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Abstract. This study aims to determine the effect of price, brand, quality and prestige, on purchasing decisions through 

purchase intention as an intervening variable. The type of research used is quantitative research using a questionnaire 

as a primary data collection tool. The population in this study were 240 respondents and the sample taken was 150 

respondents, which were obtained using non-probability sampling techniques using the slovin method, the data 

obtained was then analyzed using the outer model and inner model as data analysis techniques assisted by SmartPLS 

to process the data. In this study, the results obtained, namely price and quality have a positive and significant effect 

on purchasing decisions. Meanwhile, brand and prestige have a negative and insignificant effect on purchasing 

decisions, buying interest as an intervening variable can have a positive and significant effect on price, quality, and 

prestige, but buying interest as an intervening variable has a negative and insignificant effect on the brand besides 

that, simultaneously price, quality, prestige through buying interest affect purchasing decisions, but this does not 

apply to brand variables.  
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, merek, kualitas dan prestige, terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening. Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian 

kuantitatif dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data primer. Populasi pada penelitian ini 

sebanyak 240 responden dan sampel yang dambil berjumlah 150 responden, yang di peroleh menggunakan teknik 

non probability sampling dengan menggunakan metode slovin, data yang diperoleh kemudian dianalisis 

menggunakan outer model dan inner model sebagai teknik analisis data yang dibantu SmartPLS untuk mengelolah 

data. Pada penelitian ini diperoleh hasil, yaitu harga dan kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan merek dan prestige berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian, minat beli sebagai variabel intervening dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap harga, kualitas, 

dan prestige, namun minat beli sebagai variabel intervening berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap merek 

selain itu, secara simultane harga, kualitas, prestige melalui minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

namun hal ini tidak berlaku terhadap variabel merek. 

Kata Kunci - Harga, Merek, Kualitas, Prestise, Minat Beli, Keputusan Pembelian

I. PENDAHULUAN  

Perkembangan produk teknologi saat ini berkembang dengan cepat, memicu persaingan di industri smartphone. 

Teknologi dan perangkat komunikasi terus berkembang, membuat branding dan kemasan produk menjadi alat 

pemasaran yang penting untuk menarik konsumen dan meningkatkan daya saing. Kondisi ini mendorong perusahaan 

untuk merespons perubahan pasar yang cepat dan dinamis dengan lebih baik[1]. Tujuan pemasaran produk adalah 

untuk menciptakan citra positif di mata konsumen. Indonesia sendiri merupakan pasar yang besar untuk pengguna 

smartphone, dengan banyak merek terkenal beroperasi di sana. Total pengiriman smartphone global pada tahun 2023 

mencapai 1,14 miliar unit, di mana Apple menyumbang sebanyak 229,2 juta unit, atau 20 persen pangsa pasar. 

Meskipun pencapaian Apple turun 1% dibanding tahun sebelumnya, dengan total pengiriman 232,2 juta unit, 

perusahaan tetap menjadi vendor ponsel teratas dengan pengiriman ponsel terbanyak pada tahun 2023, mengalami 

penurunan 19% dari tahun 2022[2]. Reputasi iphone yang tinggi disebabkan oleh konsistensi Apple dalam inovasi 

produk dan gaya, yang memengaruhi gaya hidup masyarakat. Harga produk yang terbatas untuk kalangan menengah 

ke atas membuat pengguna iphone merasa eksklusif meskipun ada jutaan pengguna lainnya. Apple hanya merilis satu 
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atau dua versi produk mobile setiap tahun, semuanya merupakan produk high-end, dengan jumlah varian produk yang 

jauh lebih sedikit dibandingkan dengan pesaingnya. Apple membuat, mengembangkan, dan menjual produk 

elektronik. Beberapa produk Apple meliputi iPhone, iPad, Mac, AirPods, dan Apple Watch. iPhone adalah satu-

satunya produk smartphone yang dimiliki Apple[3]. 

 

Pengaruh variabel harga, merek, kualitas, dan prestise terhadap keputusan pembelian telah menjadi fokus utama 

dalam penelitian manajemen pemasaran. Perusahaan smartphone menghadapi tantangan dalam memahami faktor-

faktor yang memengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian dan minat beli mereka. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi hubungan antara harga, merek, kualitas, prestise, dan keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai 

variabel intervening yang mungkin menjadi jalan keluar. Harga, merek, dan kualitas adalah faktor kunci yang dapat 

memengaruhi sejauh mana konsumen merasa puas terhadap produk yang mereka beli. Prestise dan keputusan 

pembelian juga berperan penting jika produk tersebut terkait dengan status atau keinginan untuk tampil modern dan 

inovatif. Konsumen yang mencari produk dengan prestige cenderung memilih produk yang memiliki keunggulan atas 

pesaingnya dalam hal desain, inovasi, atau kualitas. Namun, minat beli dapat menjadi hambatan yang signifikan dalam 

proses pembelian, terutama jika minat beli tersebut tidak sesuai dengan kebutuhan atau preferensi konsumen. 

Konsumen yang memiliki minat beli yang kuat untuk suatu produk atau merek mungkin lebih cenderung terpengaruh 

oleh faktor-faktor seperti harga, merek, dan kualitas, sementara konsumen dengan minat beli yang lebih rendah 

mungkin lebih sensitif terhadap perubahan harga atau keputusan pembelian kembali. 

 

Harga adalah faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk karena 

mencerminkan kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga dapat diinterpretasikan sebagai jumlah uang atau 

manfaat yang diperlukan untuk memperoleh produk. Pengaruh harga juga merupakan komponen krusial, di mana 

konsumen sering mencari produk yang ekonomis tanpa mengorbankan kualitas atau prestise. Namun, harga yang 

sangat rendah mungkin menandakan kualitas rendah atau kepercayaan yang rendah, sedangkan harga yang sangat 

tinggi mungkin mencerminkan kualitas yang lebih tinggi. Penetapan harga yang tepat akan menarik pelanggan. 

Konsumen akan memilih barang jika harga yang ditetapkan oleh perusahaan sesuai dengan daya beli mereka[4]. 

 

Merek yang dikenal dan dipercaya memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Merek 

dengan reputasi baik cenderung menarik minat beli lebih banyak karena konsumen merasa mendapatkan nilai yang 

baik dari produk merek tersebut. Merek dengan citra positif akan mendapatkan tempat di hati pelanggan, memudahkan 

proses pemasaran karena pelanggan akan secara alami membantu mempromosikan produk tersebut. Konsumen yang 

tidak berpengalaman dengan suatu produk cenderung mempercayai merek yang dikenal atau disukai. Melalui citra 

merek, konsumen dapat mengenali, mengevaluasi kualitas, mengurangi risiko pembelian, serta mendapatkan 

pengalaman dan kepuasan dari produk yang berbeda. Oleh karena itu, bisnis didorong untuk memperkuat posisi 

mereknya guna menciptakan citra merek yang positif dan tertanam kuat di benak konsumen[5]. 

 

Kualitas produk adalah faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen biasanya memilih 

produk dengan kualitas baik atau yang memenuhi standar kualitas tinggi, meskipun harganya atau prestisenya 

mungkin lebih rendah. Kualitas produk ditentukan oleh daya tahan, fungsi, dan kegunaan. Selain menjaga reputasi 

merek yang baik, pelanggan juga mempertimbangkan kualitas produk. Untuk memanfaatkan peran kualitas dalam 

pemasaran dan pengembangan produk, perusahaan perlu memahami dan merespons persepsi konsumen terhadap 

kualitas serta menyediakan produk berkualitas tinggi dan mempertahankan reputasi merek yang baik adalah kunci 

untuk membedakan diri dalam persaingan yang semakin ketat[6]. 

 

Prestise juga memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini terkait dengan persepsi konsumen terhadap 

kualitas dan nilai produk serta bagaimana produk tersebut dipandang. Produk atau merek yang bergengsi dapat 

menarik minat lebih banyak karena konsumen merasa mendapatkan nilai tambah saat membelinya, baik dalam hal 

status sosial, identitas, atau kepuasan pribadi. Prestise produk berdampak signifikan pada keputusan pembelian 

konsumen, dengan produk yang dikaitkan dengan status atau gaya hidup tertentu menarik minat lebih banyak dari 

konsumen yang ingin menunjukkan status atau gaya hidup yang keren. Untuk memanfaatkan peran prestise dalam 

pemasaran dan pengembangan produk, perusahaan perlu memahami dan merespons persepsi konsumen terhadap 

prestise[7]. 

