuhan psikologi sosial pelanggan (Suheri dkk. 2022). Kuatnya
suatu citra merek akan menyebabkan konsumen mampu mengenal produk,
sehingga suatu merek dapat barada di benak konsumen dan dapat mempengaruhi
perilaku konsumn untuk menentukan suatu pilihan (Sari dan Nuvriasari, 2018).
Citra merek merupakan cerminan dari bagaimana perasaan konsumen dan bisnis
tentang suatu perusahaan dan produk atau lini produknya secara keseluruhan (Ani
dkk., 2021). Konsumen menggunakan citra merek produk dalam memperoleh
persepsi keseluruhan dari produk tertentu, produk dengan citra merek yang lebih
tinggi dapat disimpulkan oleh konsumen sebagai produk dengan kualitas nilai
superior (Severi dan Ling, 2013).

Penelitian dari (Chofiyatun, 2020) menemukan bahwa citra merek tidak
memiliki kemampuan mediasi dalam hubungan antara daya tarik iklan dengan niat
beli. Penelitian dengan hasil serupa juga dilakukan oleh Abadi (2018) menemukan
bahwa citra merek tidak mampu untuk memediasi pengaruh daya tarik iklan
terhadap niat beli perdana XL Prioritas di Kota Serang. Penelitian—penelitian
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sebelumnya memperlihatkan masih terdapat ketidakselarasan hasil periklanan
media sosial terhadap citra merek sehingga diperlukan variabel solusi pada
ketidakselarasan tersebut. Variabel citra merek dalam penelitian ini digunakan
sebagai solusi dalam studi empiris yang bertindak sebagai variabel mediasi.
Penggunaan citra merek sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini didukung
oleh penelitian (Fransiska dan Seminari, 2018) menunjukkan bahwa daya tarik
iklan dan kegiatan meningkatkan niat beli berkontribusi besar terhadap citra merek.
Citra merek mempunyai pengaruh yang positif terhadap niat beli (Candra dan
Suparna, 2019). Citra merek mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap niat beli (Gunawan dan Sukaatmadja, 2018). Daya tarik iklan yang
dimediasi oleh brand image produk Mitsubishi Xpander diduga berperan penting
dalam mempengaruhi munculnya niat beli konsumen terhadap produk tersebut,
sehingga penelitian ini penting untuk dilakukan.

H1

Daya Tarik
Iklan

Niat Beli

H3

Niat Beli

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Teori yang mendasari penelitian ini adalah teori perilaku konsumen yang
merupakan satu di antara bagian penting pemahaman yang pemasar harus dipahami
karena perilaku konsumen yang menyangkut keberlangsungan perusahaan
terhadap barang atau jasa yang dikeluarkan oleh perusahaan. Perilaku konsumen
merupakan unit kajian dan proses pengambilan keputusan yang terlibat dalam
penerimaan, penggunaan dan penentuan barang, jasa dan ide. Perilaku konsumen
merupakan suatu upaya yang dilakukan oleh individu, organisasi, atau yang
berhubungan dengan pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan
barang—barang atau jasa ekonomi yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.

Niat beli merupakan bentuk perilaku konsumen dalam menanggapi objek
yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Tsabitah
dan Anggraeni, 2021). Niat beli merupakan sebuah motivasi individu dalam
mengambil keputusan secara sadar untuk melakukan pembelian (Nosi et al., 2021).
Niat beli merupakan sebuah acuan pada sejauh mana konsumen bersedia membeli
produk atau layanan tertentu dan pembelian memainkan peran penting dalam
pertumbuhan penjualan bisnis apa pun serta pangsa pasar (Shim ez al., 2021). Niat
beli akan meningkat apabila dibantu dengan daya tarik iklan yang baik. Hasil
penelitian dari Fransiska dan Seminari (2018) dalam penelitiannya yang berjudul
peran citra merek dalam memediasi pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli
membuktikan bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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niat beli. Hasil penelitian dari Saraswati dkk. (2020) dalam penelitiannya yang
berjudul pengaruh daya tarik iklan dan pendukung selebriti terhadap citra merek
dan niat beli shampoo Pantene didapatkan hasil daya tarik iklan memberi pengaruh
positif signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian dari Suryawijaya dan rusdi
(2021) dalam penelitiannya dengan menyatakan adanya pengaruh yang positif daya
tarik iklan di media sosial terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian dari
Jackson dkk. (2021) dalam penelitiannya menyatakan bahwa ada pengaruh yang
positif antara daya tarik iklan di media sosial terhadap minat belanja (beli)
konsumen pada aplikasi belanja Shopee.
HI : Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

