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ABSTRAK 

PENGARUH BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI MINAT BELI PADA 

PELANGGAN MITSUBISHI XPANDER  

DI PT DIPO AMPLAS 

 
Rifqi Ahmad Naufal 

2105160319 

 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Jl. Kapten Mukhtar Basri No. 3. Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238 

Email : 0810rifqi@gmail.com 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand 

image dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli pada 

pelanggan mitsubishi xpander. Jenis penelitian ini menggunakan penelitian 

asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pelanggan Mitsubishi Xpander di PT. DIPO. Sampel dalam penelitian ini 

menggunakan rumus lemeshow yang berjumlah 100 responden yang merupakan 

pelanggan mistubishi xpander. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner. Teknik analisi data menggunakan SEM-PLS (Structural 

Equation Modelling – Partial Least Square) dengan pengolahan data program 

software SmartPLS 3 untuk mengetahui tujuh hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini. Hasil penelitian ini menujukkan bahwa brand image berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian, brand image 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli, kualitas produk 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli, minat beli tidak 

berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian, brand image 

tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli, dan kualitas produk tidak berpengaruh siginifikan dan negatif terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli pada pelanggan Mitsubishi Xpander. 

 

Kata Kunci : Brand Image, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Minat 

Beli 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND PRODUCT QUALITY ON 

PURCHASE DECISIONS THROUGH BUYING INTEREST IN MITSUBISHI 

XPANDER CUSTOMERS AT PT DIPO AMPLAS 

 

Rifqi Ahmad Naufal 

2105160319 

 

Faculty of Economics and Business 

University of Muhammadiyah North Sumatra 

Jl. Captain Mukhtar Basri No. 3. Medan, Tel. 061-6624567, Zip Code 20238 

Email : 0810rifqi@gmail.com 

 

This study aims to test and analyze the influence of brand image and 

product quality on purchasing decisions through purchasing interest in Mitsubishi 

Xpander customers. This type of research uses associative research with a 

quantitative approach. The population in this study were all Mitsubishi Xpander 

customers at PT. DIPO. The sample in this study used the lemeshow formula 

totaling 100 respondents who were Mitsubishi Xpander customers. The data 

collection technique in this study used a questionnaire. The data analysis 

technique used SEM-PLS (Structural Equation Modeling - Partial Least Square) 

with SmartPLS 3 software program data processing to determine the seven 

hypotheses proposed in this study. The results of this study indicate that brand 

image has a significant and positive effect on purchasing decisions, product 

quality does not have a significant and negative effect on purchasing decisions, 

brand image has a significant and positive effect on purchasing interest, product 

quality has a significant and positive effect on purchasing interest, purchasing 

interest does not have a significant and negative effect on purchasing decisions, 

brand image does not have a significant and negative effect on purchasing 

decisions through purchasing interest, and product quality does not have a 

significant and negative effect on purchasing decisions through purchasing 

interest in Mitsubishi Xpander customers. 

 

Keywords : Brand Image, Product Quality, Purchasing Decision, Purchase 

Interest 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Persaingan dalam dunia usaha pada era globalisasi semakin ketat, sehingga 

setiap perusahaan dituntut untuk mampu memenuhi kebutuhan konsumen 

sekaligus menciptakan produk yang memiliki keunikan dibandingkan para 

pesaing. Dalam situasi ini, pengembangan produk yang berbeda menjadi strategi 

yang efektif untuk meningkatkan daya saing perusahaan di pasar. Perusahaan 

yang mampu menawarkan produk inovatif akan lebih mudah menarik perhatian 

konsumen dan membangun kepuasan kedua belah pihak, baik dari sisi produsen 

maupun konsumen. Seiring dengan pesatnya perkembangan ilmu pengetahuan 

dan teknologi, khususnya di bidang transportasi, perusahaan dituntut untuk terus 

berinovasi serta memiliki keunggulan kompetitif yang dapat mempertahankan dan 

memperluas pangsa pasar. Untuk memenangkan persaingan, perusahaan harus 

memperkuat citra merek (brand image) dan memastikan kualitas produk agar 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan (Albiansyah & Salsyadila, 2023). 

Dalam kaitannya dengan perilaku konsumen, keputusan pembelian 

menjadi aspek krusial yang harus diperhatikan. Keputusan pembelian merupakan 

tahapan penting dalam proses di mana konsumen memutuskan untuk membeli 

suatu produk. Proses ini melibatkan interaksi faktor afektif, kognitif, perilaku, 

serta pengaruh lingkungan yang membentuk pertimbangan konsumen sebelum 

melakukan pembelian (Arianty & Andira, 2021). Semakin tinggi tingkat 

keputusan pembelian konsumen, maka semakin besar pula peluang peningkatan 

volume penjualan yang berdampak langsung pada pertumbuhan keuntungan 
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perusahaan. Oleh sebab itu, perusahaan perlu menerapkan strategi yang 

berorientasi pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 

menawarkan produk yang relevan dan berkualitas tinggi. Selain itu, faktor-faktor 

seperti citra merek, kualitas produk, dan minat terhadap suatu toko atau brand 

menjadi pertimbangan penting dalam keputusan pembelian, khususnya di industri 

otomotif (Andriani & Nasution, 2023).  

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk sangat dipengaruhi 

oleh citra merek atau brand image. Dengan banyaknya merek yang menawarkan 

produk serupa, perusahaan dihadapkan pada tantangan untuk membedakan diri 

mereka dari kompetitor. Dalam konteks ini, membangun brand image yang positif 

di mata konsumen menjadi sangat penting. Brand image tidak hanya 

mencerminkan asosiasi dan keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek, tetapi juga berfungsi sebagai faktor penentu dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Semakin kuat dan positif citra merek yang dibangun, 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk memilih produk tersebut. Namun, 

menciptakan brand image yang baik bukanlah tugas yang mudah, terutama di 

tengah dinamika pasar yang terus berubah dan persaingan yang ketat (Arianty & 

Andira, 2021). Sebuah perusahaan harus mampu mengembangkan identitas merek 

yang unik dan berbeda dari pesaingnya agar dapat membangun kepercayaan 

konsumen. Brand image yang positif tidak hanya membantu perusahaan dalam 

bersaing, tetapi juga menciptakan nilai emosional yang dapat memperkuat asosiasi 

positif di benak konsumen terhadap merek tersebut. Ketika konsumen merasa 

terhubung secara emosional dengan suatu merek, mereka cenderung lebih loyal 

dan bersedia untuk melakukan pembelian berulang. Oleh karena itu, penting bagi 
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perusahaan untuk memahami dan mengelola brand image mereka dengan baik, 

agar dapat menciptakan hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan konsumen 

(Tirtayasa et al., 2024). 

Kualitas produk yang juga menjadi salah satu faktor yang bisa menjadi 

pertimbangan konsumen dalam memutuskan pembelian. Definisi kualitas produk 

mencakup kemampuan yang ditawarkan oleh perusahaan untuk memberikan 

manfaat dan kepuasan kepada konsumen. Seringkali, kualitas produk yang tinggi 

dihubungkan dengan citra merek yang positif, di mana konsumen cenderung 

mengaitkan merek tertentu dengan tingkat kualitas yang mereka harapkan. Hal ini 

berpotensi meningkatkan citra merek secara keseluruhan, karena kualitas yang 

baik dapat membangun reputasi merek yang kuat. Reputasi yang solid tidak hanya 

membantu merek dalam menarik pelanggan baru, tetapi juga berperan penting 

dalam mempertahankan pelanggan yang sudah ada (Prawira et al., 2024). Kualitas 

produk juga dapat dilihat sebagai penilaian terhadap tingkat pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Penurunan loyalitas konsumen, misalnya, dapat 

disebabkan oleh kualitas produk yang tidak memenuhi harapan masyarakat. 

Produk yang berkualitas baik akan memberikan dampak positif bagi penggunanya 

dan dapat memperkuat posisi merek di hati konsumen. Oleh karena itu, kualitas 

produk menjadi sangat penting dalam strategi pemasaran perusahaan (Saputro et 

al., 2024). ualitas yang teruji dan baik tidak hanya menciptakan kesan positif di 

benak konsumen, tetapi juga berpotensi mengakibatkan kesan negatif jika kualitas 

yang ditawarkan rendah. Dengan demikian, perusahaan harus fokus pada 

peningkatan kualitas produk untuk membangun citra merek yang kuat dan 

meningkatkan minat beli konsumen. 
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Minat beli ini sangat erat kaitannya dengan keputusan pembelian, karena 

minat beli konsumen dipengaruhi oleh keputusan pembelian. Minat beli 

merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Minat 

beli dapat diartikan sebagai dorongan internal yang muncul dalam diri konsumen 

untuk melakukan pembelian atau mengambil tindakan lain yang berkaitan dengan 

konsumsi. Minat beli adalah keinginan seseorang untuk membeli suatu merek 

tertentu yang telah melalui tahap evaluasi dan pertimbangan berdasarkan 

preferensinya sendiri (Akhdiyatul’aein, 2024). Minat beli yang kuat menjadi 

faktor penting yang mendorong konsumen untuk benar-benar melakukan 

pembelian, sehingga berpengaruh langsung terhadap tingkat penjualan 

perusahaan. Konsumen yang memiliki ketertarikan besar terhadap produk tertentu 

biasanya akan lebih mudah mengambil keputusan untuk membeli. Karena itu, 

penting bagi perusahaan untuk memahami faktor-faktor yang dapat memengaruhi 

minat beli, seperti persepsi terhadap kualitas produk, citra merek. Dengan kondisi 

persaingan pasar yang semakin dinamis, perusahaan perlu membangun strategi 

yang tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga mampu meningkatkan minat beli 

konsumen. 

.Kendaraan khususnya mobil sebagai salah satu sarana transportasi juga 

mengalami perkembangan. Jumlah dan jenis mobil yang ada di pasaran semakin 

banyak jumlahnya yang menyebabkan persaingan diantara sesama produsen mobil 

makin ketat, demikian halnya persaingan sesama dealer mobil. Dengan kondisi 

semakin banyaknya persaingan produk-produk sejenis, ini kemudian mendorong 

konsumen untuk cenderung ingin mencoba merek-merek baru yang dikeluarkan 
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oleh perusahaan pesaing untuk mendapatkan kepuasan, manfaat yang lebih, dan 

memenuhi rasa ingin tahu terhadap produk terbaru dari produsen otomotif. 

Gaikindo Indonesia International Auto Show (GIIAS) adalah pameran 

otomotif terbesar di Indonesia. Pameran ini dimulai pada tahun 1986. GIIAS 

diadakan setiap tahun di Indonesia Convention Exhibition, Tangerang Selatan. 

Selain di Tangerang, pameran ini juga diselenggarakan di beberapa kota lain 

seperti Surabaya, Medan, dan Makassar. ameran ini diikuti oleh berbagai Agen 

Tunggal Pemegang Merek (ATPM) seperti Audi, BMW, Honda, Toyota, dan 

banyak merek lainnya. 

Pameran ini menarik perhatian banyak pengunjung, dengan catatan 

pengunjung yang signifikan di tahun-tahun sebelumnya. GIIAS biasanya 

menampilkan peluncuran model terbaru, Di pameran ini Mitsubishi menampilkan 

Xpander, di Both Honda menampilkan BRV, Suzuki menampilkan Ertiga, Toyota 

menampilkan Avanza sedangkan di both wuling menampilkan Cortez sebagai 

rival MPV di tanah air. Ketatnya persaingan di era sekarang menimbulkan  

perilaku keputusan pembelian oleh konsumen. Keputusan pembelian merupakan 

hal yang akan dilakukan konsumen ketika konsumen mengetahui suatu produk 

dan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Menarik atau tidaknya suatu 

produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Labesi, 2019).    

Berikut data penjualan Mitsubishi Xpander dibawah sebagai berikut : 

Tabel 1.1 Data Penjualan Mitsubishi Xpander dan rivalnya di Kota Medan 

Tahun Mitsubishi 

Xpander 

Toyota 

Avanza 

Suzuki 

Ertiga 

Honda 

BR-V 

Wuling 

Cortez 

2018 1.800 1.600 1.500 1.200 1.000 

2019 1.850 1.650 1.500 1.250 1.000 

2020 1.600 1.500 1.550 1.400 1.550 

2021 1.650 1.750 1.650 1.000 1.350 
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2022 1.750 1.800 1.300 1.400 1.150 

Total  8650 8300 7500 6250 6050 

(Sumber : data diolah, 2024) 

Berdasarkan tabel 1.1 diatas penjualan tertinggi ada di Mitsubishi Xpander 

walaupun secara harga xpander lebih mahal dari low mpv lain tetapi Honda BR-V 

harganya lebih mahal dari Mitsubshi Xpander sehingga masyarakat memilih 

Mitsubishi Xpander karena nyaman, irit BBM, Brand Mitsubshi lebih dikenal 

masyarakat,layanan yang prima membuat masyarakat indonesia memilih 

Mitsubshi Xpander sebagai mobil keluarga. Mitsubshi dikenal dengan brand 

mesin yang bandel dan handal, sparepart yang mudah dijangkau, harga yang 

bersaing, harga jual kembali tinggi. 

          Tabel 1.2 Data Penjualan Mitsubishi Xpander Perunit 

Periode  Penjualan Mitsubishi Xpander (unit) 

2023 4576 

2024 2045 

        Sumber : Website Mitsubishi  

 Berdasarkan tabel 1.2 diatas data penjualan Mitsubishi Xpander untuk 

2023 pada tahun yang berbeda. Pada tahun 2023, tercatat penjualan sebanyak 

4576 unit. Namun, terjadi penurunan signifikan pada tahun 2024 dimana 

penjualan hanya mencapai 2045 unit. Penurunan drastis tentu dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Calon pembeli mungkin akan 

mempertimbangkan faktor yang menyebabkan penurunan tersebut 

Tabel 1.3 Kekurangan merk mobil 

                  Merk Mobil             Kekurangan Produk 

       Mitsubshi Xpander RPM tidak stabil,shockbreker lemah. 

       Toyota Avanza Limbung dan ground clearence rendah. 

       Suzuki Ertiga Model kurang diminati dan ground clarence 

rendah. 

       Honda BR-V Harga terlalu mahal, sparepart mahal 

dibanding kompetitornya. 

       Wuling Cortez BBM boros, tenaga lemot, kelistirikan rawan 

rusak. 

      (Sumber : data diolah, 2024) 
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Berdasarkan tabel 1.3 diatas terdapat kekurangan pada produk-produk 

tersebut sehingga pembeli harus lebih selektif lagi dalam memilih mobil untuk 

keluarga agar terhindar dari biaya-biaya yang mahal dan sesuaikan dengan 

kebutuhan sesuai dengan jalan di daerah calon pembeli seperti ground clearence 

yang tinggi cocok untuk wilayah yang jalannya kurang baik. 

Berdasarkan hasil pra riset yang dilakukan peneliti pada 30 orang yang 

menggunakan produk Mitsubishi Xpander adalah sebagai berikut  

Tabel 1.4 Hasil Pra Riset Keputusan Pembelian Mitsubishi Xpander 

Pernyataan Ya Tidak 

Saya merasa bahwa produk ini sesuai dengan kebutuhan saya. 45% 55 % 

Saya merasa bahwa produk ini memiliki manfaat yang signifikan bagi saya. 43% 57% 

Saya merasa bahwa produk ini memiliki kualitas yang sesuai dengan harapan 

saya. 

32% 68% 

Sumber : Hasil pra riset (2025)  

Berdasarkan tabel 1.4 diatas, hasil pra-riset mengenai keputusan 

pembelian Mitsubishi Xpander berdasarkan tiga pernyataan. Mayoritas responden 

(55%) tidak merasa bahwa produk ini sesuai dengan kebutuhan mereka, 

mengindikasikan adanya ketidakselarasan antara fitur atau spesifikasi Xpander 

dengan apa yang dicari oleh calon konsumen, sebagian besar responden (57%) 

juga tidak merasakan manfaat yang signifikan dari produk ini bagi mereka, 

mayoritas besar responden (68%) merasa kualitas produk tidak sesuai dengan 

harapan mereka. Secara keseluruhan, hasil pra-riset ini mengidentifikasi adanya 

masalah yang signifikan terkait persepsi calon konsumen terhadap kesesuaian 

produk dengan kebutuhan, manfaat yang dirasakan, dan terutama kualitas 

Mitsubishi Xpander, yang berpotensi menghambat keputusan pembelian. 

Tabel 1.5 Hasil Pra Riset Brand image Mitsubishi Xpander 

Pernyataan Ya Tidak 

Saya merasa bahwa perusahaan ini memiliki reputasi yang baik. 53% 47 % 

Saya merasa bahwa produk ini digunakan oleh orang-orang yang memiliki gaya 28% 72% 
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hidup yang sama dengan saya. 

Saya percaya bahwa produk ini memiliki desain yang menarik dan modern. 45% 55% 

Sumber : Hasil pra riset (2025)  

Berdasarkan tabel 1.5 diatas, hasil pra-riset mengenai brand image 

Mitsubishi Xpander berdasarkan tiga pernyataan. Lebih dari separuh responden 

(53%) merasa bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik, terdapat indikasi 

masalah pada aspek lain dari citra merek. Mayoritas besar responden (72%) tidak 

merasa bahwa produk ini digunakan oleh orang-orang yang memiliki gaya hidup 

yang sama dengan mereka, menunjukkan adanya potensi ketidaksesuaian antara 

citra pengguna Xpander dengan target pasar yang dituju. Selain itu, mayoritas 

responden (55%) juga tidak percaya bahwa produk ini memiliki desain yang 

menarik dan modern. Secara keseluruhan, hasil pra-riset ini mengidentifikasi 

adanya masalah dalam brand image Mitsubishi Xpander, terutama terkait dengan 

persepsi kesesuaian dengan gaya hidup konsumen dan daya tarik desain, yang 

perlu menjadi perhatian dalam strategi pemasaran dan pengembangan produk. 

Tabel 1.6 Hasil Pra Riset Kualitas Produk Mitsubishi Xpander 

Pernyataan Ya Tidak 

Produk ini dapat melakukan fungsinya dengan baik dan efektif. 44% 56 % 

Produk ini memiliki umur pakai yang panjang dan tidak perlu diganti dalam waktu 

dekat 

55% 45% 

Produk ini memberikan kesan yang profesional dan berkualitas 49% 51% 

Sumber : Hasil pra riset (2025)  

Berdasarkan tabel 1.6 diatas, hasil pra-riset mengenai kualitas produk 

Mitsubishi Xpander berdasarkan tiga pernyataan. Mayoritas responden (56%) 

tidak merasa bahwa produk ini dapat melakukan fungsinya dengan baik dan 

efektif, mengindikasikan adanya keraguan terhadap performa fungsional Xpander. 

Separuh responden (55%) setuju bahwa produk ini memiliki umur pakai yang 

panjang, hal ini tidak mengkompensasi persepsi negatif terhadap efektivitas fungsi 
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dasarnya. Sebagian responden (51%) tidak merasakan kesan profesional dan 

berkualitas dari produk ini. Secara keseluruhan, hasil pra-riset ini 

mengidentifikasi adanya masalah dalam persepsi kualitas produk Mitsubishi 

Xpander, terutama terkait dengan efektivitas fungsi dan kesan profesionalitas, 

yang perlu diatasi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 

Tabel 1.7 Hasil Pra Riset Minat Beli Mitsubishi Xpander 

Pernyataan Ya Tidak 

Saya berniat untuk membeli produk ini lagi di masa depan. 37% 63 % 

Saya merasa bahwa merek ini menawarkan berbagai produk yang sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

47% 53% 

Saya akan membantu menyebarkan informasi tentang produk ini kepada orang 

lain. 