 

Minat pembelian konsumen terhadap produk tertentu berperan sebagai variabel intervening dalam model 

pengambilan keputusan pembelian. Faktor-faktor yang memengaruhi minat pembelian meliputi harga, merek, 

kualitas, dan prestise, serta aspek lain seperti kepercayaan, keinginan, dan kebiasaan pembelian sebelumnya. Minat 

pembelian ini kemudian memengaruhi keputusan pembelian konsumen, di mana mereka memilih produk berdasarkan 

kriteria dan preferensi mereka. Untuk memanfaatkan minat pembelian dalam strategi pemasaran, perusahaan perlu 
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memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembelian dan bagaimana faktor-faktor tersebut memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Dengan memahami proses pengambilan keputusan pembelian konsumen dan 

dampak minat pembelian pada keputusan ini, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 

menarik dan mempertahankan konsumen[8]. 

 

Keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh gaya hidup mereka. Dengan mengidentifikasi segmen 

pasar yang tepat untuk pemasaran produk, perusahaan dapat memanfaatkan informasi ini sebagai peluang. Pemilihan 

segmen pasar akan memengaruhi sejauh mana perusahaan mencapai targetnya. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memahami peran perilaku konsumen, terutama faktor gaya hidup, sebagai strategi untuk memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Dengan memahami dan memanfaatkan pengaruh gaya hidup dan kelompok referensi dalam 

keputusan pembelian, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik dan 

mempertahankan konsumen, serta memenuhi kebutuhan dan preferensi mereka yang beragam[9].  

 

Penelitian ini dapat memberikan wawasan mendalam tentang kompleksitas interaksi antara variabel-variabel 

tersebut, membantu perusahaan untuk mengembangkan produk yang lebih baik agar dapat menarik serta 

mempertahankan konsumen. Seiring dengan perkembangan teknologi yang semakin cepat, penelitian ini memiliki 

implikasi praktis dan teoritis yang relevan untuk memahami dan mengetahui keputusan pembelian konsumen terhadap 

suatu produk. 

 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh Research Gap dari beberapa penelitian sebelumnya. Variabel Harga terbukti 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian[10], [11], [12], [13]. Sementara Variabel Merek 

didukung oleh beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa merek tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian[9], [14], [15], [16]. Variabel Kualitas juga didukung oleh penelitian yang menunjukkan bahwa kualitas 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian[17], [18], [19], [20]. Variabel Prestise telah didukung 

oleh beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa prestise tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian[21], 

[22], [23], [24]. Penelitian ini menggunakan variabel intervening yaitu minat beli, yang juga didukung oleh penelitian 

yang menunjukkan bahwa variabel dependen seperti Harga[4], [25], [26], [27], Merek[5], [28], [29], [30], 

Kualitas[31], [32], [33], dan Prestise[7], [34], [35] secara tidak langsung memiliki pengaruh terhadap Minat Beli. Oleh 

karena itu, penelitian ini akan dilakukan pada seluruh populasi di lokasi penelitian. 

 

State of art penelitian ini didasarkan pada literatur terdahulu sebagai dasar pernyataan ilmiah. Penelitian ini penting 

dilakukan karena terdapat berbagai celah penelitian yang dapat dikembangkan. Selain itu novelty pada penelitian ini 

yaitu belum ditemukan adanya penelitian yang menggabungkan antara harga merek, kualitas, dan prestise sebagai 

variabel dependen, serta keputusan pembelian sebagai variabel independen, dengan minat beli sebagai variabel 

intervening. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut. 

  

Berdasarkan latar belakang, fenomena, dan masalah yang telah diuraikan, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang hubungan antara variabel tentang “Harga, Merek, Kualitas, Prestige Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Minat Beli Sebagai Variabel Intervening”. 

 

Rumusan Masalah: 

1) Apakah harga berpengaruhhterhadappminat beli? 

2) Apakah merek berpengaruhhterhadap minat beli?  

3) Apakah kualitas berpengaruhhterhadap minat beli? 

4) Apakah prestige berpengaruhhterhadap minat beli?  

5) Apakah harga berpengaruhhterhadap keputusan pembelian?  

6) Apakah merek berpengaruhhterhadap keputusan pembelian?  

7) Apakah kualitas berpengaruhhterhadap keputusan pembelian? 

8) Apakah prestige berpengaruhhterhadap keputusan pembelian?  

9) Apakah secara simultan harga, merek, kualitas, prestige berpengaruh terhadap keputusan pembelian malalui minat 

beli sebagai variabel intervening? 

 

Tujuan Penelitian: 

1) Untuk mengetahuii pengaruh variabel harga terhadappminat beli 

2) Untuk mengetahuiipengaruh variabel merek terhadappminat beli  

3) Untuk mengetahuiipengaruh variabel kualitassterhadap minat beli 

4) Untuk mengetahuiipengaruh variabel prestige terhadappminat beli 

5) Untuk mengetahuiipengaruh variabel harga terhadappkeputusan pembelian 
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6) Untuk mengetahuiipengaruh variabel merek terhadappkeputusan pembelian 

7) Untuk mengetahuiipengaruh variable kualitas terhadappkeputusan pembelian 

8) Untuk mengetahuiipengaruh variabel prestige terhadapikeputusan pembelian 

9) Untuk mengetahuiisimultan harga, merek, kualitas, prestige berpengaruh terhadappkeputusan pembelian malalui 

minat beli sebagai variabel intervening? 

 

Kategori SDGs 

Dengan meningkatnya keputusan pembelian melalui minat beli dalam pembelian produk yang berkelanjutan, 

konsumen dapat memiliki akses yang lebih baik terhadap produk berkualitas,  dapat mendorong pertumbuhan 

ekonomi yang stabil dan berkelanjutan, menciptakan lapangan kerja, dan meningkatkan kesejahteraan sosial. Hal ini 

sejalan dengan SDGs 8. https://sdgs.bappenas.go.id/ 

II. LITERATUR REVIEW 

Harga 

Harga merupakan satuan jumlah uang atau ukuran lain yang ditawarkan atau yang dibayarkan konsumen untuk 

menerima atau memperoleh suatu produk yang  diinginkan. Harga merupakan hal yang sangat penting bagi suatu 

produk untuk memenangkan persaingan dalam pemasaran yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli[25], [27], [33], [36], [37]. Indikator harga adalah sebagai berikut: 

1. Keterjangkauan: kemampuan konsumen mempertimbangkan produk tertentu dalam suatu pasar, yang 

dipengaruhi oleh harga produk tersebut. 

2. Bersaing: strategi menentukan harga produk dengan mempertimbangkan harga yang ditawarkan oleh pesaing 

untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan. 

3. Kredit: konsumen tidak membayar uang muka secara penuh, melainkan membayar sisa tersebut dalam angsuran 

sepanjang waktu yang telah ditentukan. 

4. Diskon: harga yang ditawarkan untuk suatu produk yang dibawah harga jual normal namun tetap mendapatkan 

keuntungan. 

 Temuan terdahulu[10], [12], [13] menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan penelitian[38], [39], [40] menyatakan bahwa harga tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.   

 Harga dalam sebuah produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, harga 

yang lebih tinggi dapat menarik konsumen yang mencari produk berkualitas tinggi, sementara harga yang lebih rendah 

dapat menarik konsumen yang mencari produk dengan nilai yang lebih baik untuk uang mereka. 

 

Merek 

Merek merupakan elemen penting yang membantu konsumen mengidentifikasi dan membedakan produk dari 

pesaing, terutama dalam menciptakan persepsi positif. Merek yang kuat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

memberikan keunggulan kompetitif. Persepsi konsumen yang positif terhadap suatu merek pada akhirnya menjadi 

salah satu aspek yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen[28], [29], [30], [41], [42]. Indikator merek 

adalah sebagai berikut: 

1. Karakteristik: aspek penting yang membedakan satu merek serta mempengaruhi bagaimana konsumen 

mempersepsikan dan berinteraksi dengan merek tersebut. 

2. Brand Consideration: memahami bagaimana konsumen melihat, merespons dan menentukan merek, termasuk 

nilai-nilai dan yang terkait didalamnya. 

3. Loyalitas: kecenderungan konsumen untuk terus memilih merek tertentu, bahkan ketika dihadapkan dengan 

penawaran kompetitif lainnya. 

4. Reputasi dan Persepsi: bagaimana konsumen melihat, mempercayai dan menafsirkan suatu produk. 

 Temuan terdahulu[9], [14], [16] menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus, merek tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan penelitian[43], [44], [45] menyatakan bahwa merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

 Merek memiliki peran penting terutama dalam konteks produk teknologi seperti smartphone, hal ini merujuk pada 

bagaimana merek menciptakan persepsi dan pengalaman yang mencakup reputasi dari sebuah merek itu sendiri, 

sehingga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

Kualitas 

Kualitas merupakan kemampuan produk untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi apa 

yang diinginkan pelanggan. Hal ini merupakan faktor kunci yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Konsumen biasanya memilih produk yang dianggap berkualitas tinggi karena hal ini dapat meningkatkan kepercayaan 
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konsumen. Perusahaan yang mampu menjamin kualitas produk yang tinggi dapat meningkatkan keuntungan dan 

kesuksesan di pasar[4], [31], [32], [33], [37]. Indikator kualitas adalah sebagai berikut: 

1. Desain: produk yang menonjol membuatnya lebih menarik serta berbeda dari pesaing serta dapat membantu 

meningkatkan citra pengguna. 