Citra merek merupakan apa yang dipikirkan dan dirasakan konsumen
ketika mendengar atau melihat suatu merek (Mubarok, 2018). Citra merek
merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya (Raharja dan
Aksari, 2019). Citra merek merupakan pandangan atau penilaian konsumen
terhadap suatu merek yang baik ataupun buruk (Darmajaya dan Sukawati, 2018).
Citra merek merupakan citra suatu perusahaan di mata masyarakat, jika perusahaan
selalu memberikan dampak yang positif maka ketika konsumen melihat merek
tersebut maka konsumen akan memercayainya namun sebaliknya jika perusahaan
tersebut selalu memiliki dampak negatif pada konsumen yang melihat merek maka
konsumen tidak akan niat untuk membeli produk (Steven dkk., 2021). Hasil
penelitian dari Anggi dan Soesanto (2016) dalam penelitiannya menganalisis
pengaruh daya tarik iklan dan selebriti endorser pada promo terhadap minat beli
dengan citra merek sebagai variabel intervening didapatkan hasil daya tarik iklan
memiliki pengaruh positif terhadap citra merek sehingga semakin tinggi daya tarik
iklan maka semakin meningkat pula citra merek. Hasil penelitian dari Rizki dan
Mudiantono (2016) dalam penelitiannya yang berjudul analisis pengaruh brand
ambassador, kualitas produk, harga, dan daya tarik iklan terhadap brand image
dampaknya terhadap minat beli menyatakan bahwa daya tarik iklan berpengaruh
positif terhadap citra merek. Hasil penelitian dari Maslakhah (2017) menyatakan
bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap citra merek.
H2 : Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek

Niat beli merupakan representasi dari kemungkinan bahwa pelanggan akan
merencanakan atau siap untuk membeli produk atau jasa tertentu di masa yang akan
datang (Farachiyah dkk. 2020). Menurut Suryani dkk. (2021) citra merek
merupakan ciri dan keunggulan suatu merek yang membedakannya dari
pesaingnya. Citra merek merupakan kumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan
mengakar kuat di benak konsumen. Niat beli akan meningkat jika suatu produk
memiliki citra merek yang baik di benak konsumen. Hasil penelitian dari Purnomo
(2018) dalam penelitiannya yang berjudul pengaruh kesadaran merek dan citra
merek terhadap niat beli konsumen Herbalife di Surabaya menyatakan bahwa citra
merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli pada konsumen Herbalife di
Surabaya. Hasil penelitian dari Agus dkk. (2019) dalam penelitiannya yang
berjudul peran citra merek dalam memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat
beli menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli sepeda motor Yamaha Nmax.
H3 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
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Citra merek merupakan apa yang dipikirkan dan dirasakan konsumen
ketika mendengar atau melihat suatu merek (Mubarok, 2018). Citra merek
disebabkan oleh adanya daya tarik iklan yang merupakan komunikasi yang
disampaikan berupa pesan mengenai produk dengan menggunakan beberapa
pendekatan sebagai upaya menarik konsumen (Suheri dkk. 2022). Daya tarik iklan
kemudian akan memberikan pengaruh pada niat beli konsumen. Hasil penelitian
dari Azhar dan Widyastuti (2014) dalam penelitiannya dengan judul pengaruh daya
tarik iklan terhadap niat beli produk Fresh Care melalui brand image menyatakan
bahwa brand image dapat memediasi daya tarik iklan terhadap niat beli produk
Fresh Care secara positif dan signifikan. Hasil penelitian dari Fransiska dan
Seminari (2018) menyatakan peran citra merek dalam memediasi pengaruh daya
tarik iklan terhadap niat beli, didapatkan hasil citra merek secara signifikan
memediasi hubungan antara daya tarik iklan dengan niat beli, yang berarti daya
tarik iklan memiliki pengaruh terhadap niat beli melalui citra merek. Semakin
tinggi daya tarik iklan maka semakin tinggi citra merek yang mana hal ini akan
meningkatkan niat untuk membeli suatu produk.