54% 46% 

Sumber : Hasil pra riset (2025)  

Berdasarkan tabel 1.7 diatas, hasil pra-riset mengenai minat beli 

Mitsubishi Xpander berdasarkan tiga pernyataan. Mayoritas responden (63%) 

menyatakan tidak berminat untuk membeli produk ini lagi di masa depan, yang 

merupakan indikasi kuat adanya masalah mendasar terkait kepuasan atau persepsi 

nilai produk. Meskipun hampir separuh responden (47%) merasa bahwa merek ini 

menawarkan berbagai produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka, hal ini tidak 

cukup untuk mendorong minat beli kembali terhadap Xpander secara spesifik. 

sebagian responden (54%) bersedia membantu menyebarkan informasi tentang 

produk ini kepada orang lain. Namun, keinginan untuk merekomendasikan tidak 

sejalan dengan keinginan untuk membeli kembali, menunjukkan adanya potensi 

ketidakpuasan pribadi meskipun bersedia berbagi informasi. Secara keseluruhan, 

hasil pra-riset ini mengidentifikasi masalah serius terkait rendahnya minat beli 

kembali Mitsubishi Xpander, yang perlu diselidiki lebih lanjut untuk memahami 

faktor-faktor penyebabnya dan merumuskan strategi perbaikan. 
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Fenomena yang terjadi adalah perusahaan otomotif seperti Mitsubishi 

Xpander menghadapi tantangan besar dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Persaingan yang ketat memaksa perusahaan untuk tidak hanya 

menawarkan produk yang berkualitas, tetapi juga membangun citra merek yang 

kuat agar dapat menarik minat konsumen. Hasil pra riset menunjukkan bahwa 

banyak konsumen merasa produk ini tidak sepenuhnya memenuhi harapan 

mereka, baik dari segi kualitas maupun kesesuaian produk. 

Sebagaimana dijelaskan dalam uraian latar belakang di atas. Maka 

penelititi tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand 

image Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat 

Beli Pada Pelanggan Mitsubshi Xpander Di PT Dipo Amplas”. 

1.2. Identifikasi Masalah 

Permasalahan dalam penelitian ini diidentifikasi sebagai berikut, berdasarkan 

temuan masalah pada pelanggan  mitsubishi xpander di kota medan sebagaimana 

diuraikan di atas : 

1. Pada keputusan pembelian, adanya hambatan dalam keputusan pembelian 

dikarenakan ketidaksesuaian produk dengan kebutuhan konsumen. 

2. Pada brand image, adanya masalah terkait dengan persepsi kesesuaian 

dengan gaya hidup konsumen dan daya tarik desain. 

3. Pada kualitas produk, adanya masalah dalam persepsi kualitas produk 

Mitsubishi Xpander, terkait dengan efektivitas fungsi dan kesan 

profesionalitas.  
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4. Pada minat beli, adanya masalah terkait rendahnya minat beli kembali 

Mitsubishi Xpander, yang disebabkan oleh produk tidak bisa menawarkan 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

 

  

1.3. Batasan Masalah 

Dalam penilitian yang dilakukan oleh peneliti tidak semua masalah dapat 

diteliti karena keterbatasan waktu dan pengetahuan peneliti. Oleh karena itu pada 

penelitian ini, peneliti hanya membatasi mengenai brand image, kualitas produk, 

minat beli dan keputusan pembelian. Selain itu objek penelitian ini, peneliti hanya 

memfokuskan pada pelanggan PT DIPO berlokasi di Jalan SM Raja Kecamatan 

Medan Amplas ,Harjosari II Medan. 

1.4. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut, sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya : 

1. Apakah Brand image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander? 

2. Apakah Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander? 

3. Apakah Brand image Berpengaruh Terhadap Minat Beli Pada 

Pelanggan Mitsubishi Xpander? 

4. Apakah Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Minat Beli Pada 

Pelanggan Mitsubishi Xpander? 
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5. Apakah Minat Beli Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Pelanggan Mitsubishi Xpander? 

6. Apakah Minat Beli Dapat Memediasi Pengaruh Brand image 

Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pelanggan 

Mitsubishi Xpander? 

7. Apakah Minat Beli Dapat Memediasi Pengaruh Kualitas Produk 

Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pelanggan 

Mitsubishi Xpander? 

1.5. Tujuan Penelitian 

Berikut ini adalah tujuan penelitian yang ingin dicapai oleh penelitian ini : 

1. Untuk mengetahui bagaimana Brand image Dipengaruhi Oleh Keputusan 

Pembelian Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander. 

2. Untuk mengetahui bagaimana Kualitas Produk Dipengaruhi Oleh 

Keputusan Pembelian Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander. 

3. Untuk mengetahui bagaimana Brand image Dipengaruhi Oleh Minat Beli 

Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander. 

4. Untuk mengetahui bagaimana Kualitas Produk Dipengaruhi Oleh Minat 

Beli Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander. 

5. Untuk mengetahui bagaimana Minat Beli Dipengaruhi Oleh Keputusan 

Pembelian Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander. 

6. Untuk mengetahui bagaimana Minat Beli Dapat Memediasi Pengaruh 

Brand image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Pelanggan Mitsubishi Xpander. 
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7. Untuk mengetahui bagaimana Minat Beli Dapat Memediasi Pengaruh 

Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Pelanggan Mitsubishi Xpander. 

1.6. Manfaat Penelitian 

Berikut manfaat yang ingin dicapai dari penelitian ini : 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan peneliti dapat mendalami ilmu yang diperoleh 

selama diperkuliahan sehingga mengaplikasikan teori-teori yang 

dipelajari, diharapkan juga dapat mengetahui dan menambah wawasan 

dalam hal brand image, kualitas produk, minat beli dan keputusan 

pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan  mencakup memberikan wawasan bagi 

perusahaan dalam meningkatkan strategi pemasaran dan pengembangan 

produk. 

3. Manfaat Bagi Peneliti 

penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang hubungan antara 

brand image, kualitas produk, dan keputusan pembelian, serta membuka 

peluang untuk penelitian. 

 



14 
 

BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

   2.1.1 Keputusan Pembelian 

      2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut (Gunawan, 2022) keputusan pembelian adalah proses yang 

diambil oleh konsumen untuk memilih suatu produk atau jasa dari berbagai 

alternatif yang ada, berdasarkan kebutuhan dan keinginan mereka. Proses ini 

melibatkan beberapa tahapan penting yang membantu konsumen dalam membuat 

pilihan yang tepat. Keputusan pembelian adalah seleksi dari dua atau lebih pilihan 

alternatif. Keputusan pembelian merupakan hasil dari perilaku konsumen dari 

serangkaian langkah sebelumnya yang dilakukan untuk membeli suatu produk 

tertentu. Rangkaian langkah-langkahnya adalah pengenalan kebutuhan pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, perilaku setelah pembelian. 

Keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai tindakan yang dilakukan oleh 

konsumen setelah melalui proses evaluasi berbagai alternatif produk. Keputusan 

pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang mencakup bagaimana 

individu atau kelompok memilih, membeli, dan menggunakan barang atau jasa 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.  Perilaku konsumen adalah 

proses pelanggan dalam membuat keputusan membeli, menggunakan barang-

barang dan jasa yang dibeli, juga faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian dan penggunaan produk atau jasa. Sebelum melakukan keputusan 

pembelian, konsumen terlebih dahulu melalui beberapa tahapan sampai kepada 
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keputusan membeli yaitu proses tahap demi tahap yang digunakan konsumen 

ketika membeli barang atau jasa (Daulay, 2012). 

Menurut (Nurmawati, 2018) Keputusan pembelian adalah perilaku yang 

ditunjukkan melalui pencarian, pembelian, penggunaan, pengevaluasian dan 

penentuan produk atau jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan 

mereka. Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia 

meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan, 

dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk 

mempelajari bagaimana konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang 

memengaruhi perilaku tersebut. 

Keputusan pembelian sangat penting untuk menentukan maju tidaknya 

suatu perusahaan dimasa yang akan datang. Keberhasilan perusahaan untuk 

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian sangat di dukung melalui 

upaya membangun komunikasi dengan memenuhi kebutuhan yang konsumen 

inginkan, menciptakan berbagai produk bervariatif serta berbagai produk pilihan 

itu sendiri dan menciptakan produk yang sebelumnya belum pernah dibutuhkan 

oleh konsumen (Putra & Affandy, 2023). 

Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh beberapa ahli tersebut 

dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tahap akhir atau hasil 

evaluasi ketika seseorang akan membeli sesuatu produk dengan pertimbang 

tertentu. 

2.1.1.2 Faktor-Faktor Keputusan Pembelian 

Menurut Wulandari & Mulyanto (2020) faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 



16 
 

 
 

1. Brand Image, adalah persepsi atau citra merek yang terbentuk di benak 

konsumen berdasarkan pengalaman, interaksi, dan informasi yang 

konsumen dapatkan tentang merek tersebut.  

2. Kualitas Produk, adalah kemampuan suatu produk untuk memenuhi 

kebutuhan dan harapan konsumen. 

3. Minat beli, adalah keinginan atau kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu produk atau jasa, yang muncul sebagai respons terhadap 

stimulus yang diterima, baik dari dalam maupun luar diri konsumen. 

Menurut  (Nugraha et al., 2021) faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut : 

1. Faktor budaya (culture factor) 

Faktor budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih menampakan identitas 

serta sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Faktor budaya terdiri dari :  

1) Budaya (Culture)  

Budaya adalah penentu dasar keinginan dan perilaku seseorang.  

2) Sub-budaya (Sub-culture)  

Sub-budaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras dan 

wilayah geografis. 

2. Faktor sosial (social factor) 

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok referensi (references 

group), keluarga (family), serta peran sosial dan status (role dan status) 

mempengaruhi perilaku pembelian. Berikut penjelasannya :  

1) Kelompok referensi (references group)  
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Seseorang adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku orang tersebut. 

2) Keluarga (family)  

Organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam 

masyarakat, dan anggota keluarga memprsentasikan kelompok 

referensi utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam 

kehidupan pembeli. Pertama adalah keluarga  

3) Peran dan status (role and status)  

Orang berpartisipasi dalam banyak kelompok, klub dan organisasi. 

Kelompok menjadi sumber informasi penting dan membantu 

mendefenisikan norma perilaku. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi faktor 

pribadi ini terdiri dari : 

1) Usia dan tahap siklus hidup (Age and life cycle stage)  

Orang membeli barang atau jasa yang berbeda sepanjang hidupnya. 

Konsumen juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga, orang dewasa 

mengalami perjalanan dan perubahan sepanjang hidupnya.  

2) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi (Economic situation)  

Pekerjaan juga mempengaruhi pola konsumsinya pemasar berusaha 

mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang mempunyai minat 

diatas rata-rata terhadap produk dan jasa merelakan dan bahkan 

menghantarkan produk khusus untuk kelompok pekerjaan tertentu.  
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3) Kepribadian dan konsep diri (Personality and self-concept)  

Setiap orang mempunyai karakteristik pribadi yang mempengaruhi 

perilaku pembeliannya. Yang dimaksud dengan kepribadian 

(personality), adalah sekumpulan sifat psikologis manusia yang 

menyebabkan respon yang relative konsisten dan tahan lama 

terhadap rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian).  

4) Gaya hidup (Life style)  

Orang-orang sub budaya , kelas sosial, dan pekerjaan yang sama 

mungkin mempunyai gaya hidup yang berbeda. 

      2.1.1.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Wulandari & Mulyanto (2020)  indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut :  

1. Kecepatan dalam melakukan pembelian 

Mengacu pada seberapa cepat seorang pembeli dapat menyelesaikan 

transaksi pembelian, mulai dari proses memilih produk hingga 

pembayaran dan pengiriman. 

2. Kemantapan dalam melakukan pembelian.  

Sebuah keputusan yang kuat dan pasti untuk membeli suatu produk 

setelah konsumen telah mempertimbangkan berbagai informasi dan 

alternatif yang tersedia. 

3. Keyakinan dalam melakukan pembelian. 

sebuah kepercayaan yang kuat terhadap suatu produk, jasa, atau 

perusahaan yang mendorong seseorang untuk melakukan transaksi 

pembelian 
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Menurut (Rasuli et al., 2022) indikator untuk mengukur keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut : 

1. Sesuai kebutuhan 

2. Mempunyai manfaat 

3. Ketepatan 

4. Pembelian berulang 

      2.1.1.4 Tujuan dan Manfaat Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) tujuan dan manfaat dari pembelian adalah 

sebagai berikut : 

1. Peningkatan Penjualan 

Keputusan pembelian yang mengarah pada produk perusahaan 

meningkatkan volume penjualan dan pendapatan. 

2. Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang puas dengan produk cenderung melakukan pembelian 

ulang, menciptakan hubungan jangka panjang dengan perusahaan. 

3. Efisiensi Operasional 

Dengan memahami pola keputusan pembelian konsumen, perusahaan 

dapat merancang strategi pemasaran dan produksi yang lebih efektif. 

4. Penguatan Citra Merek 

Keputusan pembelian yang konsisten pada merek tertentu memperkuat 

citra positif merek tersebut di pasar. 

5. Keunggulan Kompetitif 
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Memahami alasan di balik keputusan pembelian memungkinkan 

perusahaan menyesuaikan produk atau layanan untuk tetap relevan dan 

unggul di pasar. 

   2.1.2 Brand image 

      2.1.2.1 Pengertian Brand image 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) menerangkan bahwa Brand image adalah 

persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dalam 

asosiasi yang ada di memori mereka. Brand image citra atau citra adalah realitas, 

oleh karena itu jika komunitas pasar tidak cocok dengan realitas, secara normal 

realitas akan menang. Selain itu, menurut (Sawlani, 2021) brand image juga 

merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan. 

Kepercayaan konsumen terhadap merek dan bagaimana pandangan konsumen 

tentang merek. 

Menurut Fahmi et al., (2019) Brand atau merek merupakan suatu yang 

penting di dalam meningkatkan minat beli di dalam masyarakat dan merupakan 

suatu aspek yang perlu dipertimbangkan. 

Meunrut (Rahmadani et al., 2022) Brand image  adalah suatu gambaran 

bagi konsumen tentang sebuah produk. Brand image (citra merek) memiliki peran 

yang sangat mendukung dalam perkembangan suatu perusahaan. Merek 

mencerminkan perasaan yang dimiliki konsumen dan bisnis tentang keseluruhan 

organisasi serta produk atau lini produk individu. Selain itu, citra merek adalah 

suatu gambaran yang berbeda yang dimiliki merek dalam benak konsumen 

(Nugraha et al., 2022) 
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Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh beberapa ahli tersebut 

dapat disimpulkan bahwa Brand image adalah persepsi atau citra yang dimiliki 

konsumen tentang suatu merek, yang terbentuk melalui pengalaman, asosiasi 

emosional, dan atribut produk. Citra ini menjadi faktor penting dalam menentukan 

daya saing dan loyalitas konsumen terhadap merek. 

2.1.2.2 Faktor-Faktor Brand image 

Menurut (Sawlani, 2021) faktor faktor yang mempengaruhi brand image 

adalah sebagai berikut : 

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang 

ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu, 

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 

kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 

dikonsumsi, 

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 

barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen, 

4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 

konsumennya, 

5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang 

mungkin dialami oleh konsumen, 

6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang, dan 
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7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 

tertentu. 

 

      2.1.2.3 Indikator Brand image 

Menurut (Achrol & Kotler, 2016) indikator citra merek dapat dilihat dari: 

1. Keunggulan asosiasi merek, salah satu faktor pembentuk brand image 

adalah keunggulan produk, dimana produk tersebut unggul dalam 

persaingan.  

2. Kekuatan asosiasi merek, setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, 

suatu kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik 

merek untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan 

jiwa/kepribadian tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk 

kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus 

menerus menjadi penghubung antara produk/merek dengan pelanggan. 

dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap 

terjaga ditengah-tengah maraknya persaingan. Membangun popularitas 

sebuah merek menjadi merek yang terkenal tidaklah mudah. Namun 

demikian, popularitas adalah salah satu kunci yang dapat membentuk 

brand image pada pelanggan.  

3. Keunikan asosiasi merek, merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki 

oleh produk tersebut.  

Menurut (Sawlani, 2021) indikator untuk mengukur brand image adalah 

sebagai berikut :  
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1. Citra Korporat 

Perusahaan sebagai organisasi berusaha membangun image-nya dengan 

tujuan tak lain ingin agar nama perusahaan ini bagus, sehingga akan 

mempengaruhi segala hal mengenai apa yang dilakukan oleh perusahaan. 

2. Citra Produk / konsumen 

Citra konsumen terhadap suatu produk yang dapat berdampak positif 

maupun negatif yang berkaitan dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan 

konsumen.  

3. Citra Pemakai 

Dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan kontak dengan pengguna 

merek tersebut. Manfaat adalah nilai pribadi konsumen yang diletakkan 

terhadap atribut dari produk atau layanan yaitu apa yang konsumen pikir 

akan mereka dapatkan dari produk atau layanan tersebut. 

      2.1.2.4 Tujuan dan Manfaat Brand image 

Menurut (Sawlani, 2021) tujuan dari brand image adalah sebagai berikut : 

1. Peluang bagi produk/merek untuk terus mengembangkan diri dan memiliki 

prospek bisnis yang bagus. 

2. Memimpin produk untuk semakin memiliki sistem keuangan yang bagus. 

3. Menciptakan loyalitas konsumen. 

4. Membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah berhasil dikenal 

dan diingat oleh konsumen 

5. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin merek 

dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan/keunikan baru yang diciptakan 

perusahaan akan mudah dikenali konsumen. 
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6. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan 

7. Meminimumkan kehancuran/kepailitan perusahaan. 

8. Mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan produk 

Sedangkann menurut (Sawlani, 2021) manfaat dari brand image adalah 

sebagai berikut : 

1. konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merk, lebih mungkin 

untuk melakukan pembelian. 

2. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra 

positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama. 

3. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan jika 

citra produk yang telah ada positif. 

   2.1.3 Kualitas Produk 

      2.1.3.1 Pengertian Kualitas Produk 

Menurut (Pahmi, 2024) kualitas Produk adalah kualitas meliputi usaha 

memenuhi atau melebihi harapan pelanggan yang mencakup produk, jasa, 

manusia, proses, dan lingkungan. Kualitas Produk juga merupakan kondisi yang 

selalu berubah (misalnya apa yang dianggap kualitas saat ini berkuaitas mungkin 

dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang. Selain itu juga merupakan 

adalah keseluruhan fitur dan karakteristik produk atau jasa yang dapat memenuhi 

kebutuhan yang dinyatakan atau implisit. Selain itu kualitas produk juga disebut 

sebagai atribut yang melekat atau membedakan derajat atau tingkat keunggulan 

suatu produk. Sedangkan, menurut (Harjadi & Arraniri, 2021) kualitas produk 

adalah kemampuan, totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang 
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bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen yang 

dinyatakan atau tersirat oleh perusahaaan.  

Kualitas produk merupakan keseluruhan ciri serta sifat barang dan jasa 

yang berpengaruh pada kemampuan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

yang dinyatakan maupun yang tersirat. kualitas produk (product quality) adalah 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan, 

keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai 

lainnya (Purnama & Rialdy, 2019). 