2. Kinerja: seberapa cepat dan efisien sistem dapat mengatasi respon, efisiensi pemrosesan data, dan kapasitas 

sistem untuk menangani beban kerja pengguna. 

3. Keamanan: melindungi data pengguna dan transaksi dari serangan atau akses yang tidak sah. Mencakup enkripsi 

data, otentikasi, dan pengelolaan akses yang ketat. 

4. Keandalan:  memberikan hasil yang konsisten tanpa mengalami gangguan atau kegagalan. Mencakup stabilitas 

sistem, kemampuan untuk menangani beban kerja. 

5. Kemudahan: dapat menggunakan aplikasi atau sistem dengan mudah dan efisien. Mencakup antarmuka 

pengguna, navigasi, dan kemampuan untuk mengakses fitur. 

 Temuan terdahulu[17], [18], [19] menunjukkan bahwa kualitas memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan penelitian[46], [47], [48] menyatakan bahwa kualitas tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 Kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas produk yang baik akan 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, sehingga penting bagi perusahaan untuk mempertahankan dan 

meningkatkan kualitas produk. 

 

Prestige 

Prestige merupakan konsep yang terkait erat dengan citra pribadi atau sosial. Konsumen memilih untuk membeli 

atau menggunakan barang dengan merek tertentu sebagai simbol status sosial, kekayaan, atau kekuasaan. Prestige 

didefinisikan sebagai status yang relatif tinggi yang mencakup persepsi individu atau komunitas tentang status merek 

tertentu yang dapat meningkatkan status sosial dan ekspresi diri, yang membedakan mereka dari merek yang tidak 

bernilai[9], [34], [35], [49]. Indikator prestige adalah sebagai berikut: 

1. Inovasi: menciptakan produk baru yang memberikan nilai tambah kepada pelanggan. Termasuk berbagai bentuk, 

produk fisik atau ide yang tidak pernah ada. 

2. Komunitas: menciptakan manajemen komunitas strata menjadi lebih mudah dan efisien dalam perbaikan kinerja 

dan perbaikan bug minor dalam update terbaru. 

3. Nilai: sejumlah aspek penting yang mencerminkan kebahagiaan, kepuasan, dan kualitas hidup. 

 Temuan terdahulu[21], [22], [23] menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus, prestise tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan penelitian[9], [50] menyatakan bahwa prestise memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

 Prestise berpengaruh terhadap keputusan pembelian, konsumen memilih produk yang memiliki prestise tinggi 

karena ingin tampil lebih menarik dimata orang lain. 

 

Minat Beli 

Minat beli merupakan tingkat sejauh mana seseorang bersedia untuk membeli produk. Konsep inilah yang 

mencerminkan kepentingan atau keinginan individu untuk memiliki atau menggunakan suatu produk, dimana situasi 

konsumen belum mengambil tindakan apa pun untuk membeli suatu produk[4], [29], [32], [37], [51]. Indikator minat 

beli adalah sebagai berikut: 

1. Kepercayaan: produk yang memuaskan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dengan keyakinan 

mendapatkan nilai yang baik. 

2. Layanan: produk yang berkualitas tinggi cenderung menarik lebih banyak minat beli karena konsumen merasa 

bahwa mereka mendapatkan nilai yang baik. 

3. Keinginan: konsumen menunjukkan ketertarikan untuk membeli produk tertentu berdasarkan pada tingkat 

kepercayaan mereka terhadap produk atau merek tersebut. 

 Temuan terdahulu[4], [29], [32] menunjukkan bahwa minat beli secara tidak langsung berdampak terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Sedangkan penelitian[52], [53] menyatakan bahwa minat beli tidak berdampak 

terhadap keputusan pembelian. 

 Minat beli konsumen yang kuat berkontribusi terhadap pembelian yang pada akhirnya berdampak pada keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan dan memahami tingkat minat beli konsumen sebagai 

faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses atau aktivitas akhir ketika seseorang mencari dan memilih produk 

yang sesuai dengan kebutuhan serta keinginan mereka dalam pengambilan keputusan. Keputusan pembelian adalah 

cara untuk menyelesaikan masalah dalam aktivitas manusia dengan membeli suatu produk atau barang[29], [32], [54], 
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[55]. Indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 

1. Kebutuhan: serangkaian faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk yang di dorong 

berdasarkan kebutuhan. 

2. Rekomendasi: konsumen mengandalkan saran dan pendapat orang lain dalam memilih dan mencari produk yang 

dapat dipercaya. 

3. Kemantapan: menunjukkan bahwa konsumen memiliki preferensi yang jelas dan konsisten dalam memilih 

produk dari merek tertentu berdasarkan kebiasaan. 

4. Garansi: penawaran garansi yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan konsumen bahwa mereka akan 

mendapatkan produk yang dapat diandalkan. 

 

       Berdasarkani kajian konsep dan temuan sebelumnya maka ditentukan kerangka konseptual penelitian sebagai 

berikut (Gambar1) 

 
Gambar 1 Kerangka Konsep Penelitiani 

Sumber : Diolahopeneliti (2023) 

 

Hipotesis Penelitian 

Sesuai dengan kerangka konsep penelitian, maka ditetapkan beberapa hipotesis penelitian yaitu: 

1. H1:Harga secara parsialoberpengaruh signifikan terhadapikeputusan pembelian 

2. H2: Merek secara parsialoberpengaruhosignifikan terhadap keputusanipembelian  

3. H3: Kualitas secara parsialiberpengaruh signifikan terhadap keputusanipembelian 

4. H4: Prestige secara parsialiberpengaruh signifikanoterhadap keputusan pembelian 

5. H5: Harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

6. H6: Merek secara parsialeberpengaruh signifikaneterhadap minat beli 

7. H7: Kualitas secara parsialeberpengaruh signifikaniterhadap minat beli 

8. H8: Prestige secara parsialeberpengaruhosignifikan terhadap minat beli 

9. H9: Secara simultane Harga, Merek, Kualitas, Prestige melalui minat beli berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

III. METODE 

 
Desain penelitian 

Metode yang digunakan dalam artikel ini adalah pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif korelasi. 

Tujuannya adalah untuk memecahkan masalah nyata melalui pengumpulan, penyusunan, dan analisis data, diikuti 

dengan penjelasan. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah cross-sectional, di mana data dikumpulkan 

pada variabel independen dan dependen secara bersamaan. Tujuannya adalah untuk memahami dinamika hubungan 

antara faktor-faktor yang mempengaruhi dan efeknya melalui pendekatan simultan, pemantauan, dan pengumpulan 

data[56]. 
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Populasi dan sampeli 

 Populasi merupakan area generalisasi yang terdiriidari objek danosubjek dengan kuantitas danokarakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh penelitii untuk diteliti dan kemudian diambil kesimpulan. Populasiodalam penelitianiini 

adalah kafe Senewen Time, Jl. Menanggal, Kec. Gayungan, Surabaya. Total populasi pada penelitian ini yaitu 240  

responden pelanggan. Selain itu alasan peneliti memilih lokasi tersebut dikarenakan kafe Senewen Time merupakan 

tempat yang ramai dikunjungi pelanggan, sehingga sampel yang diperoleh diharapkan dapat memahami permasalahan 

dan lebih banyak penilaian. 

 

 Sample yang diambil dari populasi peneliti menetapkan berjumlah 150 responden pelanggan untuk menentukan 

sampel menggunakan non probability sampling dengan menggunakan metode slovin. Non probability sampling 

merupakan teknik dalam pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama untuk setiap elemen 

populasi yang kemudian dijadikan sebagai sampel[57], rumus Slovin untuk mengestimasi jumlah sampel yang 

diperlukan. Pengertian rumus slovin adalah suatu rumus yang digunakan untuk mencari besaran sampel yang dinilai 

mampu mewakili keseluruhan populasi dan mengidentifikasi proporsi populasi yang ideal untuk mewakili dalam suatu 

penelitian. Berikut ini merupakan rumus dari metode Slovin : 

 

𝑛 =
N

1 + N𝑒2
 

𝑛 =
240

1 + 240(0,05)2
 

𝑛 =
240

1 + 0,6
 

𝑛 = 150 

Keterangan : 

n : Jumlah sampel 

N : Jumlah total populasi 

e : Nilai kritis alpha (0,05) 

 

 Dengan menggunakan metode slovin dan toleransi error 5% dapat diketahui bahwa sampel pada penelitian ini 

berjumlah 150 responden pelanggan. 