H4 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh
daya tarik iklan terhadap niat beli

METODE PENELITIAN

Penelitian ini berjenis asosiatif kausalitas untuk menjelaskan peran citra
merek dalam memediasi pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli. Lokasi
penelitian dilakukan di Kota Denpasar, dipilihnya Kota Denpasar sebagai lokasi
penelitian karena merupakan satu di antara tempat dengan peredaran showroom
mobil merek resmi Mitsubishi Xpander terbanyak di Provinsi Bali. Populasi dalam
penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kota Denpasar dan belum
pernah menggunakan merek Mitsubishi Xpander. Metode penentuan sampel yang
digunakan yaitu non probability sampling dengan teknik purposive sampling
sehingga sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 100 sampel. Metode
yang digunakan untuk mengumpulkan data pada penelitian ini yaitu kuesioner
yang diukur menggunakan skala likert dan diuji kelayakannya menggunakan uji
validitas dan uji reliabilitas. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis
deskriptif, analisis jalur (path analysis), uji asumsi klasik, uji sobel, dan uji VAF.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 3 menunjukkan seluruh instrumen variabel penelitian berupa daya
tarik iklan, citra merek dan niat beli sudah memenuhi seluruh syarat dari uji
validitas dengan nilai pearson correlation dari masing-masing instrumen terdapat
di atas 0,30, sehingga instrumen pada penelitian layak untuk digunakan sebagai
alat ukur. Tabel 4 ditampilkan uji reliabilitas yaitu nilai dari daya tarik iklan sebesar
0,970, Citra merek sebesar 0,861,dan Niat beli sebesar 0,980 dengan nilai berada
pada di atas titik 0,60 pada hasil cronbach’s alpha, maka dapat disimpulkan
seluruh instrumen sudah memenuhi syarat reliabilitas.
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Tabel 3.
Hasil Uji Validitas
No. Variabel Instrumen Pearson Keterangan
Correlation
YIi.1 0,968 Valid
Y1.2 0,962 Valid
L. Niat beli(Y) Y1.3 0,966 Valid
Y1.4 0,966 Valid
Y15 0,959 Valid
X1.1 0,925 Valid
2. Daya tarik X1.2 0,920 Valid
iklan (X) X1.3 0,960 Valid
X1.4 0,951 Valid
. M1.1 0,920 Valid
3. Citra merek(M) M1.2 0.888 Valid
M1.3 0,870 Valid
Sumber: data primer diolah, 2023
Tabel 4.
Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1. Niat beli (Y) 0,980 Reliabel
2. Daya tarik iklan (X) 0,970 Reliabel
3. Citra merek (M) 0,861 Reliabel
Sumber: data primer diolah, 2023
Tabel S.
Karakteristik Responden
No Variabel Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki—Laki 69 69.0
Perempuan 31 31.0
Jumlah 100 100
17-21 tahun 6 6.0
22-26 tahun 13 13.0
5 Usia 27-31 tahun 42 42.0
32-36 tahun 29 29.0
>36 Tahun 10 10.0
Jumlah 100 100

Sumber: data primer diolah, 2023

Tabel 5. menampilkan karakteristik responden yang digunakan dalam
penelitian ini, yaitu sebagai berikut. Tabel 5 dapat di lihat responden yang
melakukan pembelian pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi
Xpander di Kota Denpasar yang di jadikan sampel sebanyak 100 orang. Jika di
lihat dari jenis kelamin, pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi
Xpander di Kota Denpasar yang memiliki jenis kelamin laki—laki mendominasi
dalam penelitian ini dengan persentase sebesar 69 persen. Jika di lihat dari usia,
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pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar
didominasi yang memiliki usia 27-31 tahun sebesar 42 persen.

Variabel niat beli dengan nilai rata—rata terendah yakni pernyataan “Saya
akan mempertimbangkan untuk membeli produk Mitsubishi Xpander
dibandingkan dengan merek lainnya” dengan nilai rata-rata 3,50 termasuk kriteria
tinggi, namun tergolong dalam nilai rata—rata terendah dibandingkan pernyataan
lainnya. Hal ini berarti secara umum responden menganggap belum akan
mempertimbangkan untuk membeli produk Mitsubishi Xpander dibandingkan
dengan merek lainnya. Variabel niat beli yang memiliki rata-rata tertinggi adalah
pernyataan “Saya merasa ingin memiliki produk mobil merek Mitsubishi
Xpander”, diperoleh nilai rata—rata sebesar 3,93 yang masuk kriteria tinggi, ini
berarti secara umum responden merasa ingin memiliki produk mobil merek
Mitsubishi Xpander. Tabel 6. menampilkan hasil jawaban responden pada masing-
masing indikator variabel niat beli, sebagai berikut.