Kualitas produk (product quality) adalah keseluruhan ciri serta sifat barang 

dan jasa yang berpengaruh pada kemampuan dalam memenuhi kebutuhan dan 

keinginan yang dinyatakan maupun yang tersirat, yang dilakukan secara langsung 

atau tatap muka antara penjual dengan calon konsumen dalam proses 

memperkenalkan produk, proses penyampaianin formasi kepada konsumen dan 

membujukmereka agar membeli produk melalui komunikasi pribadi (Daulay et 

al., 2021) 

Menurut (Prawira et al., 2024) kualitas produk adalah kemampuan yang 

ditawarkan perusahaan atas suatu produk dalam memberikan manfaat dan 

kepuasan bagi konsumen. Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk 

menjalankan fungsinya yang meliputi daya tahan, keandalan, kekuatan, 

kemudahan penggunaan dan reparasi produk, dan ciri-ciri bernilai lainnya. 

Kualitas produk yang baik dan teruji juga dapat menentukan citra merek produk 

tersebut. Kualitas yang baik tentunya akan memberikan kesan positif pada 

konsumen dan kualitas yang buruk akan memberikan kesan negatif pada 

konsumen.  
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Berdasarkan pengertian yang dikemukakan tersebut dapat disimpulkan 

bahwa kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Kualitas yang baik tentunya akan 

memberikan kesan positif pada konsumen dan kualitas yang buruk akan 

memberikan kesan negatif pada konsumen.  

      2.1.3.2 Faktor-Faktor Kualitas Produk 

Menurut (Harjadi & Arraniri, 2021) faktor yang mempengaruhi kualitas 

produk adalah sebagai berikut : 

1. Fungsi suatu produk Fungsi untuk tujuan apa produk tersebut digunakan 

atau dimaksudkan.  

2. Wujud luar Faktor wujud luar suatu produk, yang mencakup bentuk, 

warna, dan pembungkusannya.  

3. Biaya produk berkaitan dengan biaya yang berkaitan dengan pembelian 

suatu barang, seperti harga barang dan biaya untuk membawa barang 

tersebut ke tangan pembeli.  

Menurut (Pahmi, 2024) faktor faktor yang mempengaruhi kualitas produk 

secara langsung dipengaruhi oleh sembilan 9 bidang dasar yaitu :  

1. Pasar (market)  

Jumlah barang baru dan berkualitas tinggi yang tersedia di pasar terus 

meningkat dengan cepat. Konsumen dididik untuk percaya bahwa ada 

produk yang dapat memenuhi hampir setiap kebutuhan.  

2. Uang (money) 

Meningkatnya persaingan di banyak industri seiring dengan perubahan 

ekonomi global telah menurunkan batas laba.  
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3. Manajemen 

Tanggung jawab atas kualitas telah dibagi antara kelompok tertentu. 

Sekarang bagian pemasaran bertanggung jawab untuk menetapkan 

persyaratan produk melalui fungsi perencanaan produknya.  

 

4. Manusia (men) 

Semakin banyak orang yang membutuhkan pengetahuan khusus karena 

pertumbuhan cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan bidang 

baru seperti elektronika komputer.  

5. Motivasi (motivation) 

Menurut penelitian tentang motivasi manusia, pekerja modern 

membutuhkan sesuatu untuk meningkatkan rasa keberhasilan dalam 

pekerjaan mereka. 

6. Bahan (material) 

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli 

teknik memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat dari 

sebelumnya.  

7. Mesin dan Mekanik (Machine and Mecanization) 

Perlengkapan pabrik telah digunakan karena permintaan bisnis untuk 

mengurangi biaya dan volume produksi untuk memenuhi permintaan 

pelanggan.  

8.  Metode Informasi Modern (Modern Information Metode) 
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Mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, dan memanipulasi 

data pada skala yang belum pernah terlihat sebelumnya sekarang dapat 

dicapai berkat kemajuan teknologi komputer.   

9.  Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product Requirement) 

Keketatan yang lebih besar pada seluruh proses pembuatan produk 

disebabkan oleh kemajuan pesat dalam desain dan desain produk. 

 

 

      2.1.3.3 Indikator Kualitas Produk 

Menurut (Amrullah, 2017b)  indikator untuk mengukur kualitas produk 

adalah sebagai berikut : 

1. Kinerja (kinerja) berkaitan dengan karakteristik operasi dasar produk  

2. Daya tahan (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk 

yang bersangkutan bertahan sebelum diganti. Semakin sering 

pelanggan menggunakan produk, semakin besar pula daya produk.  

3. Reliabilitas (reliabilitas) adalah kemungkinan bahwa produk akan 

berfungsi dengan baik atau tidak dalam jangka waktu tertentu.  

4. Fitur (fitur) adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 

meningkatkan fungsi produk atau meningkatkan ketertarikan 

konsumen terhadap produk.  Produk yang lebih dapat diandalkan 

memiliki kemungkinan kerusakan yang lebih kecil. 

5. Aesthetics (estetika), berbicara tentang bagaimana produk terlihat, 

seperti bentuknya, modelnya, desain artistik, dan sebagainya.  
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6. Kesan kualitas yang dilihat, juga dikenal sebagai kesan kualitas, 

seringkali merupakan hasil dari pengukuran yang dilakukan secara 

tidak langsung karena konsumen mungkin tidak memahami atau 

kekurangan informasi tentang produk yang dimaksud. 

Menurut Daga (2015) indikator dalam mengukur kualitas produk adalah 

sebagai berikut : 

1. Level (Performance Quality), yaitu kemampuan suatu fungsi fungsi 

produk terlihat berbeda dengan para pesaing. 

2.  Consistency (conformance quality), yaitu konsisten atau stabil dalam 

memberikan kualitas yang diharapkan konsumen dan mempunyai 

standar. 

      2.1.3.4 Tujuan dan Manfaat Kualitas Produk 

Menurut (Achrol & Kotler, 2016) tujuan dan manfaat kualitas produk 

yakni sebagai berikut : 

1. Meningkatkan Kepuasan Pelanggan 

Produk berkualitas memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, yang 

dapat meningkatkan loyalitas dan kemungkinan pembelian ulang. 

2. Mendukung Citra dan Reputasi Perusahaan 

Kualitas produk yang tinggi menciptakan citra positif bagi merek dan 

perusahaan di mata pelanggan dan masyarakat. 

3. Mengurangi Biaya Produksi dan Retur 

Produk yang berkualitas mengurangi tingkat kerusakan atau cacat, 

sehingga menekan biaya perbaikan, penggantian, atau pengembalian 

produk. 
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4. Meningkatkan Daya Saing 

Produk yang berkualitas memberikan keunggulan kompetitif 

dibandingkan pesaing, memungkinkan perusahaan untuk menarik lebih 

banyak pelanggan. 

5. Mendukung Harga Premium 

Produk berkualitas memungkinkan perusahaan menetapkan harga yang 

lebih tinggi, karena pelanggan cenderung bersedia membayar lebih 

untuk kualitas yang lebih baik. 

6. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang puas dengan kualitas produk cenderung menjadi 

pelanggan setia dan merekomendasikan produk kepada orang lain. 

7. Meningkatkan Keberlanjutan Bisnis 

Kualitas produk yang konsisten mendukung pertumbuhan jangka 

panjang dan keberlanjutan bisnis. 

   2.1.4 Minat Beli 

      2.1.4.1 Pengertian Minat Beli 

Menurut (Pane et al., 2024) minat dianggap sebagai suatu "penangkap" 

atau perantara antara faktor-faktor motivasi yang mempengaruhi perilaku, minat 

juga mengindikasikan seberapa keras seseorang mempunyai kemauan untuk 

mencoba. Minat beli menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan 

seseorang untuk melakukan sesuatu dan minat berhubungan dengan perilaku. 

Minat konsumen tumbuh karena suatu motif berdasarkan atribut-atribut sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan-nya dalam menggunakan suatu pelayanan jasa, 
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berdasarkan hal tersebut maka analisa mengenai bagaimana proses minat dari 

dalam diri konsumen sangat penting dilakukan. 

Menurut (Arianty, 2022) menyatakan minat beli adalah seberapa besar 

kemungkinan konsumen yang melekat pada minat beli tersebut. Selain itu minat 

juga merupakan suatu respon efektif atau proses merasa atau menyukai suatu 

produk tetapi belum melakukan keputusan untuk membeli. Minat beli merupakan 

proses menuju ke arah tindakan pembelian yang dilakukan oleh seorang 

konsumen. Minat beli merupakan tindakan-tindakan dan hubungan sosial yang 

dilakukan oleh konsumen perorangan, kelompok maupun organisasi untuk 

menilai, memperoleh dan menggunakan barang-barang melalui proses pertukaran 

atau pembelian yang diawali dengan proses pengambilan keputusan yang 

menentukan tindakan. 

Berdasarkan pengertian yang dikemukakan tersebut dapat disimpulkan 

bahwa minat beli adalah keinginan konsumen utuk membeli suatu produk.  

2.1.4.2 Faktor-Faktor Minat Beli 

Menurut (Hidayat, 2020) faktor yang mempengaruhi minat beli adalah sebagai 

berikut : 

1. Kondisi dan promosi (Price and Conditions) 

2. Kualitas pelayanan dan lokasi (Product and service quality)  

3. Aksessibilitas, ketersediaan, lini lokasi (product lini, availability, 

accessibility)  

4. Reputasi dan promosi (image and reputation) 

5. Program – program minat beli konsumen (custamor loyality programs) 
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6. Pengalaman yang dimiliki dan merekomendasi kepada orang lain 

(ownexperience and recommendations from others)  

7. Kepercayaan (trust)  

8. Penghalang peralihan ekonomis (economic switching barrier)  

9. Atribut konsumen sosiodemografis (sociademographic custumer 

attributes)  

10. Pentingnya lokasi untuk konsumen (importance of product for the 

customer)  

11. Pola perilaku konsumen (pattern of customer’s) seperti minat beli 

konsumen 

12. Kegunaan dari hubungan bisnis / konsumen (utility from 

consumption/business relationship) 

      2.1.4.3 Indikator Minat Beli 

 Menurut (Hidayat, 2020) indikator yang digunakan untuk mengukur minat 

beli adalah sebagai berikut : 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur  

Perilaku pembelian yang dapat terungkap secara terus menerus oleh 

pengambil keputusan dengan memperhatikansatu ataulebih mererk 

alternative dari sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi proses 

psikologis.  

2. Membeli antar lini lokasi atau jasa  

Perusahaan akan bertindak bijaksana dengan mengukur minat beli 

konsumen secara teratur. 

3. Mereferensikan kepada orang lain 
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Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan lokasi atau jasa 

tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya.  

4. Menunjukkan kekerabatan terhadap tarikan dari pesaing – pesaing 

Membeli semua barang/jasa yang ditawarkan yang mereka butuhkan, 

mereka membeli secara teratur. 

Menurut Kurniawan (2020) indikator dalam mengukur minat beli adalah 

sebagai berikut : 

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk 

2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain 

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. 

Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk 

prefrensinya. 

4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 

mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk 

tersebut. 

      2.1.4.4 Tujuan dan Manfaat Minat Beli 

Menurut (Hidayat, 2020) tujuan dari minat beli adalah sebagai berikut : 

1. Menunjukkan keingina dan kecenderungan konsumen 

2. Membantu produsen dan pemasar memahami perilaku konsumen 

3. Sebagai indikator potensi pembelian di masa depan 
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4. Memfasilitasi proses pengambilan keputusan konsumen dengan 

Menurut (Hidayat, 2020) manfaat dari minat beli adalah sebagai berikut : 

1. Menjadi dasar bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran  

2. Membantu memprediksi perilaku pembelian konsumen di masa depan 

3. Mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

4. Mendorong konsumen untuk melakukan pembelian nyata 

2.2. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual adalah suatu hubungan atau kaitan antara konsep 

satu terhadap konsep yang lainnya dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka 

konseptual ini gunanya untuk menghubungkan atau menjelaskan secara panjang 

lebar tentang suatu topik yang akan dibahas. Kerangka ini didapat dari ilmu atau 

teori yang dipakai sebagai landasan teori yang dihubungkan dengan variabel yang 

diteliti. 

2.2.1 Pengaruh Brand image Terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek atau brand image memegang peranan krusial dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk atau layanan, dan persepsi 

ini secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian mereka. Ketika sebuah 

merek berhasil membangun citra yang positif, kuat, dan relevan di benak 

konsumen, hal ini akan menciptakan rasa percaya, keyakinan, dan bahkan emosi 

positif yang terkait dengan merek tersebut. Citra merek yang baik dapat 

mengkomunikasikan kualitas, nilai, dan identitas merek secara efektif, sehingga 

membedakannya dari para pesaing. Konsumen cenderung lebih memilih merek 

yang memiliki citra yang selaras dengan nilai-nilai pribadi, kebutuhan, dan 

aspirasi mereka. Dengan demikian, brand image yang kuat tidak hanya 
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meningkatkan daya tarik merek tetapi juga mengurangi risiko yang dirasakan oleh 

konsumen saat melakukan pembelian, mendorong mereka untuk memilih produk 

atau layanan dari merek yang terpercaya dan memiliki reputasi baik. Pada 

akhirnya, investasi dalam membangun dan memelihara brand image yang positif 

akan berkorelasi langsung dengan peningkatan loyalitas pelanggan dan volume 

penjualan. 

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Suhendra & 

Nasution, 2023), (Saragih & Nasution, 2024), (Nasution et al., 2024), (Pratama et 

al., 2023), (Miati, 2020), (Dairina & Sanjaya, 2022), (Zahra et al., 2024), 

(Mubarok, 2018), (Meli & Daulay, 2022) dan (Mukarromah et al., 2022) pengaruh 

brand image terhadap keputusan pembelian. 

 

2.2.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Kualitas produk memegang peranan sentral dan krusial dalam membentuk 

keputusan pembelian konsumen. Ketika seorang konsumen mempertimbangkan 

untuk membeli suatu produk, kualitas menjadi salah satu faktor utama yang 

dievaluasi secara cermat. Produk dengan kualitas yang tinggi cenderung 

memberikan nilai fungsional yang optimal, daya tahan yang baik, keandalan 

dalam penggunaan, serta seringkali menawarkan fitur atau desain yang lebih 

unggul. Persepsi positif terhadap kualitas produk membangun kepercayaan 

konsumen dan mengurangi risiko yang dirasakan terkait dengan pembelian. 

Konsumen cenderung lebih bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk 

produk yang diyakini berkualitas karena mereka mengharapkan manfaat jangka 

panjang, kepuasan penggunaan, dan potensi biaya perbaikan atau penggantian 
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yang lebih rendah. Dengan demikian, kualitas produk secara langsung dan 

signifikan mempengaruhi preferensi konsumen, niat beli, dan akhirnya, keputusan 

pembelian yang diambil. Perusahaan yang mampu secara konsisten menawarkan 

produk berkualitas tinggi memiliki peluang yang lebih besar untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan, membangun loyalitas merek yang kuat, dan 

mencapai keunggulan kompetitif di pasar.  

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Saragih & 

Nasution, 2024), (Tirtayasa & Ramadhani, 2023), (Saragih & Nasution, 2024), 

(Manullang & Gultom, 2024), (Khair et al., 2023), (Nasution et al., 2024), 

(Pratama et al., 2023), (Suari et al., 2019), (Sari & Prihartono, 2021), (Novianti & 

Saputra, 2023), (Sholichah & Budiarti, 2024), (Mamluati et al., 2023), dan 

(Prasetiawan et al., 2021) pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. 

2.2.3 Pengaruh Brand image Terhadap Minat Beli 

Brand image atau citra merek memiliki pengaruh yang penting terhadap 

minat beli konsumen. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 

dan keyakinan konsumen terhadap kualitas suatu produk, sehingga mendorong 

mereka untuk memiliki keinginan membeli produk tersebut. Ketika konsumen 

memiliki persepsi yang baik terhadap suatu merek, mereka cenderung merasa 

lebih percaya diri dan yakin bahwa produk yang ditawarkan akan memenuhi 

kebutuhan atau harapan mereka. Hal ini juga membuat konsumen lebih loyal dan 

berpotensi melakukan pembelian ulang di masa mendatang. 

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Suhendra & 

Nasution, 2023), (Zahra et al., 2024), (Mubarok, 2018), (Mukarromah et al., 
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2022), (Peronika et al., 2020), (Wahyuni & Almunawaroh, 2023), dan (Anshori et 

al., 2021) pengaruh brand image terhadap minat beli. 

2.2.4 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli 

Kualitas produk memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap minat beli 

konsumen. Produk yang berkualitas tinggi biasanya mampu memenuhi atau 

bahkan melebihi harapan konsumen, sehingga menciptakan kepuasan yang lebih 

besar. Ketika konsumen merasa puas dengan kualitas suatu produk, mereka 

cenderung untuk merekomendasikannya kepada orang lain dan melakukan 

pembelian ulang. Selain itu, kualitas produk yang baik dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada gilirannya dapat memperkuat 

loyalitas merek. Sebaliknya, produk dengan kualitas rendah dapat mengurangi 

minat beli, karena konsumen akan mencari alternatif yang lebih baik. Oleh karena 

itu, perusahaan yang fokus pada peningkatan kualitas produk akan lebih mampu 

menarik minat beli konsumen dan mempertahankan pangsa pasar yang kompetitif. 

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Nasution & Badri, 

2024), (Sholichah & Budiarti, 2024), (Mamluati et al., 2023), (Prasetiawan et al., 

2021), (Anshori et al., 2021), (Arianto & Difa, 2020), (Ananda & Jamiat, 2021), 

dan (Susanto & Realize, 2022) pengaruh kualitas produk terhadap minat beli. 

2.2.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

 Minat beli, yang mencerminkan keinginan dan ketertarikan konsumen 

untuk memiliki suatu produk atau layanan, memainkan peran krusial dalam 

memengaruhi keputusan pembelian. Ketika seorang konsumen memiliki minat 

yang tinggi terhadap suatu produk, mereka cenderung lebih memperhatikan 

informasi terkait produk tersebut, mencari tahu lebih detail mengenai fitur, 
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manfaat, dan keunggulannya dibandingkan dengan produk lain. Ketertarikan ini 

mendorong mereka untuk mempertimbangkan produk tersebut secara serius 

sebagai salah satu opsi yang patut dipertimbangkan. Konsumen dengan minat 

tinggi akan aktif membandingkan produk tersebut dengan merek atau jenis lain, 

mempertimbangkan aspek harga, kualitas, reputasi merek, dan faktor-faktor 

lainnya. minat beli yang positif secara signifikan meningkatkan probabilitas 

terjadinya keputusan pembelian. Ketika semua informasi yang relevan telah 

dipertimbangkan dan dievaluasi, dan konsumen merasa bahwa produk tersebut 

dapat memenuhi keinginan atau menyelesaikan masalah mereka, minat yang kuat 

akan bertransformasi menjadi tindakan nyata berupa pembelian. Sebaliknya, 

meskipun sebuah produk memiliki kualitas yang baik atau harga yang menarik, 

tanpa adanya minat beli dari konsumen, kemungkinan besar transaksi pembelian 

tidak akan terjadi. 

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Aditanaya & 

Sudana, 2022), (Novianti & Saputra, 2023), dan (Sriyanto et al., 2019) pengaruh 

minat beli terhadap keputusan pembelian. 