 

Variabel penelitian 

Variabel adalah elemen penelitian atau fokus dari suatu riset. Variabel bebas atau independen adalah variabel yang 

memengaruhi variabel terikat. Dalam penelitian ini, variabel bebas terdiri dari harga (X1), merek (X2), kualitas (X3), 

dan prestise (X4). Variabel dependen, yang juga dikenal sebagai variabel terikat, dipelajari dan diukur untuk 

menentukan pengaruh variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). Selain 

itu, terdapat variabel intervening yaitu minat beli (Z), yang juga dikenal sebagai variabel penghubung, merupakan 

variabel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat sehingga membentuk 

hubungan tidak langsung yang tidak dapat diamati atau diukur. Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan merek, 

kualitas, prestise, dan minat beli di kalangan masyarakat[58]. 

 

Teknik pengumpulan data 

  Data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden 

yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Kuesioner berisi pertanyaan yang diajukan pada skala Likert, yang 

merupakan perluasan dari skala semantik. Skala ini digunakan untuk menilai tindakan, ide, dan pandangan seseorang 

atau sekelompok individu tentang fenomena sosial. Skala Likert digunakan untuk menunjukkan tingkat persetujuan 

atau ketidaksetujuan responden terhadap berbagai pertanyaan mengenai sikap, objek, orang, atau peristiwa. Penelitian 

ini menggunakan skala 5 poin, di mana nilai tertinggi menunjukkan sifat positif dan nilai terendah menunjukkan sifat 

negatif[59]. 

 

Teknik Analisis Data  

 Uji Partial Least Square (PLS)  

PLS atau yang biasa dikenal dengan Partial Least Square merupakan faktor ketidakpastian metode analisis yang 

powerful dikarenakan data tidak diasumsikan harus menggunakan ukuran skala tertentu, jumlah dari sample kecil[60]. 
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Terdapat dua sub model dari analisis Partial Least Square yaitu outer model (measurement model )dan model 

struktural (structural model) seringkali disebut inner model[61]. 1. Outer model Outer model atau yang biasa dikenal 

dengan outer relation atau mesuarement model adalah suatu model pengukuran yang digunakan untuk menilai 

validitas serta reliabilitas model. Outer model menggambarkan hubungan antara blok indikator dengan variabel 

latennya[61]. Persamaan outer model untuk konstruk reflektif dapat disusun sebagi berikut[61]: X = Λ𝜒ξ + 𝜀𝜒 Y = 

Λ𝛾η + 𝜀𝛾 2. Inner model Inner model atau biasa yang disebut dengan inner relation, structural model, dan substantive 

theory bisa digunakan untuk menunjukkan hubungan antar variabel laten berdasarkan suatu teori subtantif[60]. Inner 

model atau model struktural dapat dinilai menggunakan R-Square untuk konstruk dependen, Stone – Geisser Q-Square 

test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur structural[60]. Persamaan dari 

inner model dapat ditulis sebagai berikut[61]: 𝜂 = 𝛽𝜊 + 𝛽𝜂 + Γ𝜉 + 𝜁 𝜂 merupakan vektor variabel bebas, 𝜉 vektor dari 

variabel terikat dan 𝜁 vektor residual (unexplained variance). Dikarenakan pada dasarnya desain PLS merupakan 

model recursive, sehingga korelasi antar variabel laten disebut juga causal chain system. Berikut ini merupakan bentuk 

persamaan dari causal chain system[61]: 𝜂𝑗 = Σ𝑖 𝛽𝑗𝑖 𝜂𝑖 + Σ𝑖Yjb𝜉𝑏 + 𝜁𝑗 
 

Definisi Operasional 

  Terdapat 6 variabel dalam penelitian ini yakni variabel Harga (X1), Merek (X2), Kualitas (X3), Prestige (X4) 

sebagai variabel independen. Sedangkan Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Dan Minat Beli (Z) 

sebagai variabel intervening. 

1. Harga (X1) 

Harga merupakan sarana untuk memaksimalkan profitabilitas dan kepuasan konsumen, sambil 

mempertahankan posisi kompetitif yang baik di pasar. Harga seringkali merupakan hasil dari analisis 

kompleks yang mempertimbangkan biaya produksi, permintaan pasar, persaingan, dan kondisi ekonomi 

umum[25], [26]. Indikator harga adalah sebagai berikut: 

a. Keterjangkauan: Akan membuat konsumen merasa bahwa produk yang ditawarkan sesuai dengan 

kebutuhan dan kemampuan mereka. 

b. Bersaing: Berupa harga yang lebih rendah, sama, atau lebih tinggi dari harga pesaing. 

c. Kredit: Cara agar konsumen bisa memiliki suatu produk dengan cara mencicil atau mengangsur. 

d. Diskon: Potongan atau pengurangan harga yang diberikan untuk menarik minat pembeli serta 

meningkatkan penjualan. 

 

2. Merek (X2) 

Merek mencakup logo, lambang ataupun desain yang merupakan suatu elemen penting yang membantu 

konsumen dalam mengidentifikasi dan membedakan produk atau jasa dari pesaing[28], [30] Indikator merek 

adalah sebagai berikut: 

a. Karakteristik: Sifat atau atribut yang membedakan dan mengidentifikasi suatu merek dari merek lainnya. 

b. Brand Consideration: Mengukur sejauh mana konsumen mempertimbangkan merek tertentu saat memilih 

produk. 

c. Loyalitas: Seberapa sering dan seberapa mudah pelanggan memikirkan merek dalam berbagai situasi atau 

konsumsi. 

d. Reputasi dan Persepsi: Penilaian publik terhadap merek suatu produk. 

 

3. Kualitas (X3) 

Kualitas melibatkan serangkaian proses, sistem, dan praktik yang dirancang untuk memastikan bahwa produk 

atau layanan yang dihasilkan memenuhi atau melebihi harapan konsumen dan pasar[31], [33] Indikator 

kualitas adalah sebagai berikut: 

a. Desain: Nilai tambah pada suatu produk, yakni estetika maupun fungsionalitas. 

b. Kinerja: Mengukur seberapa baik produk bekerja dalam kondisi normal maupun ekstrem. 

c. Keamanan: Mengukur seberapa aman produk untuk digunakan, mencakup keselamatan dan keamanan. 

d. Keandalan: Seberapa sering produk gagal atau tidak berfungsi dengan baik. 

e. Kemudahan: Mudah dipelihara dan diperbarui tanpa mengganggu fungsi atau tanpa penurunan serta 

memberikan pengalaman positif. 

 

4. Prestige (X4) 

Dalam konteks bisnis dan pemasaran prestige diartikan suatu hal yang dapat meningkatkan sebagai nilai atau 

status sosial konsumen[34], [49]. Indikator prestige adalah sebagai berikut: 

a. Inovasi: Persepsi konsumen terhadap penggunaan teknologi baru pada produk. 

b. Komunitas: Suatu profesional elit atau kelompok yang berstatus tinggi dapat meningkatkan persepsi 

konsumen. 
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c. Nilai: Penilaian yang lebih tinggi akan dianggap prestisius untuk mencerminkan identitas. 

 

5. Minat Beli (Z) 

Merupakan interpretasi tingkat ketertarikan untuk membeli atau mengkonsumsi produk atau layanan. Minat 

beli seringkali diukur melalui survei atau angket yang diberikan kepada konsumen[62], [63]. Indikator minat 

beli adalah sebagai berikut: 

a. Kepercayaan: Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang baik atau tinggi maka dapat 

meningkatkan minat beli 

b. Layanan: Pelayanan yang ramah, serta responsif merupakan nilai tambah sehingga dapat menarik lebih 

banyak konsumen. 

c. Keinginan: konsumen yang sangat ingin menggunakan produk cenderung lebih tertarik untuk membeli 

suatu produk. 

 

6. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian dalam praktek bisnis merujuk pada proses pengumpulan dan analisis data untuk 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk atau layanan[32], 

[64]. Indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 

a. Kebutuhan: Konsumen akan membuat keputusan pembelian jika dia merasa ingin dan butuh. 

b. Rekomendasi: Seseorang atau sekelompok bisa dipengaruhi berdasarkan rekomendasi orang lain untuk 

mencoba suatu produk. 

c. Kemantapan: Konsumen akan membeli produk karena sudah tahu informasi mengenai produknya atau 

sudah pernah menggunakan produk sejenis. 

d. Garansi: Komitmen terhadap pembeli bahwa produk yang dijual memiliki kualitas sesuai dengan yang 

dijanjikan dan menanggung kegagalan karena kesalahan produksi. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Statistik Deskriptif 

Gambaran statistik deskriptif digunakan untuk mengetahui gambaran jawaban responden berdasarkan 

hasil penyebaran kuesioner terhadap unsur-unsur yang ada pada setiap variabel. 

Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin 

Identitas Responden Menurut Jenis Kelamin dapat dilihat pada Tabel 1. Dalam Tabel 1 terlihat bahwa dari 150 

responden menunjukkan bahwa : 

 

Tabel 1 Identitas Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

Laki-Laki 60 40% 
Perempuan 90 60% 

Total 150 100,00% 
Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan Tabel 1 di atas, diketahui bahwa sekitar 78 responden berjenis kelamin perempuan dan sekitar 

72 responden berjenis kelamin laki-laki. Ini menunjukkan bahwa pelanggan kafe Senewen Time di Kec. 