Tabel 6.
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Niat beli
Jawaban
No Pernyataan Responden Jumlah Rga¢a- Kriteria
— (Orang) Rata

1 2 3 4 5

Saya merasa terdorong
untuk mencari penjelasan

1  mengenai produk mobil 0 24 12 30 34 374 3.74 Tinggi
merek Mitsubishi

Xpander.

Saya akan
mempertimbangkan untuk
2 membeli produk 7 11 22 45 15 350 3.50 Tinggi
Mitsubishi Xpander
dibandingkan dengan
merek lainnya.

Saya merasa terdorong
untukmencoba produk yang
3 direkomendasikan 6 12 22 40 20 356 3.56 Tinggi
olehperusahaan produk
mobil merek

Mitsubishi Xpander.

Saya merasa ingin
mengetahui penjelasan

4 tentang produk—produkdari 0 21 15 30 34 377 3.77 Tinggi
perusahaan
Mitsubishi Xpander.
Saya merasa ingin memiliki
5 produk mobil merek 0 14 20 25 41 393 3.93 Tinggi
Mitsubishi
Xpander.
Rata—rata 3,70  Tinggi

Sumber: data primer diolah, 2023

Tabel 7. menampilkan hasil jawaban responden pada masing-masing
indikator variabel daya tarik iklan, sebagai berikut. Variabel daya tarik iklan
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dengan nilai rata—rata terendah yakni pernyataan “Saya merasa iklan yang dimiliki
pada platform media sosial Mitsubishi Xpander mempunyai daya tarik tersendiri”,
didapatkan nilai sebesar 373 termasuk kriteria baik, namun mempunyai nilai rata—
rata paling rendah dibandingkan dengan pernyataan yang lainnya ini berarti secara
umum responden merasa iklan yang dimiliki pada platform media sosial Mitsubishi
Xpander belum mempunyai daya tarik tersendiri.

Tabel 7.
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Daya Tarik Iklan
Jawaban
No Pernyataan Responden Jumlah Rata-  giiteria
(Orang) ata

1 2 3 4 5

Saya merasa iklan yang dimiliki
pada platform media sosial
1 Mitsubishi Xpander mempunyai 2 14 23 31 30 373 3.73 Kuat
daya tarik
tersendiri.

Saya merasa hubungan yang saya
lakukan dengan pihak Mitsubishi

2  Xpander melalui media sosial 0 5 24 15 56 422 4.22  Sangat
yang mereka miliki mudah untuk Kuat
dilakukan.

Saya merasa bintang iklan
produk mobil merek
3 Mitsubishi Xpander adalah artis 2 14 21 31 32 377 3.77 Kuat
yang terkenal s ehingga tertarik
untuk
membelinya.

Saya merasa dengan mudah

untuk memperoleh penjelasan 2 14 21 32 31 376 3.76 Kuat
4  terkait produk mobil merek

Mitsubishi Xpander.

Saya merasa penjelasan tentang
iklan produk yang dimiliki
5 produk mobil merek Mitsubishi 2 12 21 16 49 398 398 Kuat
Xpander mudah dipahami dan
dimengerti.

Rata-rata 3,92 Kuat Rata-rata

Sumber: data primer diolah, 2023

Tabel 8. menampilkan hasil jawaban responden pada masing-masing
indikator variabel citra merek, sebagai berikut. Variabel citra merek yang memiliki
rata—rata terendah adalah pernyataan “Saya merasa produk mobil merek Mitsubishi
Xpander memilikikeunggulan yang baik”, diperoleh nilai rata—rata sebesar 3,48
yang masuk kriteria baik, tetapi memiliki nilai rata—rata yang rendah dibandingkan
dengan pernyataan yang lainnya ini berarti secara umum responden merasa produk
mobil merek Mitsubishi Xpander belum sepenuhnya memilikikeunggulan yang
baik
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Tabel 8.
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Citra Merek
Jawaban
No Pernyataan Responden Jumla Rata-  Kriteria
(Orang) h Rata

1 2 3 4 5

Produk mobil merek
Mitsubishi Xpander
1 merupakan perusahaan 6 14 19 21 40 375 3.75 Baik
otomotif yang memiliki
predikat
yang baik.