2.2.6 Pengaruh Brand image Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi 

 Minat  Beli 

 Citra merek tidak hanya berpengaruh langsung pada keputusan konsumen 

untuk membeli produk, tetapi juga melalui proses pembentukan minat beli 

terlebih dahulu. Brand image yang positif membangun persepsi dan kepercayaan 

konsumen terhadap merek, sehingga menumbuhkan minat beli yang kuat. Minat 

beli ini kemudian menjadi jembatan yang menghubungkan brand image dengan 

keputusan pembelian secara nyata. Dengan kata lain, konsumen yang memiliki 
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citra merek yang baik akan lebih tertarik dan terdorong untuk membeli produk 

karena minat beli mereka sudah terbentuk terlebih dahulu. Brand image yang 

kuat, yang mencakup persepsi kualitas, reputasi, dan nilai-nilai merek, dapat 

meningkatkan ketertarikan konsumen untuk mencoba atau membeli produk 

tersebut. Minat beli yang tinggi ini kemudian berkontribusi pada keputusan 

pembelian, di mana konsumen lebih mungkin untuk memilih produk dari merek 

yang mereka percayai dan sukai. Dengan demikian, meskipun brand image secara 

langsung mempengaruhi keputusan pembelian, minat beli berfungsi sebagai faktor 

mediasi yang memperkuat hubungan tersebut, menunjukkan bahwa perusahaan 

perlu membangun citra merek yang baik untuk meningkatkan minat beli dan, pada 

akhirnya, mendorong keputusan pembelian yang positif. 

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Suhendra & 

Nasution, 2023), (Zahra et al., 2024), (Mubarok, 2018), dan (Mukarromah et al., 

2022) pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian dimediasi minat beli. 

2.2.7 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi 

Minat Beli 

Kualitas produk merupakan fondasi utama yang memengaruhi persepsi 

dan respons konsumen terhadap suatu penawaran. Produk dengan kualitas yang 

tinggi, yang memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen dalam hal 

kinerja, daya tahan, fitur, dan estetika, akan menciptakan pengalaman positif. 

Pengalaman positif ini akan membangun citra yang baik di benak konsumen dan 

menanamkan keyakinan terhadap kemampuan produk tersebut dalam memenuhi 

kebutuhan mereka. Sebaliknya, produk dengan kualitas rendah cenderung 

mengecewakan, merusak reputasi merek, dan menjauhkan konsumen. Oleh karena 
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itu, kualitas produk yang unggul menjadi pemicu awal dalam membentuk 

preferensi konsumen. Salah satu respons penting dari kualitas produk yang baik 

adalah timbulnya minat beli (purchase intention). Ketika konsumen merasakan 

atau melihat bukti kualitas suatu produk, baik melalui pengalaman pribadi, 

informasi dari orang lain, maupun ulasan positif, mereka akan cenderung 

memiliki ketertarikan yang lebih besar untuk memilikinya. Minat beli ini 

mencerminkan adanya evaluasi positif terhadap produk dan munculnya keinginan 

untuk mempertimbangkan pembelian di masa depan. Kualitas produk yang 

memuaskan menjadi daya tarik yang kuat, mendorong konsumen untuk 

melangkah lebih jauh dalam proses pengambilan keputusan pembelian. minat beli 

berperan sebagai perantara (mediator) yang menjembatani pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian aktual. Minat beli yang tinggi menjadi 

energi pendorong yang menggerakkan konsumen untuk melakukan tindakan 

pembelian. Konsumen yang sudah memiliki keinginan yang kuat untuk membeli 

suatu produk karena kualitasnya yang terpercaya akan lebih termotivasi untuk 

mencari informasi lebih lanjut, membandingkan dengan alternatif (jika ada), dan 

pada akhirnya melakukan transaksi pembelian. Dengan kata lain, kualitas produk 

yang baik menumbuhkan minat beli, dan minat beli inilah yang kemudian 

mematerialisasikan diri menjadi keputusan pembelian. kualitas produk memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan pengaruh ini diperantarai 

oleh minat beli konsumen. Produk berkualitas tinggi akan membangkitkan minat 

beli yang kuat, yang pada gilirannya akan meningkatkan kemungkinan terjadinya 

pembelian. Oleh sebab itu, perusahaan perlu memprioritaskan kualitas produk 
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sebagai strategi utama untuk menarik minat konsumen dan mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian. 

Sejalan dengan itu hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sholichah & 

Budiarti, 2024), (Mamluati et al., 2023), dan (Prasetiawan et al., 2021) pengaruh 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian dimediasi minat beli. 

Kerangka konseptual pada penelitian ini dapat dilihat gambar dibawah ini : 

 

 
 

Gambar 2. 1 Kerangka berpikir konseptual 

 

2.3. Hipotesis 

Hipotesis adalah pernyataan formal menyajikan hubungan yang  

diharapkan antara  variabel  independent dan variabel dependen. Menurut Yam & 

Taufik, (2021) hipotesis adalah jawaban sementara yang hendak diuji 

kebenarannya melalui penelitian. Berdasarkan uraian definisi bisa ditarik 

kesimpulan bahwa dalam hipotesis terdapat beberapa komponen  penting  yakni  

dugaan sementara, hubungan antar variabel dan uji kebenaran. Berdasarkan 

kerangka konseptual di atas dapat diambil hipotesis sebagai berikut : 

1. Brand image diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

pelanggan mitsubishi xpander. 

Brand image 

(X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Minat Beli 

(Z) 
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2. Kualitas produk diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada pelanggan mitsubishi xpander. 

3. Brand image diduga berpengaruh terhadap minat beli pada pelanggan 

mitsubishi xpander. 

4. Kualitas produk diduga berpengaruh terhadap minat beli pada 

pelanggan mitsubishi xpander. 

5. Minat beli diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

pelanggan mitsubishi xpander. 

6. Minat beli diduga dapat memediasi pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian pada pelanggan mitsubishi xpander. 

7. Minat beli diduga dapat memediasi pengaruh persepsi risiko terhadap 

keputusan pembelian pada pelanggan mitsubishi xpander. 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Berdasarkan permasalahan yang dibahas diatas, maka jenis penelitian yang 

digunakan adalah penelitian asosiatif dengan metode pendekatan kuantitatif. 

Menurut Sugiyono, (2018) penelitian asosiatif merupakan suatu rumusan masalah 

penelitian yang besifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. Jenis 

penelitian asosiatif ini digunakan untuk mengedintifikasi sejauh mana pengaruh 

variabel bebas yang terdiri atas brand image (X1), kualitas produk (X2), terhadap 

variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y), yang di perantara variabel mediasi 

yaitu  minat beli (Z), baik pengaruh parsial maupun mediasi. 

Menurut Sugiyono, (2019) penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode 

penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif / statistik, dengan tujuan untuk menguji 

hipotetsis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini, metode pendekatan 

kuantitatif digunakan dengan tujuan untuk mendapatkan informasi berdasarkan 

hasil pengukuran dari instrumen yang telah divalidasi.   

3.2. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah suatu unsur penelitian yang 

merupakan petunjuk tentang bagaimana suatu variabel dapat memudahkan 

pelaksanaan penelitian, sehingga masing- masing dari konsep yang digunakan 

dapat di uji dan diketahui kebenarannya. Adapun pengukuran variabel sebagai 

berikut : 
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Tabel 3. 1 Definisi operasional variabel 
Variabel Definisi Indikator Item Skala 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah 

proses yang diambil oleh 

konsumen untuk memilih suatu 

produk  atau jasa dari berbagai 

alternatif yang ada, berdasarkan 

kebutuhan dan keinginan mereka.  

 

(Gunawan, 2022) 

1. Sesuai kebutuhan 

2. Mempunyai manfaat 

3. Ketepatan 

4. Pembelian berulang 

 

(Rasuli et al., 2022) 

 

1. 2 Item 

2. 2 Item 

3. 2 Item 

4. 2 Item 

Likert 

Brand image 

(X1) 

Brand image  adalah suatu 

gambaran bagi konsumen tentang 

sebuah produk.  

 

(Rahmadani et al., 2022) 

1. Citra korporat 

2. Citra produk 

3. Citra pemakai 

 

(Sawlani, 2021) 

1. 2 Item 

2. 2 Item 

3. 2 Item 

Likert 

Kualitas 

Produk (X2) 

Kualitas produk adalah 

kemampuan yang ditawarkan 

perusahaan atas suatu produk 

dalam memberikan manfaat dan 

kepuasan bagi konsumen. 

 

(Prawira et al., 2024) 

1. Kinerja  

2. Daya tahan 

3. Reliabilitas 

4. Fitur  

5. Estetika 

6. Kesan kualitas 

 

(Amrullah, 2017) 

1. 2 Item 

2. 2 Item 

3. 2 Item 

4. 2 Item 

5. 2 Item 

6. 2 Item 

Likert 

Minat Beli 

(Z) 

Minat beli merupakan suatu 

respon efektif atau proses merasa 

atau menyukai suatu produk 

tetapi belum melakukan 

keputusan untuk membeli.  

 

(Arianty, 2022) 

1. Melakukan pembelian 

berulang secara teratur 

2. Membeli antar lini lokasi 

atau jasa 

3. Mereferensikan kepada 

orang lain 

4. kekerabatan terhadap 

tarikan dari pesaing 

 

(Hidayat, 2020) 

1. 2 Item 

2. 2 Item 

3. 2 Item 

4. 2 Item 

Likert 
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3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

   3.3.1 Tempat Penelitian 

Tempat penelitian ini dilakukan pada pelanggan di PT. DIPO. Objek 

penelitian ini hanya pelanggan Mitsubishi Xpander di PT. DIPO yang berlokasi Jl. 

SM Raja Kecamatan Medan Amplas ,Harjosari II Medan. 

   3.3.2 Waktu Penelitian 

Adapun waktu penelitian dimulai pada bulan Oktober 2024 sampai dengan 

Mei 2025. 

Tabel 3. 2 Waktu penelitian 
No  Kegiatan  Okt 

2024 

Nov 

2024 

Des 

2024 

Jan 

2025  

Feb 

2025 

Mar 

2025  

Apr 

2025  

Mei 

2025 

1.  Pengajuan judul                 

2.  Riset Awal                 

3.  Penyusunan Proposal                 

4.  Seminar Proposal                 

5.  Penelitian                 

6.  Penyusunan Tugas Akhri                

7.  Sidang Meja Hijau                 

 

3.4. Teknik Pengambilan Populasi dan Sampel 

   3.4.1. Populasi 

Menurut Swarjana, (2022) populasi adalah keseluruhan orang atau kasus 

atau objek, dimana hasil penelitian akan digeneralisasikan. Menurut Sa’a dah, 

(2021) populasi adalah keseluruhan unit/individu yang dibatasi oleh kriteria 

tertentu yang telah ditetapkan dan akan diukur atau diteliti. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka populasi dari penelitian ini adalah seluruh pelanggan Mitsubishi 

Xpander di PT. DIPO yang berlokasi Jl. SM Raja Kecamatan Medan Amplas 

,Harjosari II Medan. 
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   3.4.2. Sampel 

Menurut Sa’a dah, (2021) sampel adalah bagian dari anggota populasi 

yang terkumpul dan terjangkau (merupakan himpunan bagian). Menurut 

Swarjana, (2022) sampel adalah bagian terpilih dari populasi yang diseleksi 

melalui metode sampling dalam sebuah penelitian. Teknik yang digunakan dalam 

penentuan sampel ini adalah random sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 

dengan secara acak. Karena populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

jumlahnya, maka digunakan rumus lemeshow untuk mengetahui jumlah sampel. 

Berikut rumus lemeshow sebagai berikut : 

𝑛 =
(Z)2 𝑥 𝑃 (1 − p)

α2
 

𝑛 =
(1,96)2 𝑥 0,5 (1 − 0,5)

0,12
 

𝒏 = 96,04 (𝑑𝑖𝑔𝑒𝑛𝑎𝑝𝑘𝑎𝑛 100) 

 

Keterangan : 

n : Jumlah sampel 

Z : Nilai Standart = 1.96 

p : Maksimal estimasi 50% = 0.5  

𝛼 : sampling error 10% = 0.1  

 Dengan demikian, berdasarkan hasil perhitungan dengan rumus 

Lemeshow, jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 96,04, peneliti membulatkan 

ukuran sampel menjadi 100 responden pada pelanggan Mitsubishi Xpander di PT. 

DIPO yang berlokasi Jl. SM Raja Kecamatan Medan Amplas ,Harjosari II Medan. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah metode atau cara yang digunakan 

peneliti guna mendapatkan data dalam suatu penelitian. Adapun teknik yang 

digunakan untuk mengumpulkan data di dalam penelitian ini adalah Kuesioner 

(angket).  

Kuesioner (angket) adalah pertanyaan/ pernyataan yang disusun peneliti 

untuk mengetahui pendapat/ persepsi responden peneliti tentang suatu variabel 

yang diteliti. Kuesioner ini dibagikan kepada semua yang menjadi sampel 

penelitian yaitu pelanggan Mitsubishi Xpander di PT. DIPO yang berlokasi Jl. SM 

Raja Kecamatan Medan Amplas ,Harjosari II Medan. 

Kuesioner dalam penelitian ini ditujukan pada pelanggan Mitsubishi 

Xpander di PT. DIPO dengan total 5 lingkungan, dimana setiap pertanyaan 

mempunyai 5 opsi yaitu Skala Likert sebagai berikut : 

Tabel 3. 3 Skala likert 
Pertanyaan Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan hasil jawaban dari rumusan masalah yang 

akan diteliti, apakah variael bebas (Brand image dan Kualitas Produk) tersebut 

memiliki pengaruh terhadap variabel terikat (Keputusan Pembelian) melalui 

variabel mediasi (Minat Beli) baik secara parsial maupun mediasi. Teknik analisis 

data yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian ini 
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adalah metode Structural Equation Modelling - Partial Least Square  (SEM-PLS) 

menggunakan pengolahan data pada software SmartPLS. 

Menurut Ardi, (2020) Structural Equation Modelling-Partial Least Square 

(SEM-PLS) merupakan metode analisis yang powerful karena memungkinkan 

pemodelan persamaan struktural dengan asumsi data yang digunakan tidak harus 

berdistribusi normal, SEM-PLS dapat menggunakan ukuran sampel yang relatif 

kecil, dan indikator yang digunakan bersifat reflektif, formatif, atau 

kombinasi keduanya. 

Menurut Harahap, (2020) SmartPLS atau Smart Partial Least Square 

adalah software statistik yang sama tujuannya untuk menguji hubungan antara 

variabel. Pendekatan SmartPLS dianggap powerful karena tidak mendasarkan 

pada berbagai asumsi. SmartPLS mampu menguji model SEM formatif dan 

reflektif dengan skala pengukuran indikator berbeda dalam satu model. Apapun 

bentuk skalanya (rasio kategori, Likert, dam lain-lain) dapat diuji dalam satu 

model. Analisis PLS-SEM terdiri dari dua model yaitu Outer Model atau Model 

Pengukuran (Measurement Model) dan Inner Model atau Model Struktural 

(Structural Model) dan, Pengujiam Hipotesis. 

   3.6.1 Uji Outer Model atau Model Pengukuran (Measurement Model) 

Outer model mecakup validitas dan reliabilitas dari variabel laten reflektif 

dan formatif . Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas 

(Asari et al., 2023). Outer model itu lebih kearah uji validitas dan reliabilitas. 

Teknik analisa data menggunakan SmartPLS terdapat beberapa kriteria yang 

digunakan untuk menilai outer model atau measurement model yaitu, Convergent 

Validity, Discriminant Validity, Composite Realibilty, dan Cronbach Alpha. 
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      3.6.1.1 Convergent Validity 

 Convergent validity merupakan suatu pengukuran yang berfungsi untuk 

mengetahui sejauh mana ukuran berkolerasi secara positif dengan ukuran 

alternatif pada suatu konstruk yang sama. Nilai convergent validity menunjukkan 

validitas atas indikator-indikator pengukuran (Musyaffi et al., 2022). Nilai 

convergent validity dapat dilihat melalui nilai loading factor  pada variabel 

endogen dan eksogen, yaitu : (Duryadi, 2021) 

1. Jika nilai outer loading lebih besar dari (0,70) atau outer loading > 0,70, 

maka outer loading pada convergent validity dapat dikatakan valid atau 

nilai yang direkomendasikan 

2. Jika nilai outer loading lebih besar dari (0,5) atau outer loading > 0,5, 

maka outer loading pada convergent validity masih bisa diterima atau 

ditoleransi 

      3.6.1.2 Discriminant Validity 

Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar- benar 

berbeda dari konstruk lainnya (konstruk unik). Nilai Discriminant validity 

merupakan nilai cross loading factor yang bertujuan untuk mengetahui terkait 

diskriminan yang ada dalam suatu konstruk penelitian (Musyaffi et al., 2022). 

Nilai Discriminant validity dapat dilihat dalam suatu konstruk dengan 

perbandingan yang menghasilkan angka lebih antara nilai loading konstruk yang 

dituju dengan nilai loading konstruk yang lain, seperti : (Duryadi, 2021) 
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1. Jika nilai cross loading > 0,70, maka suatu konstruk dapat dikatakan baik 

pada nilai discriminant validity 

2. Jika nilai cross loading < 0,70, maka suatu konstruk dapat dikatakan tidak 

baik pada nilai discriminant validity 

      3.6.1.3 Composite Reliability 

Composite Reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji 

nilai reliabilitas indikator-indikator pada suatu variabel. Nilai composite reliability 

merupakan ukuran untuk mengukur realibitas suatu indikator (Musyaffi et al., 

2022). Dengan nilai tersebut dapat terukur nilai realibilitas sesungguhnya dari 

suatu konstruk yang dibangun. Berikut ini adalah kriteria nilai 

composite reliability, yaitu: (Duryadi, 2021) 

1. Jika nilai composite reliability > 0,70, maka dinyatakan valid nilai 

composite reliability 

2. Jika nilai composite reliability antara 0,60 – 0,70, maka dikatakan masih 

dapat diterima nilai composite reliability 

      3.6.1.4 Cronbach Alpha 

 Nilai cronbach alpha juga merupakan penilaian terhadap relibilitas dari 

batas suatu konstruk (Musyaffi et al., 2022). Nilai Cronbach alpha mengukur 

konsistensi internal dari suatu indikator dengan nilai yang diharapkan, yaitu : 

(Duryadi, 2021) 

1. Jika nilai cronbach alpha > 0,70, maka dinyatakan valid untuk nilai 

cronbach alpha 

2. Jika nilai cronbach alpha > 0,60, maka dikatakan masih dapat diterima 

nilai  cronbach alpha 
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   3.6.2 Uji Inner Model atau Model Struktural (Structural Model) 

Inner model mecakup pengukuran penjelasan (explanatory) varian dari 

variabel laten endogenus. Inner model untuk yang berkaitan dengan regresi yaitu 

mengukur tingkat pengaruh antar satu variabel pada variabel lainnya (Asari et al., 

2023). Inner Model dilakukan untuk mengetahui hubungan antara konstruk, nilai 

signifikansi dan R-square dan model penelitian. Inner model itu lebih kearah 

regresi yaitu untuk menilai pengaruh satu variabel terhadap variabel lainnya. 

