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ABSTRAK 

 

Bagi sebagian besar perusahaan iklan menjadi suatu pilihan yang menarik, disamping 

sebagai sumber informasi iklan juga dipandang sebagai media hiburan dan media 

komunikasi yang efektif terutama jika ditayangkan di televisi. Adapun yang tidak kalah 

penting selain periklanan yaitu persepsi konsumen terhadap iklan televisi tersebut. 

Persepsi konsumen harus diperhatikan oleh pemasar karena persepsi merupakan proses 

bagaimana stimuli-stimuli atau rangsangan pemasaran (iklan) diseleksi, diorganisasi, dan 

diinterpretasikan yang menentukan apakah seseorang konsumen akan melakukan 

pembalian terhadap suatu produk yang ditawarkan atau tidak. Berkaitan dengan 

keinginan konsumen untuk membeli maka dikenal istilah minat beli. Minat beli 

merupakan bagian dari proses menuju keputusan pembelian yang dilakukan oleh seorang 

konsumen. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis jalur dengan alat 

bantu SPSS versi 12.00. Penelitian ini dilakukan di Kota Bandung dengan menggunakan 

130 responden yang pernah membeli dan atau mau membeli produk Rider di beberapa 

departement store. Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan diketahui 

pengaruh persepsi iklan TV Rider mempengaruhi minat beli pakaian dalam Rider sebesar 

17,5% dan sebesar 82,5% dipengaruhi faktor lain dan model regresi persepsi iklan media 

TV berpengaruh terhadap minat beli. 

 

Kata Kunci : Iklan, Persepsi Konsumen, dan Minat beli 
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ABSTRACK 

 

 

For most companies advertising becomes an attractive option, as well as a source of 

advertising information is also considered as a medium for entertainment and 

communications media, especially effective when aired on television. As for the no less 

important than the advertising of consumer perceptions of television advertising. 

Consumer perceptions must be considered by marketers because perception is the process 

of how a stimulus-marketing stimuli (advertising) selected, organized, and interpreted to 

determine whether a person will do pembalian consumers of a product that is offered or 

not. In connection with the consumer desire to buy is the technical term buying interest. 

Interest in buying a part of the process towards purchasing decisions made by a 

consumer. The method of analysis is the method used path analysis with SPSS version of 

the tool 12:00. This research was conducted in Bandung with 130 respondents who had 

purchased and or want to buy products Rider at some department stores. Based on the 

results of data processing that have been made known to influence perceptions Rider TV 

ads influence interest in Rider buy clothes for 17.5% and 82.5% influenced by other 

factors and perceptions regression model TV media advertising influence buying interest. 
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