Saya merasa produk mobil
2 merek Mitsubishi Xpander 0 21 27 35 17 348 3.48 Baik
memilikikeunggulan yang

baik.
Saya akan merasa senang

3 apabi]a saya membeli 0 2 26 13 59 429 4.29 Sangat
produk mobil merek Baik
Mitsubishi Xpander.

Rata—rata 3,83 Baik

Sumber: data primer diolah, 2023

Variabel citra merek yang memiliki rata—rata tertinggi adalah pernyataan
“Saya akan merasa senang apabilasaya membeli produk mobil merek Mitsubishi
Xpander”, diperoleh nilai rata—rata sebesar 4,29 yang masuk kriteria sangat baik,
ini berarti secara umum responden merasa senang apabilasaya membeli produk
mobil merek Mitsubishi Xpander.

Tabel 9.
Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 1
Unstandardized Standardized t Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.498 0.277 5.409 0.000
Daya tarik iklan 0.599 0.069 0.660 8.695 0.000

Sumber: data primer diolah, 2023

Hasil analisis jalur di atas maka dapat dirumuskan persamaan struktural
yang terbentuk yakni M= 0,660 X+ el. Persamaan ini mengartikan bahwa Variabel
daya tarik iklan mempunyai koefisien sebesar 0,660 berarti daya tarik iklan
memiliki arah pengaruh positif terhadap citra merek, ini memiliki arti apabila daya
tarik iklan meningkat maka citra merek akan meningkat.

Hasil analisis jalur di atas, maka dapat dirumuskan persamaan struktural
yang terbentuk yakni Y= 0,326X+0,460M+ e2. Persamaan ini berarti bahwa
variabel daya tarik iklan memiliki koefisien sebesar 0,326 berarti daya tarik iklan
memiliki arah pengaruh positif terhadap niat beli, ini diartikan apabila daya tarik
iklan meningkat maka niat beli akan mengalami peningkatan. Variabel citra merek
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memiliki koefisien sebesar 0,460 berarti citra merek memiliki arah pengaruh positif
terhadap niat beli, ini diartikan apabila citra merek meningkat maka niat beli akan
meningkat.

Tabel 10.
Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 2
Unstandardized Standardized t Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 0.368 0.336 1.095 0.276
Daya tarik iklan 0.339 0.098 0.326 3.469 0.001
Citra Merek 0.527 0.108 0.460 4.893 0.000

Sumber: data primer diolah, 2023

Pengaruh langsung daya tarik iklan terhadap citra merek sebesar 0,660.
Pengaruh langsung daya tarik iklan terhadap niat beli sebesar 0,326. Pengaruh
langsung citra merek terhadap niat beli sebesar 0,460. Pengaruh tidak langsung
daya tarik iklan terhadap niat beli dengan mediasi citra merek sebesar 0,660 x
0,460= 0,304. Pengaruh total sebesar 0,326+0,304= 0,630.

Hasil perhitungan nilai variabel error pengaruh error struktural 1 (el) sebesar
0,752 dan pengaruh error struktural 2 (e2) sebesar 0,696. Hasil perhitungan nilai
koefisien determinasi total didapatkan sebesar 0,727, maka kesimpulannya adalah
72,7 persen variabel niat beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi
Xpander di Kota Denpasar dipengaruhi oleh daya tarik iklan, dan citra merek
secara struktural, sedangkan sisanya 27,3 persen dipengaruhi faktor lain yang di
luar dari penelitian.