Teknik analisa data menggunakan SmartPLS terdapat beberapa kriteria yang 

digunakan untuk menilai Inner Model atau Model Struktural yaitu, R-Square 

(Coeffecient Diterminance), F-Square (Effect Size), dan Koefisien Jalur (Path 

Coeffecient). 

      3.6.2.1 R-Square (Coeffecient Diterminance) 

 Nilai R-Square ini merupakan koefisien determinasi pada suatu konstruk 

endogen. Nilai R-square juga menjelaskan variasi dari variabel eksogen dan 

endogennya. Penjelasan variasi tersebut dibagi ke beberapa kriteria, yakni : 

(Musyaffi et al., 2022) 

1. Jika nilai R-Square 0,19 pengaruh eksogen terhadap endogen lemah 

2. Jika nilai R-Square 0,33 pengaruh eksogen terhadap endogen sedang 

3. Jika nilai R-Square 0,67 pengaruh eksogen terhadap endogen kuat 

      3.6.2.2  F-Square (Effect Size) 

 Effect size merupakan prosedur yang dilaksanakan untuk mengetahui 

perubahan F-square pada konstruk endogen. Perubahan nilai F-square tersebut 

memperlihatkan pengaruh konstruk eksogen terhadap konstruk endogen terkait 
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keberadaan subtantif pengaruhnya. Nilai F-square dibagi beberapa kategori, 

yakni: (Musyaffi et al., 2022) 

1. Jika nilai F-Square 0,02 dikategorikan kecil 

2. Jika nilai F-Square 0,15 dikategorikan menengah 

3. Jika nilai F-Square 0,35 dikategorikan besar 

 

      3.6.2.3 Koefisien Jalur (Path Coeffecient) 

 Koefisien jalur merupakan koefisien regresi standar yang menunjukkan 

pengaruh langsung dari variabel bebas terhadap variabel tergantung dalam suatu 

model jalur. Koefisien jalur dapat digunakan untuk memeriksa kemungkinan 

hubungan kausal antara variabel statistik. Nilai T Statistik dan P-Value 

Menentukan significan pengaruh antar variabel, yaitu : (Duryadi, 2021) 

1. Jika nilai path coeffecient positif, menunjukkan kecenderungan hubungan 

variabel yang searah 

2. Jika nilai path coeffecient negatif, menunjukkan kecenderungan hubungan 

variabel yang berbalik arah 

3. Jika nilai path coeffecient T Statistik > 1,65, maka signifikan 10% 

4. Jika nilai path coeffecient T Statistik > 1,96, maka signifikan 5% 

5. Jika nilai path coeffecient P-value < 0,05, maka signifikan 

   3.6.3 Pengujian Hipotesis 

Menurut (Asari et al., 2023) Pengujian hipotesis pada PLS-SEM dengan 

prosedur bootsrapping menggunakan metode Bias-Corrected and Accelerated 

(BCa) Bootstrap untuk mengetahui nilai koefisien jalur, nilai t-statistik dan p-

value. BCa-Bootstrap ini berfungsi menilai signifikansi koefisien jalur dalam 
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model struktural yang diindikasikan dengan nilai p-value (<0.05). Nilai 

signifikansi antarkonstruk dapat diketahui dengan menggunakan penggunaan nilai 

t-statistik. Adapun batasan keputusan penolakan dan penerimaan terhadap 

hipotesis adalah ±1.96. Kriteria pengujian hipotesis adalah sebagai berikut : 

1. Jika seluruh nilai p-value dibawah 0,05 atau p-value < 0,05, maka seluruh 

hipotesis dalam penelitian (H1) diterima. 

2. Jika seluruh nilai p-value diatas 0,05 atau p-value > 0,05, maka seluruh 

hipotesis dalam penelitian (H0) ditolak. 

3. Jika nilai t-statistik di bawah 1,96 atau t-statistik < 1.96, maka hipotesis 

ditolak atau hipotesis nol (H0). 

4. Jika nilai t-statistik di atas 1,96 atau t-statistik > 1.96, maka hipotesis 

diterima atau hipotesis satu (H1). 

      3.6.3.1 Pengaruh langsung (Direct Effects)  

Menurut (Hair et al., 2023) tujuan analisis Direct effect berguna untuk 

menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi 

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Kriteria pengujian 

hipotesis Direct effect adalah sebagai berikut : 

1. Jika nilai koefisien jalur adalah positif, maka pengaruh suatu variabel 

terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai-nilai suatu variabel 

meningkat/ naik, maka nilai variabel lainnya juga meningkat/naik. 

2. Jika nilai koefisien jalur adalah negatif, maka pengaruh suatu variabel 

terhadap variabel lain adalah berlawan arah, jika nilai- nilai suatu variabel 

meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan menurun/rendah. 

3. Jika nilai p-value < 0,05, maka signifikan,  
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4. Jika nilai p-value > 0,05, maka tidak signifikan. 

      3.6.3.2 Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Menurut (Hair et al., 2023) tujuan analisis indirect effect berguna untuk 

menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi 

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diantara/dimediasi 

oleh suatu variabel intervening (variabel mediasi). Kriteria menentukan pengaruh 

tidak langsung (indirect effect) adalah sebagai berikut : 

1. Jika nilai P-Value < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator (Z), 

memediasi pengaruh variabel eksogen (X1) dan (X2) terhadap variabel 

endogen (Y). Dengan kata lain, pengaruhnya tidak langsung. 

2. Jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan artinya variabel mediator 

(Z) tidak memediasi pengaruh suatu variabel eksogen (X1) dan (X2) 

terhadap variabel endogen (Y). Dengan kata lain, pengaruhnya langsung. 

      3.6.3.3 Pengaruh Total (Total Effect) 

Menurut (Hair et al., 2023) Total effect merupakan total dari direct effect 

(pengaruh langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung). Kriteria 

menentukan pengaruh total (Total effect) adalah sebagai berikut : 

1. Jika nilai T Statistik > 1.96 maka dapat dikatakan signifikan. 

2. Jika nilai T Statistik < 1.96 maka dapat dikatakan tidak signifikan. 

3. Jika nilai P Value > 0.05 maka memiliki pengaruh negatif. 

4. Jika nilai P Value < 0.05 maka memiliki pengaruh positif 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

4.1 Deskripsi Data 

4.1.1 Deskripsi Variabel Penelitian 

 Dalam penelitian ini peneliti menjadikan pengelolaan data dalam bentuk 

kuesioner atau angket yang terdiri dari 34 pernyataan, yaitu 8 pernyataan untuk 

variabel Keputusan Pembelian (Y), 6 pernyataan untuk variabel Brand Image 

(X1), 12 pernyataan untuk variabel Kualitas Produk (X2), dan 8 pernyataan untuk 

variabel Minat Beli (Z). Kuesioner diberikan kepada 100 orang pelanggan 

Mitsubishi Xpander sebagai sampel penelitian dengan menggunakan skala likert 

berbentuk tabel cheklist. 

 Hasil data kuesioner penelitian disebarkan kemudian diberikan nilai 

dengan metode skala likert kemudian ditabulasi dan diolah menggunakan SEM-

PLS dengan software Smart PLS. Setiap responden untuk menjawab kuesioner 

memiliki skor paling tinggi 5 point dan skor terendah 1 point, selanjutnya data 

dideskripsikan melalui data primer berupa kuesioner yang telah diuji dibawah ini. 

4.1.2 Karakteristik Responden 

4.1.2.1 Identitas Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Berikut ini merupakan hasil penyebaran kuesioner kepada pelanggan 

Mitsubshi Xpander yang menghasilkan karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin sebanyak 100 responden, dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Laki laki 67 67 % 

2. Perempuan 33 33 % 

Total 100 100 % 

       Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 



57 
 

 
 

 Berdasarkan tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden 

terdapat 67 orang  (67%) orang laki laki dan perempuan sebanyak  33 orang 

(33%) orang. Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah laki 

laki pada pelanggan Mitsubishi Xpander. 

4.1.2.2 Identitas Berdasarkan Usia 

 Berikut ini merupakan hasil penyebaran kuesioner kepada pelanggan 

Mitsubishi Xpander yang menghasilkan karakteristik responden berdasarkan usia 

responden sebanyak 100 responden, dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.2 Usia Responden 

No Usia  Jumlah Persentase 

1. 20 – 30 tahun  3 3 % 

2. 31 – 40 tahun 31 31 % 

3. 41 – 50 tahun 59 59 % 

4. > 50 tahun 7 7 % 

Total  100 100 % 

               Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.2 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden 

terdapat 3 orang (3%) yang berusia 20 – 30 tahun, 31 orang (31%) yang berusia 

31 – 40 tahun, 59 orang (59%) yang berusia 41 – 50 tahun, dan 7 orang (7%) yang 

berusia diatas 50 tahun.  

Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah pelanggan 

Mitsubishi Xpander yang berusia 41 sampai 50 tahun yakni sebanyak 59 orang 

(59%). 

4.1.2.3 Identitas Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

 Berikut ini merupakan hasil penyebaran kuesioner kepada pelanggan 

Mitsubishi Xpander yang menghasilkan karakteristik responden berdasarkan 

penghasilan perbulan sebanyak 100 responden, dapat dilihat pada tabel berikut :  
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Tabel 4.3  Penghasilan Perbulan Responden 

No Penghasilan Perbulan Jumlah Persentase 

1. < Rp. 5.000.000 13 13 % 

2. Rp. 5.000.000 – Rp. 10.000.000 21 21 % 

3. > Rp. 10.000.000 66 66 % 

Total  100 100 % 

                      Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden 

terdapat 13 orang (13%) yang berpenghasilan perbulan < Rp. 5.000.000, 21 orang 

(21%) yang berpenghasilan perbulan Rp. 5.000.000 – Rp. 10.000.000, dan 66 

orang (66%) yang berpenghasilan perbulan > Rp. 10.000.000. 

Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah pelanggan 

Mitsubishi Xpander yang berpenghasilan perbulannya yakni > Rp. 10.000.000 

sebanyak 66 orang (66%).  

4.1.2.4 Identitas Berdasarkan Lama Menggunakan Mitsubishi Xpander 

 Berikut ini merupakan hasil penyebaran kuesioner kepada pelanggan 

Mitsubishi Xpander yang menghasilkan karakteristik responden berdasarkan lama 

menggunakan Mitsubishi Xpander sebanyak 100 responden, dapat dilihat pada 

tabel berikut :  

Tabel 4.4 Lama Menggunakan Mitsubishi Xpander Responden 

No 
Lama Menggunakan 

Mitsubishi Xpander 
Jumlah Persentase 

1. < 1 tahun 18 18 % 

2. 1 – 5 tahun 48 48 % 

3. > 5 tahun 34 34 % 

Total  100 100 % 

             Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden 

terdapat 18 orang (18 %) yang sudah menggunkan Mitsubishi Xpander < 1 tahun, 

48  orang (48%) yang sudah menggunkan Mitsubishi Xpander 1 - 5 tahun, dan 34 

orang (34%) yang sudah menggunkan Mitsubishi Xpander > 5 tahun. 
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 Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah pelanggan 

Mitsubishi Xpander yang sudah menggunakan Mitsubishi Xpander 1 – 5 tahun 

yakni sebanyak 48 orang (48%). 

4.1.3 Deskripsi Hasil Penelitian 

 Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu Keputusan 

Pembelian (Y), Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2), dan Minat Beli (Z). 

Deskripsi hasil pernyataan akan menampilkan opsi jawaban setiap responden 

terhadap item pernyataan yang dirangkum dalam tabel. 

4.1.3.1 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 Berdasarkan penyebaran kuesioner kepada pelanggan Mitsubishi Xpander 

diperoleh nilai nilai frekuensi jawaban responden tentang variabel Keputusan 

Pembelian (Y) sebagai berikut :  

Tabel 4.5 Skor Kuesioner Variabel Keputusan Pembelian  

Keputusan Pembelian (Y) 

No SS S KS TS STS Total 

Perny F % F % F % F % F % F % 

1 38 38,0% 26 26,0% 28 28,0% 5 5,0% 3 3,0% 100 100% 

2 34 34,0% 29 29,0% 29 29,0% 5 5,0% 3 3,0% 100 100% 

3 38 38,0% 29 29,0% 24 24,0% 6 6,0% 3 3,0% 100 100% 

4 34 34,0% 35 35,0% 23 23,0% 5 5,0% 3 3,0% 100 100% 

5 36 36,0% 37 37,0% 14 14,0% 9 9,0% 4 4,0% 100 100% 

6 37 37,0% 36 36,0% 16 16,0% 8 8,0% 3 3,0% 100 100% 

7 36 36,0% 32 32,0% 25 25,0% 4 4,0% 3 3,0% 100 100% 

8 45 45,0% 29 29,0% 19 19,0% 4 4,0% 3 3,0% 100 100% 

     Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 

 Dari tabel 4.5 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 
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1. Saya selalu mencari informasi lengkap tentang Mitsubishi Xpander 

sebelum memutuskan membeli. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 38 orang (38,0%). 

2. Saya mempertimbangkan kualitas dan fitur Mitsubishi Xpander dalam 

keputusan pembelian saya. Jawaban responden mayoritas yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 34 orang (34,0%). 

3. Saya merasa Mitsubishi Xpander memberikan nilai tambah yang 

bermanfaat dibandingkan mobil lain di kelasnya. Jawaban responden 

mayoritas yang menjawab sangat setuju sebanyak 38 orang (38,0%). 

4. Mitsubishi Xpander memberikan manfaat yang sepadan dengan harga 

yang saya bayarkan. Jawaban responden mayoritas yang menjawab setuju 

sebanyak 35 orang (35%).  

5. Saya merasa keputusan membeli Mitsubishi Xpander adalah tepat karena 

sesuai dengan kebutuhan dan harapan saya. Jawaban responden mayoritas 

yang menjawab setuju sebanyak 37 orang (37,0%). 

6. Harga yang ditawarkan untuk Mitsubishi Xpander sesuai dengan kualitas 

dan fitur yang saya dapatkan. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 37 orang (37,0%). 

7. Saya berencana untuk membeli kembali Mitsubishi Xpander di masa 

mendatang. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 36 orang (36,0%). 

8. Saya merasa puas sehingga ingin membeli Mitsubishi Xpander lagi jika 

membutuhkan mobil baru. Jawaban responden mayoritas yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 45 orang (45,0%). 
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4.1.3.2 Variabel Brand Image (X1)  

 Berdasarkan penyebaran kuesioner kepada pelanggan Mitsubishi Xpander 

diperoleh nilai nilai frekuensi jawaban responden tentang variabel Brand Image 

(X1) sebagai berikut : 

Tabel 4.6 Skor Kuesioner Variabel Brand Image 

Brand Image (X1) 

No SS S KS TS STS Total 

Perny F % F % F % F % F % F % 

1 46 46,0% 21 21,0% 25 25,0% 5 5,0% 3 3,0% 100 100% 

2 40 40,0% 24 24,0% 29 29,0% 4 4,0% 3 3,0% 100 100% 

3 32 32,0% 19 19,0% 31 31,0% 14 14,0% 4 4,0% 100 100% 

4 31 31,0% 17 17,0% 36 36,0% 13 13,0% 3 3,0% 100 100% 

5 32 32,0% 19 19,0% 33 33,0% 11 11,0% 5 5,0% 100 100% 

6 40 40,0% 16 16,0% 28 28,0% 13 13,0% 3 3,0% 100 100% 

    Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 

 Dari tabel 4.6 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel brand 

image adalah sebagai berikut : 

1. Mitsubishi adalah perusahaan otomotif yang memiliki reputasi baik. 

Jawaban responden menjawab. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 46 orang (46,0%). 

2. Saya merasa bangga menggunakan produk dari Mitsubishi. Jawaban 

responden mayoritas yang menjawab sangat setuju sebanyak 40 orang 

(40,0%). 

3. Saya berpendapat bahwa Mitsubishi Xpander memiliki desain produk 

yang modern dan menarik. Jawaban responden mayoritas yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 32 orang (32,0%). 
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4. Produk Mitsubishi Xpander mudah dikenali dan memiliki ciri khas yang 

kuat dibandingkan mobil lain di kelasnya. Jawaban responden mayoritas 

yang menjawab kurang setuju sebanyak 36 orang (36,0%). 

5. Saya beranggapan bahwa pengguna Mitsubishi Xpander adalah orang 

yang berkelas dan bergengsi. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab kurang setuju sebanyak 33 orang (33,0%). 

6. Mitsubishi Xpander dipilih oleh konsumen yang mengutamakan kualitas 

dan keandalan kendaraan. Jawaban responden mayoritas yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 40 orang (40,0%). 

4.1.3.3 Variabel Kualitas Produk (X2) 

 Berdasarkan penyebaran kuesioner kepada pelanggan Mitsubishi Xpander 

diperoleh nilai nilai frekuensi jawaban responden tentang variabel Kualitas 

Produk (X2) sebagai berikut : 

Tabel 4.7 Skor Kuesioner Variabel Kualitas Produk 

Kualitas Produk (X2) 

No SS S KS TS STS Total 

Perny F % F % F % F % F % F % 

1 39 39,0% 28 28,0% 14 14,0% 16 16,0% 3 3,0% 100 100% 

2 32 32,0% 25 25,0% 20 20,0% 12 12,0% 11 11,0% 100 100% 

3 40 40,0% 32 32,0% 19 19,0% 5 5,0% 4 4,0% 100 100% 

4 33 33,0% 32 32,0% 20 20,0% 11 11,0% 4 4,0% 100 100% 

5 32 32,0% 21 21,0% 21 21,0% 17 17,0% 9 9,0% 100 100% 

6 32 32,0% 21 21,0% 21 21,0% 17 17,0% 9 9,0% 100 100% 

7 31 31,0% 25 25,0% 22 22,0% 18 18,0% 4 4,0% 100 100% 

8 31 31,0% 18 18,0% 23 23,0% 17 17,0% 11 11,0% 100 100% 

9 32 32,0% 31 31,0% 17 17,0% 12 12,0% 8 8,0% 100 100% 

10 31 31,0% 18 18,0% 34 34,0% 14 14,0% 3 3,0% 100 100% 

11 32 32,0% 34 34,0% 21 21,0% 10 10,0% 3 3,0% 100 100% 

12 37 37,0% 29 29,0% 14 14,0% 16 16,0% 4 4,0% 100 100% 

  Sumber : Hasil kuesioner, 2025 (data diolah) 
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 Dari tabel 4.7 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel 

kualitas produk adalah sebagai berikut : 

1. Mitsubishi Xpander memberikan kenyamanan berkendara yang maksimal. 

Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju sebanyak 39 

orang (39,0%). 

2. Mitsubishi Xpander memiliki ketahanan mesin dan bodi yang baik dalam 

jangka waktu lama. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 32 orang (32,0%). 

3. Mitsubishi Xpander memiliki umur pakai yang sesuai dengan spesifikasi 

pabrikan. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 40 orang (40,0%). 

4. Mitsubishi Xpander memiliki daya tahan mesin yang kuat dan tidak 

mudah rusak. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 33 orang (33,0%). 

5. Mitsubishi Xpander yang saya gunakan jarang mengalami kerusakan. 

Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju sebanyak 32 

orang (32,0%). 

6. Saya merasa Mitsubishi Xpander sangat dapat diandalkan dalam berbagai 

kondisi perjalanan. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 32 orang (32,0%). 

7. Mitsubishi Xpander menawarkan fitur tambahan yang membedakannya 

dari mobil lain di kelasnya. Jawaban responden mayoritas yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 31 orang (31,0%). 
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8. Fitur teknologi pada Mitsubishi Xpander selalu up-to-date dan sesuai 

dengan perkembangan zaman. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 31 orang (31,0%). 