Menanggal antara jenis kelamin pria dan wanita tidak memiliki selisih yang jauh berbeda. 

Deskripsi responden berdasarkan kelompok umur 

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usia disajikan tabel 2. 

 

Tabel 2 Karakteristik Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persentase (%) 

21-30 tahun 63 42% 
31-40 tahun 69 46% 
41-50 tahun 18 12% 

Jumlah 150 100,0% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2024 

Tabel 2 menunjukkan bahwa responden yang berusia antara 21- 30 tahun sebanyak 63, responden yang berusia 31-

40 tahun sebanyak 69, responden yang berusia antara 41-50 tahun sebanyak 18. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas yang menjadi responden berusia antara 31-40 tahun dan 21-30 tahun. Hal ini berarti mayoritas responden 
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memiliki usia pada masa produktif. 

 

OUTER MODEL 

Analisis model pengukuran atau yang biasa dikenal dengan outer model ini merupakan analisis yang bertujuan 

untuk menilai korelasi antara variabel laten dengan indikatornya serta validitas dan reliabilitas model . Outer model 

dengan indikator refleksif dapat dievaluasi melalui validitas convergent, discriminant dari indikator pembentuk 

konstruk latin, composite reliability dan cronbach alpha[65]. Berikut hasil pengujian dari outer model: 

Uji validitas  

Uji validitas data pada penelitian ini menggunakan discriminant validity dan  convergent validity. 

Tabel 3 Nilai Factor Loading 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard  

Deviatin 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values 

X1.1 -> X1 0.796 0.803 0.047 17.119 0.000 

X1.2->X1 0.894 0.888 0.040 22.135 0.000 

X1.3-> X1 0.907 0.903 0.031 29.571 0.000 

X1.4 ->X1 0.895 0.890 0.037 24.001 0.000 

X1.5 ->X1 0.896 0.889 0.042 21.309 0.000 

X2.1-> X2 0.720 0.711 0.067 10.724 0.000 

X2.2 ->X2 0.858 0.854 0.035 24.574 0.000 

X2.3 ->X2 0.872 0.872 0.035 25.250 0.000 

X2.4 ->X2 0.861 0.858 0.035 24.872 0.000 

X2.5 ->X2 0.831 0.827 0.038 21.737 0.000 

X3.1-> X3 0.879 0.828 0.033 26527 0.000 

X3.2 ->X3 0.897 0.895 0.023 39.431 0.000 

X3.3 ->X3 0.912 0.910 0.027 34.431 0.000 

X3.4 ->X3 0.906 0.905 0.021 43.625 0.000 

X3.5->X3 0.915 0.914 0020 45.018 0.000 

X4.1->X4 0.816 0.810 0.047 17.236 0.000 

X4.2->X4 0.899 0.901 0.023 38.462 0.000 

X4.3->X4 0.864 0.857 0.039 22.383 0.000 

X4.4->X4 0.795 0.789 0.054 14.725 0.000 

X4.5->X4 0.739 0.737 0.059 12.607 0.000 

Y1.1->Y 0.866 0.866 0.041 21.313 0.000 

Y1.2->Y 0.904 0.093 0.027 33.527 0.000 

Y1.3->Y 0.915 0.916 0.019 48957 0.000 

Y1.4->Y 0.923 0.923 0.018 49.895 0.000 

Y1.5->Y 0.729 0.725 0.055 13.236 0.000 

Z1.1->Z 0.704 0.698 0.090 7.795 0.000 
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Z1.2->Z 0.731 0.719 0.077 9.458 0.000 

Z1.3->Z 0.726 0.719 0.077 9.406 0.000 

Z1.4->Z 0.819 0.821 0.036 22.898 0.000 

Z1.5->Z 0.828 0.828 0.043 19.139 0.000 
Sumber : Data Diolah (2024) 

 

Convergent validity dari outer model dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara score 

item/indikator dengan score konstruknya. Indikator dianggap reliabel jika nilai korelasi diatas 0,7, namun pada riset 

pengembangan skala, nilai outer loading 0,5 sampai 0,6 masih dapat diterima[65]. Dari gambar tersebut dapat 

diketahui bahwa nilai outer loading >0,70 sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator dari tiap konstruk laten sudah 

memenuhi validitas konvergen. 

 

Tabel 4 Validitas Konvergen 

 X1 X2 X3 X4 Y Z 

X1 0.879      

X2 0.135 0.830     

X3 0.152 0.381 0.902    

X4 0.110 0.294 0.133 0.825   

Y 0.309 0.252 0.566 0.142 0.870  

Z 0.241 0.252 0.359 0.366 0.647 0.763 

 

                      
Model mempunyai discriminant validity yang cukup jika akar AVE lebih besar daripada korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya[60]. Sehingga dari tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa semua konstruk sudah memenuhi 

kriteria discriminant validity karena akar AVE lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya. 

Jika dilihat dari gambar dan tabel tersebut maka modifikasi model atau melakukan eliminasi pada indikator yang 

memiliki nilai outer loading > 0,7 tidak perlu dilakukan karena semua konstruk sudah memenuhi kriteria convergent 

validity dan discriminant validity. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 5 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

 Cronbach’s Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted 

(AVE) 

X1 0.927 0.946 0.944 0.772 

X2 0.886 0.891 0.917 0.689 

X3 0.943 0.945 0.956 0.814 

X4 0.882 0.910 0.914 0.680 

Y 0.918 0.922 0.939 0.758 

Z 0.831 0.870 0.874 0.583 
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Selain uji validitas juga terdapat uji reliabilitas yang dapat diukur dengan dua kriteria yaitu melalui nilai 

composite reliability dan cronbach alpha. Konstruk dinyatakan reliable jika nilai composite reliability dan cronbach 

alpha diatas 0,7[60]. Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai composite reliability dan cronbach alpha lebih 

besar dari 0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik.  

MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL) 

 

Gambar 2 Inner Model SmartPLS 3 

Tabel 6 R-Square 

 R Square R Square Adjusted 

Y 0.575 0.560 

 

Berdasarkan tabel R-square dapat diketahui bahwa nilai R square sebesar 0,575 atau 57,5% , dapat disimpulkan 

bahwa variabel Harga (X1),Merek (X2), Kualitas(X3), Prestige (X4), Minat Beli (Z), dan Keputusan Pembelian (Y) 

memberikan kontribusi sebesar 0,575 atau 57,5% sedangkan sisanya 42,5% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

penelitian yang dilakukan oleh penulis.  

Sedangkan untuk pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t statistik dengan p value, 

jika nilai t statistik > 1,96 dan nilai p value >0,05 maka dapat diartikan bahwa hipotesis dapat diterima, namun 

sebaliknya jika t statistik <1,96 dan nila p value <0,05 maka hipotesis ditolak. 

Penilaian Goodness of Fit (GoF) 

Untuk menguji kesesuaian (goodness of fit) dari model, kita dapat melihat dari nilai Normed Fit Index (NFI). 

Sebuah model dianggap fit jika nilai NFI-nya lebih besar atau sama dengan 0,662. Berdasarkan data yang telah diolah 

dengan menggunakan program SmartPLS 3.0, nilai Model Fit yang diperoleh adalah sebagai berikut: 
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Tabel 7 Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.079 0.079 

d_ULS 2.920 2.920 

d_G 0.869 0.869 

Chi-Square 729.239 729.239 

NFI 0.805 0.805 

 

Hasil uji goodness of fit model PLS pada tabel 7 berikut menunjukkan bahwa nilai NFI 0,805 yang berarti FIT. 

Dengan demikian dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini telah memiliki goodness of 

fit yang tinggi dan layak digunakan untuk menguji hipotesis penelitian. 