Tabel 11.
Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Antar Variabel
Pengaruh Pengaruh Pengaruh Pengaruh Std. Sig. Hasil
variabel langsung tidak Total Error
langsung
melalui M
X-M 0,660 0,660 0,069 0,000 Signifikan
M-Y 0,460 0,460 0,108 0,000 Signifikan
X-Y 0,326 0,304 0,630 0,098 0,001 Signifikan

Sumber: data primer diolah, 2023

Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 2 pada menjelaskan bahwa daya
tarik iklan memiliki nilai Beta sebesar 0,326 dan nilai Sig. sebesar 0,001, maka
dapat dikatakan Ha diterima karena nilai Sig. 0,001< 0,05 sehingga daya tarik iklan
berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan apabila
semakin kuat daya tarik iklan maka niat beli pada calon pengguna produk mobil
merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar semakin meningkat dan hipotesis
pertama diterima. Hal ini menunjukkan apabila daya tarik iklan yang ditawarkan
kepada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar
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semakin kuat maka akan dapat meningkatkan niat beli produk pada calon pengguna
produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Fransiska dan Seminari (2018),
Saraswati dkk. (2020), Sukmal (2020), yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan daya tarik iklan terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 1 menjelaskan bahwa daya tarik
iklan memiliki nilai Beta sebesar 0,660 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka dapat
dikatakan Ha diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
citra merek. Hal ini menunjukkan apabila semakin kuat daya tarik iklan produk
mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar, maka semakin meningkat citra
merek produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar. Sehingga
hipotesis kedua diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
oleh Anggi dan Soesanto (2016), Rizki dan Mudiantono (2016), Maslakhah (2017)
yang menyatakan bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap citra merek.

Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 2 pada Tabel 11 menjelaskan
bahwa citra merek memiliki nilai beta sebesar 0,460 dan nilai Sig. sebesar 0,000,
maka dapat dikatakan Ha diterima karena nilai Sig 0,000 < 0,05. Sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap niat bell. Hal ini menunjukkan apabila semakin baiknya citra merek
meningkat maka niat beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi
Xpander di Kota Denpasar akan semakin meningkat, sehingga hipotesis ketiga
diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Hariyanto
(2015), Purnomo (2018), Agus dkk. (2019) yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Berdasarkan uji VAF nilai hitung sebesar 44,71 persen yang bernilai di
antara 20 persen — 80 persen maka dapat dikategorikan sebagai pemediasi parsial
(partial mediation) (Hair et al, 2014), maka dapat disimpulkan citra merek
memediasi secara parsial daya tarik iklan terhadap niat beli pada calon pengguna
produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar.

Tabel 12.
Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov)
Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov Z
Struktural 1 0,096
Struktural 2 0,132

Sumber: data primer diolah, 2023

Hasil uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogorov-
Smirnov Test memiliki arti bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Kolmogorov-
Smirnov sebesar 0,096 dan 0,132 yang memiliki nilai yang lebih besar dari nilai
alpha sebesar 0,05, sehingga data penelitian ini berdistribusi normal dan model
memenuhi asumsi normalitas.
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Tabel 13.
Uji Multikolinieritas (Tolerance dan Variance Inflation Factor)

Collinearity Statistics

Model
Tolerance VIF

Daya tarik iklan 0.565 1.771
Citra merek 0.565 1.771

Struktural 2

Sumber: data primer diolah, 2023

Hasil uji multikolinearitas menjelaskan tidak adanya variabel bebas dengan
nilai tolerance kurang dari 0,10 dan VIF lebih dari 10. Maka dari pada itu model
regresi bebas dari gejala multikoleniaritas.

Tabel 14.
Uji Heteroskedastisitas
Persamaan Model T Sig.
Struktural 1 Daya tarik iklan -0.666 0.507
Struktural 2 D.aya tarik iklan 0.583 0.561
Citra merek -0.312 0.756

Sumber: data primer diolah, 2023

Hasil uji heteroskedastisitas bahwa masing-masing model memiliki nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak adanya pengaruh yang
sgnifikan pada variabel bebas pada penelitian terhadap variabel terikatnya yakni
absolute residual, sehiinnga penelitian ini bebas dari gejala heteroskedastisitas.

Hasil uji sobel menunjukkan bahwa hasil Z = 3,873 >1,96 yang berarti
dapat disimpulkan Ha diterima yang memiliki arti bahwa variabel citra merek
merupakan variabel mediasi pengaruh signifikan antara daya tarik iklan terhadap
niat beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota
Denpasar, sehingga hipotesis keempat diterima. Hasil uji VAF nilai hitung sebesar
44,71 persen yang bernilai di antara 20 persen — 80 persen maka dapat
dikategorikan sebagai pemediasi parsial (partial mediation) (Hair et al., 2014),
maka dapat disimpulkan citra merek memediasi secara parsial daya tarik iklan
terhadap niat beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander
di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh
Azhar dan Widyastuti (2014), Fransiska dan Seminari (2018) yang menyatakan
bahwa citra merek secara signifikan memediasi hubungan antara daya tarik iklan
terhadap niat beli.