9. Tampilan interior Mitsubishi Xpander memberikan kesan mewah dan 

nyaman. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 32 orang (32,0%). 

10. Warna bodi Mitsubishi Xpander sesuai dengan selera saya. Jawaban 

responden mayoritas yang menjawab kurang setuju sebanyak 34 orang 

(34,0%). 

11. Mitsubishi Xpander jarang mengalami kerusakan dan tergolong awet. 

Jawaban responden mayoritas yang menjawab setuju sebanyak 34 orang 

(34,0%). 

12. Standar kualitas Mitsubishi Xpander sesuai dengan spesifikasi yang 

dijanjikan. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 37 orang (37,0%). 

4.1.3.4 Variabel Minat Beli (Z) 

Berdasarkan penyebaran kuesioner kepada pelanggan Mitsubishi Xpander 

diperoleh nilai nilai frekuensi jawaban responden tentang variabel Minat Beli (Z) 

sebagai berikut : 

Tabel 4.8 Skor Kuesioner Variabel Minat Beli 

Minat Beli (Z) 

No SS S KS TS STS Total 

Perny F % F % F % F % F % F % 

1 31 31,0% 14 14,0% 22 22,0% 18 18,0% 15 15,0% 100 100% 

2 31 31,0% 14 14,0% 23 23,0% 17 17,0% 15 15,0% 100 100% 

3 35 35,0% 18 18,0% 29 29,0% 11 11,0% 7 7,0% 100 100% 

4 31 31,0% 23 23,0% 24 24,0% 14 14,0% 8 8,0% 100 100% 
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Minat Beli (Z) 

No SS S KS TS STS Total 

Perny F % F % F % F % F % F % 

5 38 38,0% 30 30,0% 23 23,0% 5 5,0% 4 4,0% 100 100% 

6 42 42,0% 16 16,0% 32 32,0% 7 7,0% 3 3,0% 100 100% 

7 36 36,0% 21 21,0% 35 35,0% 5 5,0% 3 3,0% 100 100% 

8 34 34,0% 24 24,0% 29 29,0% 6 6,0% 7 7,0% 100 100% 

  Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah) 

 Dari tabel 4.8 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel minat 

beli adalah sebagai berikut : 

1. Saya akan mencari informasi terbaru tentang Mitsubishi Xpander jika ada 

model atau fitur baru yang dirilis. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 31 orang (31,0%). 

2. Saya merekomendasikan Mitsubishi Xpander kepada teman dan keluarga 

saya. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 31 orang (31,0%). 

3. Saya tertarik membeli Mitsubishi Xpander diberbagai lokasi dealer resmi 

yang tersebar. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 35 orang (35,0%). 

4. Saya lebih memilih Mitsubishi Xpander karena dealer resminya mudah 

dijangkau di berbagai tempat. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 31 orang (31,0%).  

5. Saya akan merekomendasikan Mitsubishi Xpander kepada keluarga atau 

teman saya. Jawaban responden mayoritas yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 38 orang (38,0%). 
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6. Saya sering membicarakan keunggulan Mitsubishi Xpander kepada orang-

orang di sekitar saya. Jawaban responden mayoritas yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 42 orang (42,0%). 

7. Saya sering membandingkan Mitsubishi Xpander dengan produk pesaing 

sebelum saya memutuskan membeli. Jawaban responden mayoritas yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 36 orang (36,0%). 

8. Pengaruh orang lain membuat saya lebih tertarik membeli Mitsubishi 

Xpander dibandingkan mobil lain dari pesaing. Jawaban responden 

mayoritas yang menjawab sangat setuju sebanyak 34 orang (34,0%). 

4.2 Analisis Data 

Analisis data merupakan jawaban dari rumusan masalah apakah suatu 

variabel berpengaruh terhadap variabel lainnya. Variabel dalam penelitian ini 

yaitu keputusan pembelian sebagai variabel terikat, brand image dan kualitas 

produk sebagai variabel bebas, dan minat beli sebagai variabel intervening atau 

mediasi. Teknik analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Structural Equation Modelling (SEM) dengan software SmartPLS (Partial Least 

Square). Teknik ini terdapat 2 model pengukuran dalam SmartPLS yaitu Outer 

Model dan Inner Model. 

Evaluasi pengukuran outer model dan inner model dalam diagram evaluasi 

mencantumkan nilai loading factor. Dalam penelitian ini, indikator konstruk yang 

dianggap valid jika nilai loading factor lebih dari 0,7 dan model memenuhi 

persyaratan untuk pengujian tahap berikutnya.  
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Gambar 4.1 Standardized Loading Factor 

 Berdasarkan gambar 4.1 diatas menunjukkan setiap indikator konstruk 

dianggap sudah valid karena nilai loading factor sudah diatas 0,70 yang berarti 

loading factor sudah memenuhi syarat untuk dilakukan pengujian berikutnya. 

4.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

4.2.1.1 Convergent Validity 

 Convergent validity merupakan suatu pengukuran yang berfungsi untuk 

mengetahui sejauh mana ukuran berkorelasi secara positif dengan ukuran 

alternatif pada suatu konstruk yang sama. Nilai convergent validity menunjukkan 

validitas atas indikator indikator pengukuran.  Nilai convergent validity dapat 

dilihat melalui nilai loading factor pada variabel endogen dan eksogen, yaitu nilai 

yang direkomendasikan untuk convergent validity diatas 0,70 dinyatakan valid 

dan jika nilai convergent validity diatas 0,50 masih dapat ditoleransi 

(Duryadi,2021).  
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Tabel 4.9 Hasil Uji Outer Loading 

  
X1. Brand 
Image 

X2. Kualitas 
Produk 

Y. Keputusan 
Pembelian 

Z. Minat 
Beli 

X1.1 0,886       

X1.2 0,895       

X1.3 0,927       

X1.4 0,963       

X1.5 0,930       

X1.6 0,883       

X2.1   0,845     

X2.2   0,829     

X2.3   0,827     

X2.4   0,917     

X2.5   0,917     

X2.6   0,911     

X2.7   0,897     

X2.8   0,867     

X2.9   0,848     

X2.10   0,958     

X2.11   0,903     

X2.12   0,785     

Y.1     0,930   

Y.2     0,970   

Y.3     0,938   

Y.4     0,935   

Y.5     0,900   

Y.6     0,916   

Y.7     0,969   

Y.8     0,926   

Z.1       0,883 

Z.2       0,884 

Z.3       0,866 

Z.4       0,906 

Z.5       0,824 

Z.6       0,843 

Z.7       0,915 

Z.8       0,913 

Sumber : SmartPLS 3, 2025 (data diolah) 
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 Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat dilihat bahwa nilai outer loading  dapat 

disimpulkan bahwa nilai outer loading pada variabel brand image, kualitas 

produk, minat beli, dan keputusan pembelian sudah bisa dikatakan memenuhi 

standar nilai dalam pengujian validitas dan dikatakan valid dikarenakan semua 

indikator hasil nilai outer loading diatas 0,70. 

4.2.1.2 Discriminant Validity  

 Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar benar 

berbeda dari konstruk lainnya (konstruk unik). Nilai discriminant validity 

merupakan nilai cross loading faktor yang bertujuan untuk mengetahui terkait 

diskriminan yang ada dalam suatu konstruk penelitian. Nilai discriminant validity 

dapat dilihat dalam suatu konstruk dengan perbandingan yang menghasilkan 

angka lebih antara nilai loading konstruk yang dituju dengan nilai loading 

konstruk yang lain. Jika setiap indikator nilai cross loading diatas 0,50 maka 

dikatakan nilai discriminant validity  baik (Duryadi, 2021).  

Tabel 4.10 Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)   

  
Average Variance 
Extracted (AVE) 

X1. Brand Image 0,836 

X2. Kualitas Produk 0,769 

Y. Keputusan Pembelian 0,876 

Z. Minat Beli 0,774 

   Sumber : SmartPLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat dilihat bahwa nilai AVE (Average 

Varian Extracted) untuk semua konstruk memiliki nilai > 0.50. Oleh karena itu 

tidak ada permasalahan discriminant validity pada model yang diuji dan 

discriminant validity dikatakan baik. 

4.2.1.3 Composite Reliability 
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 Composite Reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji 

nilai reliabilitas indikator indikator pada suatu variabel. Nilai composite reliability 

merupakan ukuran untuk mengukur reliabilitas suatu indikator. Dengan nilai 

tersebut dapat terukur nilai realibilitas sesungguhnya dari suatu konstruk yang 

dibangun. Nilai composite reliability diharapkan diatas 0,70 dinyatakan baik dan 

nilai composite reliability 0,60 – 0,70 masih dapat diterima (Duryadi, 2021). 

Tabel 4.11 Hasil Uji Composite Reliability                

  
Composite 
Reliability 

X1. Brand Image 0,968 

X2. Kualitas Produk 0,975 

Y. Keputusan Pembelian 0,983 

Z. Minat Beli 0,965 

      Sumber : SmartPLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.11 diatas dapat dilihat bahwa nilai composite 

reliability dapat disimpulkan pada variabel brand image, kualitas produk, minat 

beli, dan keputusan pembelian sudah bisa dikatakan memenuhi standar nilai 

dalam pengujian reliabilitas dan dikatakan valid dikarenakan semua variabel hasil 

nilai composite reliability diatas 0,70. 

4.2.1.4 Cronbach Alpha 

 Nilai cronbach alpha juga merupakan penilaian terhadap reliabilitas dari 

batas suatu konstruk. Nilai cronbach alpha mengukur konsistensi internal dari 

suatu indikator dengan nilai yang diharapkan diatas 0,70 dinyatakan valid dan jika 

nilai diatas 0,60 masih dapat diterima (Duryadi, 2021). 

Tabel 4.12 Hasil Uji Cronbach Alpha 

  
Cronbach's 
Alpha 

X1. Brand Image 0,961 

X2. Kualitas Produk 0,972 
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Y. Keputusan 
Pembelian 

0,980 

Z. Minat Beli 0,958 

     Sumber : SmartPLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.12 diatas dapat dilihat bahwa nilai cronbach alpha 

dapat disimpulkan pada variabel brand image, kualitas produk, minat beli, dan 

keputusan pembelian sudah bisa dikatakan memenuhi standar nilai dalam 

pengujian reliabilitas dan dikatakan valid dikarenakan semua variabel hasil nilai 

cronbcah alpha  diatas 0,70. 

4.2.2 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

4.2.2.1 R-Square 

 Nilai R-Square merupakan koefisien determinasi pada suatu konstruk 

endogen. Nilai R-Square juga menjelaskan variasi dari variabel eksogen dan 

endogen. Penjelasan variabel tersebut dibagi, yakni nilai R-Square 0,19 lemah, 

nilai R-Square 0,33 sedang, dan nilai R-Square 0,67 kuat (Musyaffi et al., 2022). 

Tabel 4.13 Hasil Uji R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Y. Keputusan Pembelian 0,868 0,864 

Z. Minat Beli 0,901 0,898 

        Sumber : SmartPLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat diketahui bahwa R Squre Adjusted 

model jalur I = 0,864. Artinya kemampuan variabel brand image dan kualitas 

produk dalam menjelaskan variabel Keputusan pembelian adalah sebesar 86,4%, 

dengan kata lain tergolong kuat. R Square Adjusted model jalur II = 0.898. 

Artinya kemampuan variabel brand image dan kualitas produk dalam 

menjelaskan variabel minat beli adalah sebesar 89,8%, dengan kata lain tergolong 

kuat. 
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4.2.2.2 F-Square  

 Effect size merupakan prosedur yang dilaksanakan untuk mengetahui 

perubahan  F-Square pada konstruk endogen. Perubahan nilai F-Square tersebut 

memperlihatkan pengaruh konstruk eksogen terhadap konstruk endogen terkait 

keberadaan substantif pengaruhnya. Nilai F-Square dibagi beberapa kategori, 

yakni F-Square 0,02 kecil dan nilai F-Square 0,15 menengah, dan nilai F-Square 

0,35 besar (Musyaffi et al., 2022). 

Tabel 4.14 Hasil Uji F-Square 

  
X1. Brand 

Image 

X2. Kualitas 

Produk 

Y. Keputusan 

Pembelian 

Z. Minat 

Beli 

X1. Brand Image     0,229 0,646 

X2. Kualitas Produk     0,054 0,393 

Y. Keputusan Pembelian         

Z. Minat Beli     0,051   

 Sumber : SmartPLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.14 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengujian F-

Square pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

dimediasi oleh minat beli, yaitu : 

1. Brand image (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai F-

Square 0,229 maka meiliki efek yang menengah. 

2. Kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai F-

Square 0,054 maka memiliki efek yang kecil. 

3. Brand image (X1) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai F-Square 0,646 

maka memiliki efek besar. 

4. Kualitas produk (X2) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai F-Square 

0,393 maka memiliki efek yang besar. 
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5. Minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai F-Square 

0,051 maka memiliki efek yang kecil. 

 

4.2.2.3 Path Coeffecient  

 Koefisien jalur merupakan koefisien regresi standar yang menunjukkan 

pengaruh langsung dari variabel bebas terhadap variabel terikat tergantung dalam 

suatu model jalur. Koefisien jalur dapat digunakan untuk memeriksa kemungkinan 

hubungan kausal antara variabel statistik. Nilai path coeffecient menentukan 

pengaruh antar variabel, yaitu cenderung hubungan variabel searah atau berbalik 

arah (Duryadi, 2021). 

Tabel 4.15 Hasil Uji Path Coefficient 

  
X1. Brand 
Image 

X2. Kualitas 
Produk 

Y. Keputusan 
Pembelian 

Z. Minat 
Beli 

X1. Brand Image     0,483 0,549 

X2. Kualitas Produk     0,216 0,428 

Y. Keputusan 
Pembelian 

        

Z. Minat Beli     0,259   

 Sumber : Smart PLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.15 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian 

path coefficient pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian dimediasi oleh minat beli, yaitu : 

1. Brand image (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai path 

coefficient 0,483 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah. 

2.  Kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai 

path coefficient 0,216 karena positif maka cenderung hubungan variabel 

searah.  
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3. Brand image (X1) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai path coefficient 

0,549 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah.  

4. Kualitas produk (X2) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai path 

coefficient 0,428 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah. 

5. Minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai path 

coefficient 0,259 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah. 

4.2.3 Analisis Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada PLS-SEM dengan prosedur bootsrapping 

menggunakan metode Bias-Correted and Accelerated (BCa). Bootstrap untuk 

mengetahui nilai koefisien jalur, nilai t-statistik dan p-value. BCa-Bootstrap ini 

berfungsi menilai signifikan koefisien jalur dalam model struktural yang 

diindikasikan dengan nilai p value (<0.05). Nilai signifikansi antar konstruk dapat 

diketahui dengan menggunakan penggunaan terhadap hipotesis adalah ± 1.96.  

Berikut ini merupakan teknik analisis untuk menguji hipotesis, dapat 

dilihat pada gambar berikut :  
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Gambar 4.2 Uji Hipotesis 

 

 

4.2.3.1 Dirrect Effect  

 Menurut (Hair et al., 2023) tujuan analisis direct effect berguna untuk 

menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi 

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Kriteria pengujian 

hipotesis direct effect adalah jika nilai p-value < 0,05 maka signifikan, dan jikan 

nilai p-value > 0,05 maka tidak signifikan. 

Tabel 4.16 Hasil Uji Dirrect Effect 

  
Original  

Sample (O) 

Sample  

Mean (M) 

Standard  

Deviation  

(STDEV) 

T Statistics  

(|O/STDEV|) 
P Values 

X1. Brand Image ->  0,483 0,495 0,106 4,552 0,000 
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Y. Keputusan Pembelian 

X1. Brand Image -> 

Z. Minat Beli 
0,549 0,556 0,080 6,869 0,000 

X2. Kualitas Produk ->  

Y. Keputusan Pembelian 
0,216 0,241 0,140 1,540 0,127 

X2. Kualitas Produk ->  

Z. Minat Beli 
0,428 0,422 0,080 5,374 0,000 

Z. Minat Beli ->  

Y. Keputusan Pembelian 
0,259 0,224 0,166 1,558 0,122 

 Sumber : Smart PLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.16 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian 

dirrect effect pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian dimediasi oleh minat beli, yaitu :  

1. Brand image (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai P-

Values 0,000 < 0,05, artinya berpengaruh signifikan.  

2. Kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai P-

Values 0,127 > 0,05, artinya tidak berpengaruh signifikan.  

3. Brand image (X1) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai P-Values 0,000 < 

0,05, artinya berpengaruh signifikan.  

4. Kualitas produk (X2) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai P-Values 

0,000 < 0,05, artinya berpengaruh signifikan.  

5. Minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai P-Values 

0,122 > 0,05 artinya tidak berpengaruh signifikan.  

4.2.3.2 Indirrect Effect 

 Menurut (Hair et al., 2023) tujuan analisis indirect effect berguna untuk 

menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi 

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diantara/dimediasi 
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oleh suatu variabel intervening (variabel mediasi). Kriteria menentukan pengaruh 

tidak langsung (indirect effect) adalah jika nilai P-Values < 0,05 maka signifikan, 

artinya variabel mediator (Z) memediasi pengaruh variabel eksogen (X1) dan 

(X2) terhadap variabel endogen (Y) pengaruhnya tidak langsung dan jika nilai P-

Values > 0,05 maka tidak signifikan yang artinya variabel mediator (Z) tidak 

memediasi pengaruh suatu variabel eksogen (X1) dan (X2) terhdaap variabel 

endogen (Y) pengaruhnya langsung.  

Tabel 4.17 Hasil Uji Indirect Effect 

  

Origina
l  
Sample  
(O) 

Sampl
e 
Mean 
(M) 

Standard  
Deviatio
n 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|
) 

P 
Values 

X1. Brand Image ->  
Z. Minat Beli ->  
Y. Keputusan Pembelian 

0,142 0,129 0,105 1,360 0,177 

X2. Kualitas Produk ->  
Z. Minat Beli -> 
 Y. Keputusan Pembelian 

0,111 0,089 0,064 1,722 0,088 

 Sumber : Smart PLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.17 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian 

indirect effect pengaruh pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian dimediasi oleh minat beli, yaitu : 

1. Brand image (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) dimediasi oleh minat 

beli (Z) memiliki nilai P-Values 0,177 > 0,05, artinya tidak signifikan. 

Dengan kata lain pengaruhnya adalah langsung. 

2. Kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dimediasi oleh 

minat beli (Z) memiliki nilai P-Values 0,088 > 0,05, artinya tidak 

signifikan. Dengan kata lain pengaruhnya adalah langsung. 

4.2.3.3 Total Effect 
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Menurut (Hair et al., 2023) Total effect merupakan total dari direct effect 

(pengaruh langsung )dan indirect effect (pengaruh tidak langsung). Kriteria 

menentukan pengaruh total (total effect) adalah jika nilai T Statistik > 1,96 maka 

dapat dikatakan signifikan, jika nilai T Statistik < 1,96 maka dapat dikatakan tidak 

signifikan, jika nilai P Value > 0,05 maka memiliki pengaruh negatif, dan jika 

nilai P-Values < 0,05 maka memiliki pengaruh positif.  