Pengaruh Langsung 

 
Tabel 8 Inner Weight 

 Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(O/STDEV) 

 
P Values 

X1 -> Y 0.223 0.224 0.060 3.690 0.000 
X1 -> Z 0.161 0.168 0.067 2.397 0.017 
X2 -> Y 0.010 0.016 0.072 0.143 0.886 
X2 -> Z 0.036 0.046 0.068 0.524 0.600 
X3 -> Y 0.522 0.523 0.095 5.477 0.000 
X3 -> Z 0.281 0.278 0.091 3.075 0.002 
X4 -> Y 0.045 0.055 0.067 0.665 0.506 
X4 -> Z 0.300 0.307 0.076 3.969 0.000 
Z -> Y 0.521 0.522 0.082 6.393 0.000 

Sumber : Data Diolah, 2024 
 

Dari tabel diatas dapat diperoleh kesimpulan bahwa hipotesis: 

1. Harga berpengaruh Positif Signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai T Statistics sebesar 3.690 
dimana nilai p-values= 0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

2. Harga berpengaruh Positif Signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai T Statistics sebesar 2.397 dimana 
nilai p-values= 0,017 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

3. Merek berpengaruh Negatif tidak Signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai T Statistics sebesar 
0.143 dimana nilai p-values= 0,0886 lebih besar dari nilai α = 0,05 (5%) 

4. Merek berpengaruh Negatif tidak Signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai T Statistics sebesar 0.524 
dimana nilai p-values= 0,600 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

5. Kualias berpengaruh Positif Signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai T Statistics sebesar 
5.477 dimana nilai p-values= 0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

6. Kualias berpengaruh Positif Signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai T Statistics sebesar 3.075 dimana 

nilai p-values= 0,002 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

7. Prestige berpengaruh Negatif tidak Signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai T Statistics 
sebesar 0.665 dimana nilai p-values= 0.506 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

8. Prestige berpengaruh Positif Signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai T Statistics sebesar 3.969 dimana 
nilai p-values= 0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

9. Minat Beli berpengaruh Positif Signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai T Statistics sebesar 
6.393 dimana nilai p-values= 0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

 
Pengaruh Tidak Langsung 

Selain dari pengaruh langsung (direct effect) sebagaimana pada pengujian hipotesis diatas, dari 
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pemodelan ini dapat diketahui total effect atau indirect effect atau pengaruh tidak langsung (melalui variabel 

mediating), sebagaimana tabel indirect effect berikut ini dengan untuk pengujian hipotesis dengan variabel 

mediating sebagai berikut: 

Tabel 9 Indirect Effects (Mean, STDEV, T-Values) 

 Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation (STDEV) 

T Statistics 
(O/STDEV) 

P Values 

X1 -> Z > Y 0.084 0.088 0.037 2.237 0.026 
X2 -> Z > Y 0.019 0.024 0.036 0.523 0.602 
X3 -> Z > Y 0.146 0.142 0.044 3.320 0.001 
X4 -> Z > Y 0.156 0.160 0.045 3.465 0.001 

Sumber : Data Diolah, 2024 

Dari tabel total effect diatas dapat diambil kesimpulan bahwa hipotesis: 

1. Harga berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli dengan nilai T Statistic 

sebesar 2.237 dimana nilai p-values= 0,026 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

2. Merek berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli dengan nilai T Statistic 

sebesar 0.523 dimana nilai p-values= 0,602 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%). 

3. Kualitas berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli dengan nilai T Statistic 

sebesar 3.320 dimana nilai p-values= 0,001 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

4. Prestige berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli dengan nilai T Statistic 

sebesar 3.465 dimana nilai p-values= 0,001 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%) 

 

Pengujian Sobel Test 

Pegujian Sobel Test ditujukan untuk menjawab permasalahan penelitian mengenai pengaruh tidak langung 

dari variabel endogen yang terdiri dari harga (X1), merek (X2), kualitas (X3), dan prestige (X4) terhadap variabel 

eksogen keputusan pembelian (Y) melalui variabel intervening minat beli (Z). Adapun hasil perhitungan untuk 

masing-masing variabel dapat dirinci sebagai berikut. 

1)  Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli: X1 – Z – Y 

Pengujian pengaruh harga terhadap keputusan pembelian melalui minat beli dilakukan dengan Sobel Test. 

Hasil analisis SEM sebagaimana dapat dilihat pada tabel 8 menyajikan data nilai koefisien pengaruh harga (X1) 

terhadap minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a = 0,161 dengan nilai standar error atau Sa = 0,067. 

Sedangkan nilai koefisien pengaruh minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) yang selanjutnya menjadi 

b = 0,521 dengan nilai standar error atau Sb = 0,082. 

Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test dengan formula sebagai berikut. 

𝑆𝑎𝑏=√𝑏2𝑆𝑎2+𝑎2𝑆𝑏2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,521)2(0,067)2+(0,161)2(0,082)2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,001218)+(0,000174) 
𝑆𝑎𝑏=√0,001392 

𝑆𝑎𝑏=0,03732 
𝑡= 𝑎𝑏/𝑆𝑎𝑏 
𝑡= (0,161)(0,521)/ 0,03732 
𝑡= 2,247 
P value = 0,024 

Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh harga terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

mendapatkan nilai t hitung sebesar 2,247 dan P Value sebesar 0,024. Nilai P value tersebut lebih kecil dari α = 

5%. Sehingga dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Harga berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian melalui Minat beli. Hal ini dapat dimaknai bahwa Harga berpengaruh secara langsung 

terhadap Keputusan pembelian dan pengaruh mediasi dari Minat beli semakin baik. 

2) Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Merek terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli: X2 – Z – Y 

Pengujian pengaruh merek terhadap keputusan pembelian melalui minat beli dilakukan dengan Sobel Test. 

Hasil analisis SEM sebagaimana dapat dilihat pada tabel 8 menyajikan data nilai koefisien pengaruh merek 

(X2) terhadap minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a = 0,036 dengan nilai standar error atau Sa = 0,068. 

Sedangkan, nilai koefisien pengaruh minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) yang selanjutnya menjadi 

b = 0,521 dengan nilai standar error atau Sb = 0,082. 
Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test dengan formula sebagai berikut. 

𝑆𝑎𝑏=√𝑏2𝑆𝑎2+𝑎2𝑆𝑏2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,521)2(0,068)2+(0,036)2(0,082)2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,001255)+(0,000008) 
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𝑆𝑎𝑏=√0,001263 
𝑆𝑎𝑏=0,03555 
𝑡= 𝑎𝑏/𝑆𝑎𝑏 
𝑡= (0,036)(0,521)/ 0.03555 
𝑡= 0.527 
P value = 0.597 

Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh merek terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

mendapatkan nilai t hitung sebesar 0,527 dan P value sebesar 0,597. Nilai P Value tersebut lebih besar dari α = 

5%. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Minat beli bukanlah merupakan variabel 

intervening dari pengaruh Merek terhadap Keputusan pembelian. Hal ini dapat dimaknai bahwa Merek hanya 

berpengaruh secara langung terhadap Keputusan pembelian dan pengaruh mediasi dari Minat beli dikatakan 

tidak bermakna. 

3) Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Kualitas terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli: X1 – Z – Y 

Pengujian pengaruh kualitas terhadap keputusan pembelian melalui minat beli dilakukan dengan Sobel Test. 

Hasil analisis SEM sebagaimana dapat dilihat pada tabel 8 menyajikan data nilai koefisien pengaruh kualitas 

(X3) terhadap minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a = 0,281 dengan nilai standar error atau Sa = 0,091. 

Sedangkan nilai koefisien pengaruh minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) yang selanjutnya menjadi 

b = 0,521 dengan nilai standar error atau Sb = 0,082. 

Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test dengan formula sebagai berikut. 

𝑆𝑎𝑏=√𝑏2𝑆𝑎2+𝑎2𝑆𝑏2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,521)2(0,091)2+(0,281)2(0,082)2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,002247)+(0,000530) 
𝑆𝑎𝑏=√0,002777 
𝑆𝑎𝑏=0,05271 
𝑡= 𝑎𝑏/𝑆𝑎𝑏 
𝑡= (0,281)(0,521)/ 0,05271 
𝑡= 2,777 
P value = 0,005 

Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh kualitas terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

mendapatkan nilai t hitung sebesar 2,777 dan P Value sebesar 0,005. Nilai P value tersebut lebih kecil dari α = 

5%. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Minat beli merupakan variabel 

intervening dari pengaruh Kualitas terhadap Keputusan pembelian. Hal ini dapat dimaknai bahwa semakin baik 

Kualitas akan diikuti semakin baiknya Keputusan pembelian dan akhirnya Minat beli juga semakin baik.. 

4) Hasil Analisis Sobel Test Pengaruh Prestige terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli: X1 – Z – Y 

Pengujian pengaruh prestige terhadap keputusan pembelian melalui minat beli dilakukan dengan Sobel Test. 

Hasil analisis SEM sebagaimana dapat dilihat pada tabel 8 menyajikan data nilai koefisien pengaruh prestige 

(X4) terhadap minat beli (Z) yang selanjutnya menjadi a = 0,300 dengan nilai standar error atau Sa = 0,076. 

Sedangkan nilai koefisien pengaruh minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) yang selanjutnya menjadi 

b = 0,521 dengan nilai standar error atau Sb = 0,082. 

Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan perhitungan nilai t pada Sobel Test dengan formula sebagai berikut. 