Hasil hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli dengan kata lain semakin kuat
daya tarik iklan maka niat beli pada calon pengguna produk mobil merek
Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar akan semakin tinggi. Hal ini menunjukkan
apabila daya tarik iklan yang ditawarkan kepada calon pengguna produk mobil
merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar semakin kuat maka akan dapat
meningkatkan niat beli produk pada calon pengguna produk mobil merek
Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar. Sehingga hipotesis pertama dalam
penelitian ini dinyatakan diterima. Penelitian ini sesuai dengan teori perilaku
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konsumen dari Kotler dan Keller (2016:179) yang menunjukkan bahwa daya tarik
iklan sebagai marketing stimuli (communication) dalam meningkatkan niat beli.

Berdasarkan penelitian sebelumnya menunjukkan hasil penelitian dari
Fransiska dan Seminari (2018) menunjukkan bahwa daya tarik iklan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian dari Saraswati dkk. (2020)
dalam penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara daya tarik iklan terhadap niat beli. Hasil penelitian dari Pohan dan
Sukmal (2020) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan daya
tarik iklan terhadap minat beli. Hasil penelitian dari Permatasari dkk. (2021)
menunjukkan bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli. Hasil penelitian dari Suryawijaya dan rusdi (2021) menunjukkan bahwa
ada pengaruh yang positif antara daya tarik iklan di media sosial terhadap minat
beli konsumen produk dari sepatu Brodo. Hasil penelitian dari Jackson dkk. (2021)
menunjukkan bahwa ada pengaruh yang positif antara daya tarik iklan di media
sosial terhadap minat belanja (beli) konsumen.

Hipotesis kedua dalam penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik iklan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, dengan kata lain
semakin kuat daya tarik iklan maka semakin tinggi tingkat citra merek pada produk
mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar. Hal ini menunjukkan apabila
daya tarik iklan yang ditawarkan oleh pada calon pengguna produk mobil merek
Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar semakin kuat maka akan citra merek pada
produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar akan semakin
meningkat sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini dinyatakan diterima.
Penelitian ini sesuai dengan teori perilaku konsumen dari Kotler dan Keller
(2016:179) yang menunjukkan bahwa daya tarik iklan sebagai marketing stimuli
(communication) dalam meningkatkan citra produk yang merupakan bagian dari
purchase decision. Hasil penelitian dari Anggi dan Soesanto (2016) menunjukkan
bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap citra merek sehingga semakin
kuat daya tarik iklan maka semakin meningkat pula citra merek. Hasil penelitian
dari Rizki dan Mudiantono (2016) menunjukkan bahwa daya tarik iklan
berpengaruh positif terhadap citra merek. Hasil penelitian dari Maslakhah (2017)
menunjukkan bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap citra merek.

Hasil hipotesis ketiga dalam penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, dengan kata lain
apabila citra merek meningkat maka niat beli pada calon pengguna produk mobil
merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar akan semakin meningkat. Hal ini
menunjukkan apabila semakin baiknya citra merek yang dimiliki oleh produk
mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar maka akan dapat meningkatkan
niat beli produk pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di
Kota Denpasar sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini dinyatakan diterima.
Penelitian ini sesuai dengan teori perilaku konsumen dari Kotler dan Keller
(2016:179) yang menunjukkan bahwa citra merek sesuai dengan marketing stimuli
(product and service) yang dapat meningkatkan niat beli. Hasil penelitian dari
Hariyanto (2015) menunjukkan bahwa pengaruh citra merek terhadap niat beli
adalah signifikan. Hasil penelitian dari Purnomo (2018) menunjukkan bahwa citra
merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli pada konsumen Herbalife di
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Surabaya.