Tabel 4.18 Hasil Uji Total Effect 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sampl
e  
Mean  
(M) 

Standard  
Deviatio
n  
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|
) 

P 
Values 

X1. Brand Image ->  
Y. Keputusan 
Pembelian 

0,625 0,624 0,086 7,238 0,000 

X1. Brand Image ->  
Z. Minat Beli 

0,549 0,556 0,080 6,869 0,000 

X2. Kualitas Produk ->  
Y. Keputusan 
Pembelian 

0,327 0,329 0,098 3,328 0,001 

X2. Kualitas Produk ->  
Z. Minat Beli 

0,428 0,422 0,080 5,374 0,000 

Z. Minat Beli ->  
Y. Keputusan 
Pembelian 

0,259 0,224 0,166 1,558 0,122 

 Sumber : Smart PLS 3, 2025 (data diolah) 

 Berdasarkan tabel 4.18 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian 

total effect pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian dimediasi oleh minat beli, yaitu : 

1. Brand image (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai T-

Statistik 7,238 > 1,96 dan P-Values 0,000 < 0,05 artinya berpengaruh 

signifikan dan positif. 

2. Kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai T-

Statistik 3,328 < 1,96 dan P-Values 0,001 < 0,05, artinya berpengaruh 

signifikan dan positif. 
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3. Brand image (X1) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai T-Statistik 6,869 

> 1,96 dan P-Values 0,000 < 0,05, artinya berpengaruh signifikan dan 

positif. 

4. Kualitas produk (X2) terhadap minat beli (Z) memiliki nilai T-Statistik 

5,374 > 1,96 dan P-Values 0,000 < 0,05, artinya berpengaruh signifikan 

dan positif. 

5. Minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai T-Statistik 

1,558 < 1,96 dan P-Values 0,122 > 0,05, artinya tidak berpengaruh 

signifikan dan negatif. 

4.3 Pembahasan 

Hasil penelitian ini didasari oleh analisis kesesuaian teori, pendapat, dan 

penelitian terdahulu yang telah dikemukakan serta pola perilaku yang harus 

dilakukan. Untuk itu, terdapat tujuh bagian utama yang menjadi pembahasan 

dalam hasil penelitian ini, yaitu sebagai berikut :  

 

4.3.1 Pengaruh Brand Image  Terhadap Keputusan Pembelian 

 Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian, nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 4,552 > 1,96 dan P-Values 

0,000 < 0,05, artinya brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian signifikan dan 

positif, yang berarti semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk, 

semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk memilih dan membeli produk 

tersebut. Brand image atau citra merek mencerminkan persepsi konsumen 
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terhadap kualitas, keandalan, dan nilai-nilai yang melekat pada merek tersebut, 

sehingga menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian, 

terutama ketika konsumen belum memiliki pengalaman langsung dengan produk. 

Penelitian menunjukkan bahwa elemen-elemen brand image seperti citra 

perusahaan dan citra produk secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian, 

sementara citra pemakai berpengaruh positif namun tidak signifikan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa konsumen cenderung lebih memperhatikan reputasi 

perusahaan dan kualitas produk dalam menentukan pilihan pembelian. Selain itu, 

brand image yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, 

sehingga produk dengan citra merek yang baik lebih mudah diterima dan disukai 

di pasar. Secara kuantitatif, kontribusi brand image terhadap keputusan pembelian 

dapat mencapai puluhan persen, menegaskan peran strategisnya dalam pemasaran 

dan pengambilan keputusan konsumen. Oleh karena itu, pengelolaan dan 

penguatan brand image menjadi langkah krusial bagi perusahaan untuk 

meningkatkan daya saing dan mendorong keputusan pembelian konsumen secara 

efektif.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Suhendra & Nasution, 2023), (Saragih & Nasution, 2024), (Nasution et al., 

2024), (Pratama et al., 2023), (Miati, 2020), (Dairina & Sanjaya, 2022), (Zahra et 

al., 2024), (Mubarok, 2018), (Meli & Daulay, 2022) dan (Mukarromah et al., 2022) 

yang menyatakan ada pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. 

4.3.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

 Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian, nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 1,540 < 1,96 dan 
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P-Values 0,127 > 0,05, artinya kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Kualitas produk tidak menjadi faktor utama yang mempengaruhi 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Hal ini bisa 

terjadi karena beberapa alasan, misalnya konsumen mungkin sudah menganggap 

kualitas produk tersebut standar atau seragam sehingga tidak menjadi pembeda 

yang signifikan antara satu produk dengan produk lain. Selain itu, faktor lain 

seperti harga, brand image, promosi, atau kemudahan akses produk mungkin lebih 

dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan dengan kualitas 

produk itu sendiri. Kondisi ini juga bisa terjadi jika konsumen kurang memiliki 

informasi atau pengalaman langsung mengenai kualitas produk, sehingga mereka 

lebih mengandalkan aspek lain dalam proses pengambilan keputusan. Dengan 

demikian, meskipun kualitas produk secara umum dianggap penting, dalam situasi 

tertentu kualitas produk tidak memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Temuan ini mengingatkan perusahaan untuk 

tidak hanya fokus pada peningkatan kualitas produk, tetapi juga memperhatikan 

faktor-faktor lain yang lebih berpengaruh dalam mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen di pasar yang dituju. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Saragih & Nasution, 2024), (Tirtayasa & Ramadhani, 2023), (Saragih & 

Nasution, 2024), (Manullang & Gultom, 2024), (Khair et al., 2023), (Nasution et 

al., 2024), (Pratama et al., 2023), (Suari et al., 2019), (Sari & Prihartono, 2021), 

(Novianti & Saputra, 2023), (Sholichah & Budiarti, 2024), (Mamluati et al., 
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2023), dan (Prasetiawan et al., 2021) yang menyatakan adanya pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. 

4.3.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli 

 Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh brand image terhadap 

minat beli, nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 6,869 > 1,96 dan P-Values 0,000 < 

0,05, artinya brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

 Pengaruh brand image terhadap minat beli konsumen terbukti signifikan 

dan positif, yang berarti semakin kuat dan positif citra merek yang dimiliki suatu 

produk, semakin tinggi pula minat konsumen untuk melakukan pembelian. Brand 

image merupakan persepsi keseluruhan yang terbentuk dalam ingatan konsumen 

berdasarkan informasi, pengalaman, dan asosiasi yang melekat pada merek 

tersebut. Citra merek yang baik meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

kualitas dan reputasi produk, sehingga mendorong konsumen merasa yakin dan 

tertarik untuk membeli produk tersebut. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa 

brand image berperan penting dalam membedakan produk dari pesaing dan 

mempengaruhi keputusan konsumen secara langsung, sehingga produk dengan 

brand image yang kuat cenderung memiliki daya tarik yang lebih besar di pasar. 

Selain itu, brand image juga berkontribusi dalam meningkatkan customer value 

proposition, yang pada gilirannya memperkuat minat beli konsumen. Dengan 

demikian, pengelolaan dan penguatan brand image menjadi strategi krusial bagi 

perusahaan untuk meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen secara efektif. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Suhendra & Nasution, 2023), (Zahra et al., 2024), (Mubarok, 2018), 

(Mukarromah et al., 2022), (Peronika et al., 2020), (Wahyuni & Almunawaroh, 



83 
 

 
 

2023), dan (Anshori et al., 2021) yang menyatakan adanya pengaruh brand image 

terhadap minat beli. 

4.3.4 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk 

terhadap minat beli, nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 5,374 > 1,96 dan P-Values 

0,000 < 0,05 , artinya kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. 

Pengaruh kualitas produk terhadap minat beli konsumen merupakan aspek 

krusial dalam strategi pemasaran dan pengembangan produk. Kualitas produk 

yang baik memberikan kepuasan dan kepercayaan kepada konsumen, sehingga 

mendorong mereka untuk memiliki minat yang lebih tinggi dalam melakukan 

pembelian. Ketika produk memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen 

dari segi daya tahan, fungsi, desain, dan nilai guna, konsumen merasa 

mendapatkan manfaat yang sepadan dengan harga yang dibayarkan. Hal ini tidak 

hanya meningkatkan kemungkinan pembelian pertama, tetapi juga berkontribusi 

pada loyalitas konsumen dan rekomendasi dari mulut ke mulut yang positif. Oleh 

karena itu, kualitas produk menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan 

konsumen untuk memilih suatu merek atau produk dibandingkan dengan pesaing, 

sehingga perusahaan perlu terus berfokus pada peningkatan mutu produk agar 

dapat menarik dan mempertahankan minat beli konsumen secara berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Nasution & Badri, 2024), (Sholichah & Budiarti, 2024), (Mamluati et al., 2023), 

(Prasetiawan et al., 2021), (Anshori et al., 2021), (Arianto & Difa, 2020), (Ananda 
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& Jamiat, 2021), dan (Susanto & Realize, 2022) yang menyatakan adanya 

pengaruh kualitas produk terhadap minat beli. 

4.3.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

 Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh minat beli terhadap 

keputusan pembelian, nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 1,558 < 1,96 dan P-Values 

0,122 > 0,05 , artinya minat beli tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Meskipun minat beli merupakan langkah awal yang penting dalam proses 

pembelian, tidak selalu berarti bahwa minat tersebut akan berujung pada tindakan 

pembelian yang nyata. Salah satu alasan utama adalah adanya faktor eksternal 

yang dapat menghalangi konsumen untuk melakukan pembelian, seperti 

keterbatasan anggaran, perubahan prioritas, atau adanya alternatif produk yang 

lebih menarik. Selain itu, faktor internal seperti keraguan, ketidakpastian, atau 

kurangnya informasi yang memadai tentang produk juga dapat menghambat 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian meskipun mereka memiliki 

minat. Selain itu, pengalaman negatif sebelumnya dengan merek atau produk 

tertentu dapat menurunkan kepercayaan konsumen, sehingga meskipun mereka 

tertarik, keputusan untuk membeli tetap tidak terwujud. Oleh karena itu, penting 

bagi perusahaan untuk tidak hanya membangkitkan minat beli, tetapi juga 

mengatasi hambatan-hambatan yang mungkin ada agar konsumen dapat beralih 

dari minat menjadi keputusan pembelian yang konkret. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Aditanaya & Sudana, 2022), (Novianti & Saputra, 2023), dan (Sriyanto et 
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al., 2019) yang menyatakan adanya pengaruh minat beli terhadap keputusan 

pembelian. 

4.3.6 Pengaruh Brand Image  Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Minat Beli 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembekuan melalui minat beli ,nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 1,360  < 1,96 dan 

P-Values 0,177 > 0,05, artinya brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli. 

Minat beli yang tidak memediasi pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan bahwa pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian berjalan secara langsung tanpa melalui jalur minat beli 

sebagai perantara. Hal ini berarti bahwa persepsi dan citra merek di mata 

konsumen secara langsung membentuk keputusan pembelian mereka, tanpa harus 

terlebih dahulu memengaruhi tingkat minat beli. Dengan kata lain, konsumen 

yang memiliki pandangan positif terhadap brand image suatu produk atau merek 

cenderung segera melakukan pembelian berdasarkan kepercayaan dan keyakinan 

terhadap kualitas dan reputasi merek tersebut. Fenomena ini bisa terjadi karena 

brand image yang kuat sudah cukup meyakinkan konsumen sehingga mereka 

tidak memerlukan tahap minat yang mendalam sebelum mengambil keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, perusahaan sebaiknya fokus memperkuat brand image 

secara langsung untuk meningkatkan keputusan pembelian, karena peningkatan 

minat beli tidak selalu menjadi faktor perantara yang signifikan dalam proses 

tersebut. 
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Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Suhendra & Nasution, 2023), (Zahra et al., 2024), (Mubarok, 2018), dan 

(Mukarromah et al., 2022) yang menyatakan minat beli tidak memediasi antara  

pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. 

4.3.7 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Minat Beli 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli ,nilai T Statistic (|O/STDEV|) =  1,722 > 1,96 dan P-

Values 0,088  > 0,05, artinya kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli.  

Minat beli yang tidak memediasi pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan bahwa meskipun kualitas produk memiliki 

peran penting dalam membentuk persepsi konsumen, minat beli konsumen tidak 

secara efektif menjadi penghubung antara kualitas produk dan keputusan 

pembelian. Dengan kata lain, kualitas produk tidak secara langsung memengaruhi 

keputusan pembelian melalui peningkatan minat beli sebagai variabel mediator. 

Hal ini dapat terjadi karena konsumen mungkin sudah memiliki persepsi tertentu 

tentang kualitas produk yang langsung memengaruhi keputusan mereka tanpa 

melalui proses peningkatan minat beli terlebih dahulu. Selain itu, faktor-faktor 

lain seperti harga, promosi, atau ketersediaan produk bisa lebih dominan dalam 

menentukan keputusan pembelian, sehingga minat beli tidak cukup kuat untuk 

menjembatani hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian. 

Kondisi ini menandakan bahwa meskipun kualitas produk penting, konsumen 

tidak selalu menerjemahkan kualitas tersebut ke dalam minat beli yang kemudian 
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berujung pada pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan 

bahwa peningkatan kualitas produk saja tidak cukup untuk mendorong keputusan 

pembelian melalui minat beli, melainkan harus diiringi dengan strategi lain yang 

dapat memperkuat proses pengambilan keputusan konsumen secara langsung. 

Temuan ini menggarisbawahi pentingnya pendekatan yang lebih komprehensif 

dalam memahami perilaku konsumen dan faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh  (Sholichah & Budiarti, 2024), (Mamluati et al., 2023), dan (Prasetiawan et 

al., 2021) yang menyatakan minat beli tidak memediasi antara  pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 
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 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pengaruh brand image dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli pada pelanggan 

mitsubishi xpander dengan responden pada penelitian ini berjumlah 100 orang, 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 

pembelian yang berarti bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki 

suatu produk, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk memilih 

dan membeli produk tersebut. 

2. Kualitas produk tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap 

keputusan pembelian yang berarti bahwa baik atau tidaknya kualitas dari 

suatu produk, tidak akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian produk tersebut. 

3. Brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli yang 

berarti bahwa berarti semakin kuat dan positif citra merek yang dimiliki 

suatu produk, semakin tinggi pula minat konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

4. Kualitas produk berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli 

yang berarti bahwa kualitas produk yang baik memberikan kepuasan dan 

kepercayaan kepada konsumen, sehingga mendorong mereka untuk 

memiliki minat yang lebih tinggi dalam melakukan pembelian. 

5. Minat beli tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan 

pembelian yang berarti bahwa meskipun minat beli merupakan langkah 

awal yang penting dalam proses pembelian, tidak selalu berarti bahwa 
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minat tersebut akan berujung pada tindakan pembelian yang 

sesungguhnya. 

6. Brand image tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli yang berarti bahwa persepsi dan citra merek 

dimata konsumen secara langsung membentuk keputusan pembelian 

mereka, tanpa harus terlebih dahulu memengaruhi tingkat minat beli. 

7. Kualitas produk tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli yang berarti bahwa meskipun 

kualitas produk memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 

konsumen, minat beli konsumen tidak secara efektif menjadi penghubung 

antara kualitas produk dan keputusan pembelian. 

5.2 Saran 

 Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dalam hal ini peneliti dapat 

menyarankan hal hal sebagai berikut : 

1. Mengenai brand image, sebaiknya perusahaan Mitsubishi Xpander 

meningkatkan lagi kualitasnya agar lebih menarik minat konsumen 

kedepannya. 

2. Mengenai kualitas produk, sebaiknya Mitsubishi Xpander lebih 

memperhatikan kekurangan yang ada pada produk, sehingga konsumen 

merasakan puas dalam memakai produk tersebut. 

3. Mengenai minat beli, sebaiknya perusahaan memperhatikan dari kualitas 

dan efisiensi, sehingga kebutuhan konsumen terpenuhi dalam hal kualitas 

produk tersebut. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 
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Penelitian ini telah dilaksankan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun 

demikian masih memiliki keterbatasan dalam penelitian yaitu sebagai berikut :  

1. Dalam faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian hanya 

menggunakan faktor brand image, kualitas produk, dan minat beli. 

Variabel minat beli digunakan sebagai variabel mediasi, sedangkan masih 

banyak faktor faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Dalam hal pengambilan sampel dan proses hasil data serta jawaban 

kuesioner, dikhawatirkan informasi yang diberikan responden tidak benar 

benar atau sungguh sungguh dalam menjawab pertanyaan sesuai dengan 

keadaan yang sebenarnya.  

3. Adanya keterbatasan waktu penelitian, tenaga dan kemampuan peneliti 

dalam mengumpulkan informasi yang diperlukan.
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LAMPIRAN 

KUESIONER PENELITIAN TUGAS AKHIR 

Responden yang terhormat,  

 Perkenalkan saya Rifqi Ahmad Naufal (2105160319) memohon kesediaan 

Bapak/Ibu untuk mengisi daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang 

diberikan sebagai data penelitian dalam rangka penyusunan Tugas Akhir Pada 

Program Sarjana Manajemen Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dengan 

judul “Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Minat Beli Pada Pelanggan Mitsubishi Xpander.”. 

A. Petunjuk Pengisian 

1. Jawablah pernyataan ini sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu 

2. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pertanyaan dengan memberi tanda 

checklist (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut 

Bapak/Ibu. 

Adapun makna tanda jawaban tersebut sebagai berikut : 

a. SS :   Sangat Setuju  :   dengan skor 5 

b. S :   Setuju   :   dengan skor 4 

c. KS :   Kurang Setuju  :   dengan skor 3 

d. TS :   Tidak Setuju  :   dengan skor 2 

e. STS :   Sangat Tidak Setuju :   dengan skor 1 

 

B. Identitas Responden 

 

Nomor / Nama Responden :…………………………………….. 

 

Jenis Kelamin  :           Laki laki        Perempuan 

 

Usia    :  20 – 30 tahun             31- 40 tahun 

 

     41- 50 tahun             > 50 tahun 

 

Penghasilan Perbulan  :  < Rp. 5.000.000 

 

     Rp. 5.000.000 - Rp. 10.000.000 

 

    > Rp. 10.000.000  

Lama Menggunakan 

Mitsubishi Xpander :  < 1 tahun   > 5 tahun 

 

     1 - 5 tahun     
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1. Keputusan Pembelian (Y) 

 

2. Brand Image (X1) 

 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

Sesuai kebutuhan      

1. Saya selalu mencari informasi lengkap tentang Mitsubishi 

Xpander sebelum memutuskan membeli. 

     

2. Saya mempertimbangkan kualitas dan fitur Mitsubishi Xpander 

dalam keputusan pembelian saya. 

     

Mempunyai manfaat      

3. Saya merasa Mitsubishi Xpander memberikan nilai tambah 

yang bermanfaat dibandingkan mobil lain di kelasnya 

     

4. Mitsubishi Xpander memberikan manfaat yang sepadan dengan 

harga yang saya bayarkan 

     

Ketepatan      

5. Saya merasa keputusan membeli Mitsubishi Xpander adalah 

tepat karena sesuai dengan kebutuhan dan harapan saya. 

     

6. Harga yang ditawarkan untuk Mitsubishi Xpander sesuai 

dengan kualitas dan fitur yang saya dapatkan. 

     

Pembelian berulang      

7. Saya berencana untuk membeli kembali Mitsubishi Xpander di 

masa mendatang. 

     

8. Saya merasa puas sehingga ingin membeli Mitsubishi Xpander 

lagi jika membutuhkan mobil baru. 

     

No Pernyataan SS S KS TS STS 

Citra Korporat      

1. Mitsubishi adalah perusahaan otomotif yang memiliki reputasi 

baik. 