𝑆𝑎𝑏=√𝑏2𝑆𝑎2+𝑎2𝑆𝑏2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,521)2(0,076)2+(0,300)2(0,082)2 

𝑆𝑎𝑏=√(0,001567)+(0,000605) 
𝑆𝑎𝑏=√0,002172 
𝑆𝑎𝑏= 0,04661 
𝑡= 𝑎𝑏/𝑆𝑎𝑏 
𝑡= (0,300)(0,521)/ 0,04661 
𝑡= 3,353 
P value = 0,000 

Hasil perhitungan Sobel Test untuk pengaruh prestige terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

mendapatkan nilai t hitung sebesar 3,353 dan P Value sebesar 0,000. Nilai P value tersebut lebih besar dari α 

= 5%. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa secara statistik diperoleh bukti Minat beli merupakan variabel 

intervening dari pengaruh Prestige terhadap Keputusan pembelian. Hal ini dapat dimaknai bahwa Prestige 

berpengaruh secara langsung terhadap Keputusan pembelian dan pengaruh mediasi dari Minat beli juga 

semakin baik. 
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UJI HIPOTESIS 

Setelah menilai inner model maka hal berikutnya mengevaluasi hubungan antar konstruk laten seperti yang telah 

dihipotesiskan dalam penelitian ini. Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat T-Statistics dan nilai 

P-Values. Hipotesis dinyatakan diterima apabilai nilai T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05[60]. Berikut ini adalah 

hasil Path Coefficients. 

Tabel 10 Path Coeffcients 

 Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(O/STDEV) 

 
P Values 

X1 -> Y 0139 0.139 0.059 2.338 0.020 
X1 -> Z 0.161 0.166 0.063 2.545 0.011 
X2 -> Y -0.008 -0.010 0.062 0.133 0.894 
X2 -> Z 0.036 0.048 0.067 0.535 0.593 
X3 -> Y 0.376 0.381 0.086 0.358 0.000 
X3 -> Z 0.281 0.274 0.090 3.104 0.002 
X4 -> Y -0.112 -0.103 0.058 1.924 0.055 
X4 -> Z 0.300 0.30 0.083 3.619 0.000 
Z -> Y 0.521 0.520 0.082 6.329 0.000 

Sumber : Data Diolah, 2024 

 

Sebagaimana dijelaskan pada tabel , maka hasil penelitian sebagai berikut :  

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian  

 Berdasarkan tabel patch coeffisient dapat diketahui bahwa konstruk harga mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian dengan nilai t statistik > t tabel (2,338>1,96) dan p values < sig (0,020<0,05) Serta nilai original sample 

sebesar 0,139 yang berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga bepengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, hasil ini menunjukan bahwa keputusan pembelian 

ini sangat berhubungan dengan harga[10], [12], [13]. Karena dengan adanya penetapan harga yang tepat akan menarik 

pelanggan. Konsumen akan memilih barang jika harga yang ditetapkan oleh perusahaan sesuai dengan daya beli 

mereka[37], konsumen menggunakan harga sebagai pertimbangan dalam menentukan pembelian suatu produk, kapan 

harus dilakukan pembelian dan berapa banyak kebutuhan untuk membeli produk tersebut. Jika harga yang diberikan 

pada produk tersebut sesuai dengan daya beli konsumen, maka dengan sendirinya konsumen akan beralih dari produk 

lain pada produk yang ditawarkan sehingga mempermudah dalam membuat keputusan pembelian. 

 Dengan demikian maka H₀ : ditolak dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini, H1 : diterima, 

yang berarti bahwa Harga secara parsialoberpengaruh signifikan terhadapikeputusan pembelian. 

 

Pengaruh Merek Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa merek tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Karena nilai t statistik > t tabel (0,133>1,96) dan p values < sig (0,894<0,05). Serta nilai original sample 

sebesar -0,008 yang berarti bernilai negatif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa merek berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Pendapat ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa merek tidak 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian[14], [16]. Sebab setiap konsumen memiliki kebutuhan dan 

preferensi yang berbeda-beda, ada yang lebih mengutamakan fitur tertentu atau fungsionalitas bisa lebih menarik bagi 

konsumen dari pada hanya mengandalkan reputasi merek dari suatu poduk. Namun penelitian ini tidak sesuai dengan 

hasil penelitian yang menyatakan bahwa merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian[43], [44]. Ketika 

konsumen merasa yakin terhadap reputasi merek, mereka lebih cenderung untuk menunjukkan minat beli yang tinggi, 

yang akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dengan demikian maka H₀ : diterima dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini H2 : ditolak, 

yang berarti bahwa Merek secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadapikeputusan pembelian.  

 

Pengaruh Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan tabel patch coeffisient dapat diketahui bahwa kualitas mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

dengan nilai t statistik > t tabel (4,358>1,96) dan p values < sig (0,000<0,05) Serta nilai original sample sebesar 0,376 
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yang berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas bepengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa kualitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, hasil ini menunjukan bahwa keputusan pembelian ini sangat 

berhubungan dengan kualitas[17], [18], [19]. Karena dengan adanya produk berkualitas biasanya lebih tahan lama 

sehingga konsumen cenderung memilih produk yang dapat digunakan dalam jangka waktu lama tanpa mengalami 

kerusakan atau penurunan performa, selain itu dengan adanya produk berkualitas tinggi cenderung memiliki kinerja 

yang lebih baik. Misalnya, perangkat elektronik dengan kualitas baik akan berfungsi lebih lancar dan memiliki fitur 

yang lebih andal. Namun penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa kualitas tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dikarenakan dalam beberapa kategori produk, desain dan fitur tambahan 

bisa lebih menarik bagi konsumen daripada kualitas dasar. Mereka lebih tertarik pada teknologi terbaru atau fitur unik 

daripada ketahanan atau daya tahan produk, juga tidak jarang konsumen yang lebih terfokus pada harga dari pada 

kualitas. Mereka lebih memilih produk yang lebih murah meskipun kualitasnya lebih rendah karena keterbatasan 

anggaran atau preferensi untuk menghemat uang[4]. 

Dengan demikian maka H₀ : ditolak dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini, H3 : diterima, 

yang berarti bahwa Kualitas secara parsialoberpengaruh signifikan terhadapikeputusan pembelian. 

 

Pengaruh PrestigeTerhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa prestige tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Karena nilai t statistik > t tabel (0,1924>1,96) dan p values < sig (0,055<0,05). Serta nilai original sample 

sebesar -0,112 yang berarti bernilai negatif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa prestige berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Pendapat ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa prestige 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, yang berarti bahwa faktor-faktor lain yang lebih praktis atau 

rasional mungkin menjadi prioritas utama bagi konsumen, kebutuhan akan fungsionalitas dapat mengalahkan 

keinginan untuk memiliki produk yang prestisius. Konsumen cenderung mencari produk yang memberikan 

keseimbangan terbaik antara biaya dan manfaat dari pada membeli produk hanya karena prestisenya[21], [22], [23]. 

Sebab ketika konsumen dalam situasi ekonomi yang sulit, konsumen cenderung lebih bijaksana dalam pengeluaran 

mereka, lebih memilih produk yang menawarkan nilai lebih baik dari pada produk yang hanya memberikan prestige. 

Namun penelitian tersebut tidak sesuai dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa prestige berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian [9]. 

Dengan demikian maka H₀ : diterima dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini H4 : ditolak, 

yang berarti bahwa prestige secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadapikeputusan pembelian. 

 

Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli  

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk 

menunjukkan bahwa interaksi antara harga dan minat beli mampu mempengaruhi keputusan pembelian dengan 

signifikan 5% nilai t statistik > t tabel (2,545>1,96) dan p values < sig (0,011<0,05) Serta nilai original sample sebesar 

0,161 yang berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli dapat mempengaruhi harga terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang sesuai dengan daya beli masyarakat dapat 

meningkatkan minat beli, yang pada gilirannya akan mempengaruhi keputusan pembelian, ketika suatu harga 

dianggap wajar atau kompetitif, konsumen akan lebih cenderung untuk membeli produk tersebut[66]. Pendapat ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli[67].Sehingga tinggi rendahnya harga akan sejalan dengan minat beli konsumen, semakin baik harga maka 

semakin tinggi pula minat beli. Pendapat ini juga sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, yang dapat diartikan bahwa harga yang baik dapat berpengaruh 

serta meningkatkan minat beli, yang selanjutnya mempengaruhi keputusan pembelian[12], [13], [37]. Sebab ketika 

harga dianggap wajar atau kompetitif akan cenderung memberikan nilai lebih, kepada konsumen. 

Dengan demikian maka H₀ : ditolak dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini, H5 : diterima, 

yang berarti bahwa Harga secara parsialoberpengaruh signifikan terhadapiMinat Beli. 