Hasil hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada calon pengguna produk
mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar dengan mediasi citra merek
sehingga citra merek merupakan variabel mediasi secara parsial pengaruh daya
tarik iklan terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan apabila daya tarik iklan yang
ditawarkan kepada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di
Kota Denpasar terus semakin kuat maka akan dapat meningkatkan citra merek
yang dimiliki produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar, dengan
meningkatnya citra merek maka akan dapat meningkatkan niat beli pada calon
pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar sehingga
hipotesis keempat dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Penelitian ini sesuai
dengan teori perilaku konsumen dari Kotler dan Keller (2016:179) yang
menunjukkan bahwa daya tarik iklan sesuai dengan marketing stimuli
(communication), citra merek sesuai dengan marketing stimuli (product and
service), dan niat beli sesuai dengan purchase decision.

Hasil penelitian dari Azhar dan Widyastuti (2014) menunjukkan bahwa
brand image secara positif dan signifikan dapat memediasi daya tarik iklan
terhadap niat beli. Hasil penelitian dari Fransiska dan Seminari (2018)
menunjukkan bahwa citra merek secara signifikan memediasi hubungan antara
daya tarik iklan dengan niat beli, dengan kata lain daya tarik iklan berpengaruh
terhadap niat beli melalui citra merek. Semakin kuat daya tarik iklan maka semakin
tinggi citra merek yang mana hal ini akan meningkatkan niat untuk membeli. Hasil
penelitian dari Agus dkk. (2019) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli.

Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoritis yang memberikan
subangan terhadap berkembangnya ilmu manajemen pemasaran terutama terleta
pada daya tarik iklan, citra merek dan niat beli dan secara teoritis mampu memberi
sumbangan pada teori perilaku konsumen yang merupakan studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,
dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka. Secara teoritis penelitian ini juga memberikan pemahaman
bahwa daya tarik iklan yang baik dan citra merek secara nyata dapat meningkatkan
niat beli, ketika adanya peningkatan daya tarik iklan maka citra merek yang
diperoleh akan meningkat pula, maka dengan adanya peningkatan citra merek akan
dirasakan oleh konsumen yang akan mampu meningkatkan niat beli.

Penelitian ini memberikan implikasi yang diharapkan mampu dijadikan
masukan untuk manajemen mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar
dalam memasarkan produknya dengan mempertimbangkan daya tarik iklan, citra
merek terhadap niat beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi
Xpander di Kota Denpasar. Hasil penelitian menunjukkan penilaian konsumen
terhadap daya tarik iklan pada produk dalam kategori baik. Hal ini menjelaskan
adanya daya tarik iklan, citra merek yang dirasakan konsumen adalah baik
sehingga dapat meningkatkan niat beli pada calon pengguna produk mobil merek
Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar, hal ini dapat di gunakan bagi pihak
manajemen produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar untuk
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mengambil kebijakan dalam menjaga atau memperkuat daya tarik iklan yang
dimiliki produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar sehingga akan
meningkatkan citra merek yang dimiliki produk mobil merek Mitsubishi Xpander
di Kota Denpasar, dengan meningkatnya citra merek maka akan meningkatkan niat
beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota
Denpasar.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, dapat diambil beberapa
simpulan yakni daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli Mitsubishi Xpander. Artinya, semakin kuat daya tarik iklan maka semakin
tinggi niat beli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di
Kota Denpasar. Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek Mitsubishi Xpander. Artinya, semakin kuat daya tarik iklan maka semakin
baik citra merek produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar. Citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli Mitsubishi Xpander.
Artinya, semakin baik citra merek maka akan meningkatkan niat beli pada calon
pengguna produk mobil merek Mitsubishi Xpander di Kota Denpasar. Citra merek
secara signifikan memediasi secara parsial pengaruh antara daya tarik iklan
terhadap niat beli. Artinya, semakin kuat daya tarik iklan yang dilakukan
Mitsubishi maka citra merek produk tersebut semakin baik sehingga akan
meningkatkan niat membeli pada calon pengguna produk mobil merek Mitsubishi
Xpander di Kota Denpasar.

Saran dalam penelitian ini yaitu Mitsubhisi perlu membuat tema yang lebih
menimbulkan daya tarik yang lebih kuat yang sesuai dengan calon pembeli. Hal
yang dapat dilakukan manajemen adalah lebih menampilkan keunggulan yang
dimiliki agar menunjukkan produk Mitsubishi Xpander memiliki keunggulan yang
lebih daripada pesaing pada segmen yang sama, tujuannya untuk meningkatkan
user image pada calon pembeli.
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