     

2. Saya merasa bangga menggunakan produk dari Mitsubishi.      

Citra Produk      

3. Saya berpendapat bahwa Mitsubishi Xpander memiliki desain 

produk yang modern dan menarik. 

     

4. Produk Mitsubishi Xpander mudah dikenali dan memiliki ciri 

khas yang kuat dibandingkan mobil lain di kelasnya. 

     

Citra Pemakai      

5. Saya beranggapan bahwa pengguna Mitsubishi Xpander adalah 

orang yang berkelas dan bergengsi. 

     

6. Mitsubishi Xpander dipilih oleh konsumen yang 

mengutamakan kualitas dan keandalan kendaraan. 
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3. Kualitas Produk (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

Kinerja      

1. Mitsubishi Xpander memberikan kenyamanan berkendara yang 

maksimal. 

     

2. Mitsubishi Xpander memiliki ketahanan mesin dan bodi yang 

baik dalam jangka waktu lama 

     

Daya tahan      

3. Mitsubishi Xpander memiliki umur pakai yang sesuai dengan 

spesifikasi pabrikan. 

     

4. Mitsubishi Xpander memiliki daya tahan mesin yang kuat dan 

tidak mudah rusak 

     

Reliabilitas      

5. Mitsubishi Xpander yang saya gunakan jarang mengalami 

kerusakan. 

     

6. Saya merasa Mitsubishi Xpander sangat dapat diandalkan 

dalam berbagai kondisi perjalanan 

     

Fitur      

7. Mitsubishi Xpander menawarkan fitur tambahan yang 

membedakannya dari mobil lain di kelasnya 

     

8. Fitur teknologi pada Mitsubishi Xpander selalu up-to-date dan 

sesuai dengan perkembangan zaman. 

     

Estetika      

9. Tampilan interior Mitsubishi Xpander memberikan kesan 

mewah dan nyaman. 

     

10.  Warna bodi Mitsubishi Xpander sesuai dengan selera saya.      

Kesan kualitas      

11. Mitsubishi Xpander jarang mengalami kerusakan dan tergolong 

awet. 

     

12. Standar kualitas Mitsubishi Xpander sesuai dengan spesifikasi 

yang dijanjikan. 
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4. Minat Beli (Z) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

Melakukan pembelian berulang      

1. Saya akan mencari informasi terbaru tentang Mitsubishi 

Xpander jika ada model atau fitur baru yang dirilis. 

     

2. Saya merekomendasikan Mitsubishi Xpander kepada teman dan 

keluarga saya. 

     

Membeli antar lini lokasi      

3. Saya tertarik membeli Mitsubishi Xpander diberbagai lokasi 

dealer resmi yang tersebar. 

     

4. Saya lebih memilih Mitsubishi Xpander karena dealer resminya 

mudah dijangkau di berbagai tempat. 

     

Mereferensikan kepada orang lain      

5. Saya akan merekomendasikan Mitsubishi Xpander kepada 

keluarga atau teman saya. 

     

6. Saya sering membicarakan keunggulan Mitsubishi Xpander 

kepada orang-orang di sekitar saya. 

     

Kekerabatan terhadap tarikan dari pesaing      

7. Saya sering membandingkan Mitsubishi Xpander dengan 

produk pesaing sebelum saya memutuskan membeli. 

     

8. Pengaruh orang lain membuat saya lebih tertarik membeli 

Mitsubishi Xpander dibandingkan mobil lain dari pesaing. 
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TABULASI DATA 

No.Res 
Keputusan Pembelian (Y) 

Total 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 

001 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

002 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

003 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

004 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

005 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

006 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

007 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

008 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

009 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

010 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

011 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

012 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

013 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

014 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

015 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

016 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

017 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

018 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

019 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

020 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

021 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

022 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

023 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

024 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

025 4 4 4 3 3 4 4 4 30 

026 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

027 3 3 2 5 1 3 3 3 23 

028 3 3 2 3 4 3 3 3 24 

029 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

030 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

031 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

032 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

033 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

034 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

035 3 3 4 3 4 4 4 5 30 

036 5 4 3 4 2 4 3 4 29 

037 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

038 3 3 5 4 4 2 4 5 30 

039 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
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040 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

041 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

042 4 3 4 3 4 4 3 4 29 

043 4 4 4 3 4 5 4 4 32 

044 4 4 4 4 5 5 4 5 35 

045 4 3 3 3 4 4 3 4 28 

046 2 2 3 2 2 3 3 3 20 

047 3 4 3 4 5 5 5 5 34 

048 3 3 3 3 3 4 5 5 29 

049 4 4 4 3 3 3 4 4 29 

050 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

051 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

052 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

053 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

054 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

055 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

056 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

057 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

058 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

059 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

060 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

061 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

062 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

063 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

064 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

065 3 3 4 3 4 4 4 5 30 

066 5 4 3 4 2 4 3 4 29 

067 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

068 3 3 5 4 4 2 4 5 30 

069 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

070 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

071 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

072 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

073 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

074 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

075 3 3 4 3 4 4 4 5 30 

076 5 4 3 4 2 4 3 4 29 

077 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

078 3 3 5 4 4 2 4 5 30 

079 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

080 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

081 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

082 1 1 1 1 1 1 1 1 8 
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083 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

084 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

085 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

086 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

087 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

088 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

089 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

090 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

091 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

092 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

093 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

094 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

095 3 3 4 3 4 4 4 5 30 

096 5 4 3 4 2 4 3 4 29 

097 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

098 3 3 5 4 4 2 4 5 30 

099 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

100 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

 

No. 
Res 

Brand Image (X1) 
Total 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

001 4 3 3 3 3 3 19 

002 4 3 4 3 4 3 21 

003 4 4 4 4 4 4 24 

004 3 3 3 3 3 3 18 

005 3 3 3 3 3 3 18 

006 4 4 3 3 3 4 21 

007 5 5 3 3 3 4 23 

008 3 3 5 4 5 2 22 

009 5 5 4 4 4 4 26 

010 5 5 5 5 5 5 30 

011 5 5 5 5 5 5 30 

012 1 1 1 1 1 1 6 

013 5 5 5 5 5 5 30 

014 5 5 5 5 5 5 30 

015 5 5 5 5 5 5 30 

016 5 5 5 5 5 5 30 

017 5 5 5 5 5 5 30 

018 5 5 5 5 5 5 30 

019 5 5 5 5 5 5 30 

020 4 3 3 3 3 3 19 

021 4 3 4 3 4 3 21 



105 
 

 
 

022 4 4 4 4 4 4 24 

023 3 3 3 3 3 3 18 

024 3 3 3 3 3 3 18 

025 4 4 4 4 4 4 24 

026 4 4 1 2 1 4 16 

027 3 3 2 2 1 2 13 

028 3 3 4 3 4 2 19 

029 5 5 5 5 5 5 30 

030 4 3 3 3 3 3 19 

031 4 3 4 3 4 3 21 

032 4 4 4 4 4 4 24 

033 3 3 3 3 3 3 18 

034 3 3 3 3 3 3 18 

035 5 4 3 3 3 5 23 

036 5 5 4 4 4 3 25 

037 3 4 2 2 2 2 15 

038 3 4 3 4 3 5 22 

039 2 2 2 2 2 2 12 

040 5 5 5 5 5 5 30 

041 5 5 2 3 3 4 22 

042 5 5 2 2 2 4 20 

043 4 4 3 3 3 4 21 

044 5 4 3 3 3 5 23 

045 5 3 2 2 3 3 18 

046 2 3 2 2 2 2 13 

047 3 4 2 3 3 4 19 

048 5 5 3 3 2 4 22 

049 3 3 3 3 3 2 17 

050 5 5 5 5 5 5 30 

051 5 5 5 5 5 5 30 

052 1 1 1 1 1 1 6 

053 5 5 5 5 5 5 30 

054 5 5 5 5 5 5 30 

055 5 5 5 5 5 5 30 

056 5 5 5 5 5 5 30 

057 5 5 5 5 5 5 30 

058 5 5 5 5 5 5 30 

059 5 5 5 5 5 5 30 

060 4 3 3 3 3 3 19 

061 4 3 4 3 4 3 21 

062 4 4 4 4 4 4 24 

063 3 3 3 3 3 3 18 

064 3 3 3 3 3 3 18 
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065 5 4 3 3 3 5 23 

066 5 5 4 4 4 3 25 

067 3 4 2 2 2 2 15 

068 3 4 3 4 3 5 22 

069 2 2 2 2 2 2 12 

070 5 5 5 5 5 5 30 

071 4 3 4 3 4 3 21 

072 4 4 4 4 4 4 24 

073 3 3 3 3 3 3 18 

074 3 3 3 3 3 3 18 

075 5 4 3 3 3 5 23 

076 5 5 4 4 4 3 25 

077 3 4 2 2 2 2 15 

078 3 4 3 4 3 5 22 

079 2 2 2 2 2 2 12 

080 5 5 5 5 5 5 30 

081 5 5 5 5 5 5 30 

082 1 1 1 1 1 1 6 

083 5 5 5 5 5 5 30 

084 5 5 5 5 5 5 30 

085 5 5 5 5 5 5 30 

086 5 5 5 5 5 5 30 

087 5 5 5 5 5 5 30 

088 5 5 5 5 5 5 30 

089 5 5 5 5 5 5 30 

090 4 3 3 3 3 3 19 

091 4 3 4 3 4 3 21 

092 4 4 4 4 4 4 24 

093 3 3 3 3 3 3 18 

094 3 3 3 3 3 3 18 

095 5 4 3 3 3 5 23 

096 5 5 4 4 4 3 25 

097 3 4 2 2 2 2 15 

098 3 4 3 4 3 5 22 

099 2 2 2 2 2 2 12 

100 5 5 5 5 5 5 30 

 

No. 
Res 

Kualitas Produk(X2) 
Total 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 

001 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 42 

002 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 42 

003 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
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004 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

005 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

006 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

007 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 34 

008 5 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 42 

009 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 42 

010 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

011 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

012 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 

013 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

015 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

016 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

017 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

018 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

019 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

020 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 42 

021 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 42 

022 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

023 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

024 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

025 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 4 38 

026 3 1 1 1 1 1 3 3 3 3 3 2 25 

027 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 24 

028 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 46 

029 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

030 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 42 

031 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 42 

032 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

033 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

034 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

035 5 1 5 4 2 2 2 1 4 3 4 4 37 

036 2 4 4 2 1 1 2 2 2 2 3 5 30 

037 2 2 3 3 2 2 3 3 4 3 4 4 35 

038 4 3 4 4 3 3 4 2 1 3 4 2 37 

039 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 

040 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

041 4 2 4 4 2 2 2 2 5 3 5 5 40 

042 4 1 5 4 2 2 1 1 4 3 4 4 35 

043 4 1 5 4 3 3 2 1 4 3 4 4 38 

044 5 1 5 4 3 3 2 1 4 3 4 5 40 

045 2 3 4 2 2 2 4 3 4 2 2 4 34 

046 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 29 
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047 5 4 4 3 3 4 3 1 1 2 3 2 35 

048 5 3 5 5 1 1 4 2 2 3 2 2 35 

049 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 32 

050 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

051 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

052 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 

053 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

054 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

055 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

056 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

057 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

058 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

059 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

060 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 42 

061 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 42 

062 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

063 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

064 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

065 5 1 5 4 2 2 2 1 4 3 4 4 37 

066 2 4 4 2 1 1 2 2 2 2 3 5 30 

067 2 2 3 3 2 2 3 3 4 3 4 4 35 

068 4 3 4 4 3 3 4 2 1 3 4 2 37 

069 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 

070 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

071 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 42 

072 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

073 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

074 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

075 5 1 5 4 2 2 2 1 4 3 4 4 37 

076 2 4 4 2 1 1 2 2 2 2 3 5 30 

077 2 2 3 3 2 2 3 3 4 3 4 4 35 

078 4 3 4 4 3 3 4 2 1 3 4 2 37 

079 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 

080 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

081 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

082 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 

083 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

084 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

085 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

086 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

087 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

088 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

089 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
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090 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 42 

091 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 42 

092 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

093 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

094 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

095 5 1 5 4 2 2 2 1 4 3 4 4 37 

096 2 4 4 2 1 1 2 2 2 2 3 5 30 

097 2 2 3 3 2 2 3 3 4 3 4 4 35 

098 4 3 4 4 3 3 4 2 1 3 4 2 37 

099 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 

100 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

 

No.Res 
Minat Beli (Z) 

Total 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 

001 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

002 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

003 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

004 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

005 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

006 3 3 3 3 4 4 4 4 28 

007 3 3 3 3 4 5 5 5 31 

008 2 2 2 2 1 5 5 5 24 

009 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

010 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

011 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

012 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

013 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

014 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

015 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

016 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

017 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

018 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

019 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

020 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

021 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

022 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

023 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

024 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

025 2 2 2 2 5 5 5 5 28 

026 3 3 3 3 4 4 4 4 28 

027 2 2 2 2 3 2 2 2 17 

028 4 4 4 4 2 3 3 3 27 
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029 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

030 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

031 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

032 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

033 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

034 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

035 1 1 1 1 5 5 4 1 19 

036 2 2 4 4 4 3 3 4 26 

037 2 2 3 2 3 3 3 3 21 

038 1 1 5 4 4 3 3 4 25 

039 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

040 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

041 3 3 2 2 5 5 5 3 28 

042 1 3 2 2 4 4 4 4 24 

043 1 1 4 4 5 5 4 3 27 

044 1 2 2 1 4 5 3 3 21 

045 4 4 3 4 4 5 4 4 32 

046 2 2 3 3 3 2 3 2 20 

047 1 1 3 2 4 3 3 3 20 

048 2 1 2 3 4 4 5 3 24 

049 2 1 3 3 4 2 3 3 21 

050 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

051 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

052 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

053 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

054 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

055 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

056 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

057 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

058 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

059 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

060 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

061 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

062 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

063 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

064 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

065 1 1 1 1 5 5 4 1 19 

066 2 2 4 4 4 3 3 4 26 

067 2 2 3 2 3 3 3 3 21 

068 1 1 5 4 4 3 3 4 25 

069 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

070 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

071 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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072 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

073 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

074 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

075 1 1 1 1 5 5 4 1 19 

076 2 2 4 4 4 3 3 4 26 

077 2 2 3 2 3 3 3 3 21 

078 1 1 5 4 4 3 3 4 25 

079 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

080 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

081 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

082 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

083 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

084 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

085 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

086 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

087 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

088 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

089 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

090 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

091 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

092 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

093 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

094 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

095 1 1 1 1 5 5 4 1 19 

096 2 2 4 4 4 3 3 4 26 

097 2 2 3 2 3 3 3 3 21 

098 1 1 5 4 4 3 3 4 25 

099 2 2 2 2 2 2 2 2 16 

100 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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ANALISIS DATA 

Standardized Loading Factor 

 

 

Hasil Uji Outer Loading 

  
X1. Brand 
Image 

X2. Kualitas 
Produk 

Y. Keputusan 
Pembelian 

Z. Minat 
Beli 

X1.1 0,886       

X1.2 0,895       

X1.3 0,927       

X1.4 0,963       

X1.5 0,930       

X1.6 0,883       

X2.1   0,845     

X2.2   0,829     

X2.3   0,827     

X2.4   0,917     

X2.5   0,917     

X2.6   0,911     

X2.7   0,897     

X2.8   0,867     

X2.9   0,848     

X2.10   0,958     

X2.11   0,903     

X2.12   0,785     
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Y.1     0,930   

Y.2     0,970   

Y.3     0,938   

Y.4     0,935   

Y.5     0,900   

Y.6     0,916   

Y.7     0,969   

Y.8     0,926   

Z.1       0,883 

Z.2       0,884 

Z.3       0,866 

Z.4       0,906 

Z.5       0,824 

Z.6       0,843 

Z.7       0,915 

Z.8       0,913 

 

Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE) 

  
Average Variance 
Extracted (AVE) 

X1. Brand Image 0,836 

X2. Kualitas Produk 0,769 

Y. Keputusan Pembelian 0,876 

Z. Minat Beli 0,774 

 

Hasil Uji Composite Realibility 

  
Composite 
Reliability 

X1. Brand Image 0,968 

X2. Kualitas Produk 0,975 

Y. Keputusan Pembelian 0,983 

Z. Minat Beli 0,965 

 

Hasil Uji Cronbach Alpha 

  
Cronbach's 
Alpha 

X1. Brand Image 0,961 

X2. Kualitas Produk 0,972 

Y. Keputusan 
Pembelian 

0,980 

Z. Minat Beli 0,958 
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Hasil Uji R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Y. Keputusan Pembelian 0,868 0,864 

Z. Minat Beli 0,901 0,898 

 

Hasil Uji F-Square 

  
X1. Brand 

Image 

X2. Kualitas 

Produk 

Y. Keputusan 

Pembelian 

Z. Minat 

Beli 

X1. Brand Image     0,229 0,646 

X2. Kualitas Produk     0,054 0,393 

Y. Keputusan Pembelian         

Z. Minat Beli     0,051   

 

Hasil Uji Path Coefficient 

  
X1. Brand 
Image 

X2. Kualitas 
Produk 

Y. Keputusan 
Pembelian 

Z. Minat 
Beli 

X1. Brand Image     0,483 0,549 

X2. Kualitas Produk     0,216 0,428 

Y. Keputusan 
Pembelian 

        

Z. Minat Beli     0,259   

 

Uji Hipotesis 
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Hasil Uji Direct Effect 

  
Original  

Sample (O) 

Sample  

Mean (M) 

Standard  

Deviation  

(STDEV) 

T Statistics  

(|O/STDEV|) 
P Values 

X1. Brand Image ->  

Y. Keputusan Pembelian 
0,483 0,495 0,106 4,552 0,000 

X1. Brand Image -> 

Z. Minat Beli 
0,549 0,556 0,080 6,869 0,000 

X2. Kualitas Produk ->  

Y. Keputusan Pembelian 
0,216 0,241 0,140 1,540 0,127 

X2. Kualitas Produk ->  

Z. Minat Beli 
0,428 0,422 0,080 5,374 0,000 

Z. Minat Beli ->  

Y. Keputusan Pembelian 
0,259 0,224 0,166 1,558 0,122 

 

Hasil Uji Indirect Effect 

  

Origina
l  
Sample  
(O) 

Sampl
e 
Mean 
(M) 

Standard  
Deviatio
n 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|
) 

P 
Values 

X1. Brand Image ->  
Z. Minat Beli ->  
Y. Keputusan Pembelian 

0,142 0,129 0,105 1,360 0,177 

X2. Kualitas Produk ->  
Z. Minat Beli -> 
 Y. Keputusan Pembelian 

0,111 0,089 0,064 1,722 0,088 

 

Hasil Uji Total Effect 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sampl
e  
Mean  
(M) 

Standard  
Deviatio
n  
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|
) 

P 
Values 

X1. Brand Image ->  
Y. Keputusan 
Pembelian 

0,625 0,624 0,086 7,238 0,000 

X1. Brand Image ->  
Z. Minat Beli 

0,549 0,556 0,080 6,869 0,000 

X2. Kualitas Produk ->  
Y. Keputusan 
Pembelian 

0,327 0,329 0,098 3,328 0,001 

X2. Kualitas Produk ->  
Z. Minat Beli 

0,428 0,422 0,080 5,374 0,000 

Z. Minat Beli ->  0,259 0,224 0,166 1,558 0,122 
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Y. Keputusan 
Pembelian 

 