 

Pengaruh Merek Terhadap Minat Beli  

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk 

menunjukkan bahwa interaksi antara merek dan minat beli tidak mampu mempengaruhi keputusan pembelian dengan 

signifikan 5% nilai t statistik >  t tabel (0,535>1,96) dan p values < sig (0,593<0,05) Serta nilai original sample sebesar 

0,036 yang berarti bernilai negatif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli tidak dapat mempengaruhi merek 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan karena citra merek yang sudah terbentuk tidak selalu 

mempengaruhi minat beli, ketika konsumen sudah memiliki preferensi yang kuat terhadap produk tertentu, minat beli 

mereka mungkin tidak terpengaruh oleh merek. Begitu juga sebaliknya, merek yang kurang dikenal atau memiliki 

reputasi buruk tidak akan meningkatkan minat beli, meskipun produk tersebut mungkin berkualitas baik. Hal ini 
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menunjukkan bahwa hubungan antara merek dan keputusan pembelian lebih kompleks dan tidak selalu dipengaruhi 

oleh minat beli secara langsung. Sehingga dengan adanya merek belum dapat mempengaruhi hubungan antara minat 

beli terhadap keputusan pembelian. Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian[68], [69]. Namun tidak sejalan dengan 

hasil penelitian yang menyatakan bahwa dalam pasar yang kompetitif, konsumen semakin memperhatikan citra merek 

dibandingkan dengan karakteristik fisik produk, citra merek yang baik cenderung lebih menarik untuk dibeli, karena 

mereka mengasosiasikan merek tersebut dengan kualitas yang tinggi dan kepuasan. Hal ini menunjukkan bahwa citra 

merek dapat berperan penting dalam membentuk minat beli, yang kemudian berkontribusi pada keputusan 

pembelian[70]. Pendapat ini juga sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa merek ini juga mendorong 

terjadinya minat beli[70], [71] 

Dengan demikian maka H₀ : diterima dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini H6 : ditolak, 

yang berarti bahwa Merek secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadapiMinat Beli. 

 

Pengaruh Kualitas Terhadap Minat Beli  

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk 

menunjukkan bahwa interaksi antara kualitas dan minat beli mampu mempengaruhi keputusan pembelian dengan 

signifikan 5% nilai t statistik > t tabel (3,104>1,96) dan p values < sig (0,002<0,05) Serta nilai original sample sebesar 

0,281 yang berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli dapat mempengaruhi kualitas 

terhadap keputusan pembelian. Minat beli yang tinggi sangat menentukan sehingga sering kali berhubungan dengan 

persepsi kualitas yang baik. Ketika konsumen memiliki minat beli yang kuat terhadap suatu produk, mereka cenderung 

mempersepsikan kualitas produk tersebut lebih tinggi. Ini bisa terjadi karena konsumen lebih cenderung untuk 

mencari informasi dan membandingkan produk, yang pada gilirannya meningkatkan keyakinan mereka terhadap 

kualitas produk yang ingin dibeli[67] Pendapat ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan kualitas 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli [72]. Sehingga dengan meningkatnya kualitas produk, maka 

minat beli konsumen juga akan meningkat yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian. Pendapat ini 

juga sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli, yang dapat diartikan bahwa kualitas yang tinggi dapat berpengaruh serta meningkatkan minat beli, yang 

selanjutnya mempengaruhi keputusan pembelian[18], [37], [73]. 

Dengan demikian maka H₀ : ditolak dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini, H7 : diterima, 

yang berarti bahwa Kualitas secara parsialoberpengaruh signifikan terhadapiMinat Beli. 

 

Pengaruh Prestige Terhadap Minat Beli  

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk 

menunjukkan bahwa interaksi antara prestige dan minat beli mampu mempengaruhi keputusan pembelian dengan 

signifikan 5% nilai t statistik > t tabel (3,619>1,96) dan p values < sig (0,000<0,05) Serta nilai original sample sebesar 

0,300 yang berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli dapat mempengaruhi prestige 

terhadap keputusan pembelian. Minat beli terkadang dipengaruhi oleh faktor sosial, konsumen sering kali ingin 

memiliki produk yang dianggap prestisius oleh lingkungan sosial mereka. Ketika seseorang melihat orang lain 

menggunakan produk tertentu yang memiliki prestige, mereka mungkin merasa terdorong untuk membeli produk 

tersebut untuk meningkatkan citra diri mereka di mata orang lain[74]. Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian 

yang menyatakan prestige berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli[75]. Pendapat ini juga sejalan 

dengan penelitian yang menyatakan bahwa produk premium atau mewah sering kali menarik perhatian konsumen 

yang ingin menunjukkan status mereka melalui produk yang mereka beli[76], [77], [78]. Konsumen yang ingin 

mencapai status tertentu atau memenuhi aspirasi sosial mereka mungkin akan lebih tertarik pada produk yang memiliki 

prestige, sehingga menciptakan hubungan yang kuat antara minat beli, prestige, dan keputusan pembelian. 

Dengan demikian maka H₀ : ditolak dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini, H8 : diterima, 

yang berarti bahwa Prestige secara parsialoberpengaruh signifikan terhadapiMinat Beli. 

 

Pengaruh Harga, Merek, Kualitas, Prestige Terhadap Keputusan Pembelian  Melalui Minat Beli 

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk 

menunjukkan bahwa interaksi antara minat beli mampu mempengaruhi keputusan pembelian dengan signifikan 5% 

nilai t statistik > t tabel (6,329>1,96) dan p values < sig (0,000<0,05) Serta nilai original sample sebesar 0,521 yang 

berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Minat beli yang kuat dapat mempengaruhi cara konsumen mengevaluasi produk, sehingga ketika 

konsumen memiliki minat beli yang tinggi, mereka lebih cenderung untuk mempertimbangkan berbagai aspek dalam 

proses pengambilan keputusan. Ini berarti bahwa mereka akan lebih memperhatikan harga, merek, kualitas, dan 

reputasi produk (prestige) saat memutuskan untuk membeli, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka dalam 

keputusan pembelian[79]. Pendapat ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan minat beli berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[29], [37], [51]. Hal ini disebabkan karena terdapat hubungan 
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positif dan signifikan antara minat beli dan keputusan pembelian. Sehingga semakin tinggi minat beli konsumen 

terhadap suatu produk, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian[80]. Sebab ketika minat beli 

tinggi juga dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian yang lebih cepat dan lebih yakin. 

Dengan demikian maka H₀ : ditolak dan hipotesis alternative yang diajukandalam penelitian ini, H9 : diterima, 

Secara simultane Harga, Merek, Kualitas, Prestige melalui minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

 

 

 

V. SIMPULAN 

 
 Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang telah dijelaskan oleh penulis maka kesimpulan dari penelitian 

ini yaitu keputusan pembelian merupakan suatu proses yang kompleks yang melibatkan berbagai faktor dan strategi 

untuk mempengaruhi konsumen dalam memilih, membeli, menggunakan suatu produk. Proses ini melibatkan 

beberapa tahapan dan dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun eksternal serta merupakan hasil dari 

interaksi sosial konsumen yang dapat mempengaruhi preferensi dan pilihan konsumen. Pekerjaan, kondisi ekonomi, 

dan gaya hidup mampu mempengaruhi preferensi dan kemampuan pembelian konsumen, setiap individu memiliki 

karakteristik pribadi yang unik yang mempengaruhi keputusan mereka. Sehingga dengan memahami fenomena 

keputusan pembelian, perusahaan dapat lebih efektif dalam menarik, melibatkan, dan mempertahankan pelanggan, 

serta membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan serta mempengaruhi keputusan pembelian di masa 

depan dan loyalitas konsumen terhadap suatu produk. 

 

Keterbatasan 

Adapun keterbatasan dari penelitian ini yang mungkin dapat menimbulkan ketidakakuratan atau bias pada hasil 

penelitian yaitu penulis mungkin mengalami kesulitan dalam menginterpretasikan hasil penelitian secara objektif, 

terutama jika hasil tersebut tidak sesuai dengan ekspektasi awal. Hal ini dapat menyebabkan penafsiran yang bias dan 

kesimpulan yang tidak akurat mengenai data yang diperoleh. Selain itu indikator-indikator yang digunakan oleh 

penulis sebagai deskripsi dari variabel-variabel yang diteliti masih masih kurang detail. Penelitian ini hanya ditujukan 

pada kafe tertentu yang memiliki minat beli yang tinggi terhadap produk seperti elektronik yang bertujuan untuk 

mengeksplorasi bagaimana minat beli dapat mempengaruhi keputusan pembelian dalam konteks produk elektronik 

kepada segmen pasar yang relevan. 

 

Saran 

Sesuai dengan keterbatasan yang telah dijelaskan oleh peneliti, sehingga terdapat beberapa saran , yaitu : 

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel independent yang dianggap dapat mempengaruhi harga, 

merek, kualitas, prestige terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening. Serta 

menambahkan indikator dari variabel agar informasi yang diperoleh juga lebih banyak serta lebih detail dan 

beragam. 

b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas populasi serta sampel penelitian atau menggunakan objek yang 

berbeda serta lebih spesifik agar hasil yang di dapat tidak menimbulkan bias, sehingga kemungkinan hasil penelitian 

juga akan berbeda. 
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