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ABSTRAK  

PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN IPHONE DENGAN GENGSI SEBAGAI 

VARIABEL INTERVENING PADA MAHASISWA FEB UMSU 

 

Oleh :            

DEWI MAHRANI 

Email: dewimahrani34.gmail com 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan persepsi 

harga terhadap keputusan pembelian iPhone dengan gengsi sebagai variabel 

intervening pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU). Fenomena yang melatarbelakangi 

penelitian ini adalah meningkatnya penggunaan smartphone premium, khususnya 

iPhone, di kalangan mahasiswa, yang didasari oleh faktor gengsi dan persepsi 

harga. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang dibagikan kepada 384 

responden. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan Structural Equation 

Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS).Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: (1) Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,174 dan p-

value 0,038. (2) Persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan koefisien jalur 0,034 dan p-value 0,626. (3) Kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap gengsi dengan koefisien jalur 0,371 

dan p-value 0,000. (4) Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

gengsi dengan koefisien jalur 0,312 dan p-value 0,001. (5) Gengsi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien jalur 0,607 

dan p-value 0,000. (6) Gengsi sebagai variabel intervening mampu memediasi 

pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian dengan nilai p-value 

0,000. (7) Gengsi juga memediasi pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian dengan p-value 0,002. 

 

Kata kunci: Kualitas produk, Persepsi harga, Keputusan pembelian, Gengsi 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF PRODUCT QUALITY AND PRICE PERCEPTION ON 

IPHONE PURCHASE DECISIONS WITH PRESTIGE AS AN 

INTERVENING VARIABLE AMONG FEB UMSU STUDENTS 

 

By: 

DEWI MAHRANI 

Email: dewimahrani34.gmail.com 

 

This study aims to analyze the influence of product quality and price perception 

on iPhone purchase decisions with prestige as an intervening variable among 

students at the Faculty of Economics and Business, Muhammadiyah University of 

North Sumatra (UMSU). The phenomenon underlying this research is the 

increasing use of premium smartphones, particularly iPhones, among students, 

driven by prestige and price perception. The research method used was a 

quantitative approach, with data collection using a questionnaire distributed to 

384 respondents. The data obtained were analyzed using Structural Equation 

Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS). The results showed that: 

(1) Product quality has a positive and significant effect on purchasing decisions 

with a path coefficient of 0.174 and a p-value of 0.038. (2) Price perception does 

not have a significant effect on purchasing decisions with a path coefficient of 

0.034 and a p-value of 0.626. (3) Product quality has a positive and significant 

effect on prestige with a path coefficient of 0.371 and a p-value of 0.000. (4) Price 

perception has a positive and significant effect on prestige with a path coefficient 

of 0.312 and a p-value of 0.001. (5) Prestige has a positive and significant effect 

on purchasing decisions with a path coefficient of 0.607 and a p-value of 0.000. 

(6) Prestige as an intervening variable is able to mediate the effect of product 

quality on purchasing decisions with a p-value of 0.000. (7) Prestige also 

mediates the influence of price perception on purchasing decisions with a p-value 

of 0.002. 

 

Keywords: Product quality, Price perception, Purchasing decisions, Prestige 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Pada era sekarang ini perkembangan teknologi diseluruh dunia 

berkembang sangat pesat, termasuk di bidang komunikasi, pada tahun 1900an 

mengirim pesan antar daerah masih sangat sulit, namun saat ini antar benua terasa 

sangat mudah. Inovasi dalam bidang komunikasi yang saat ini sangat kita rasakan 

adalah pengembangan ponsel pintar atau smartphone. Smartphone telah menjadi 

kebutuhan utama dalam kehidupan sehari-hari, bahkan bagi Sebagian orang yang 

menggunakannya sudah menimbulkan ketergantungan. 

Hampir setiap orang yang ingin membeli telepon genggam atau 

handphone pastinya akan memilih smartphone sebagai pilihannya. Selain 

memberikan kemudahan dalam berkomunikasi, smartphone juga dilengkapi 

dengan berbagai fitur penunjang aktivitas kehidupan, seperti berdagang, mencari 

informasi dan lain lain (Putra & Aminah, 2024) 

Pengambilan keputusan pembelian menjadi hal yang penting untuk 

mengetahui perilaku awal konsumen dalam memilih produk maupun jasa 

konsumen memerlukan berbagai pertimbangan sebelum melakukan pembelian,  

termasuk inovasi produk yang ditawarkan, Oleh karena itu, perusahaan harus 

tanggap terhadap langkah-langkah yang perlu dilakukan guna menjaga 

kelangsungan hidup perusahaan serta mampu memenangkan persaingan bisnis 

yang semakin ketat (Nasution et al., 2019). Dalam upaya memenangkan 

persaingan tersebut, keunggulan kompetitif produk menjadi dasar utama dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Namun dengan demikian, proses pengambilan 
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keputusan pembelian konsumen bukanlah hal yang mudah untuk dipahami (Arda, 

2017) 

 

Gambar 1.1 10 Brand Smartphone Terlaris di dunia 

Sumber : Counterpoint https://www.counterpointresearch.com   

Berdasarkan dari gambar 1.1 di atas menujukan bahwa diagram di atas 

menjelaskan bahwa Diagram tersebut menunjukkan 10 smartphone terlaris di 

dunia pada tahun 2024 berdasarkan pangsa pasar. 

Secara umum, iPhone mendominasi posisi teratas. iPhone 15 Pro Max 

menjadi smartphone paling laris dengan pangsa pasar 4,4%, diikuti oleh iPhone 

15 sebesar 4,3% dan iPhone 15 Pro sebesar 3,7%. Hal ini menandakan bahwa seri 

iPhone terbaru masih sangat diminati oleh konsumen global. 

Pada posisi berikutnya, terdapat iPhone 14 dan Samsung Galaxy S24 Ultra 

yang masing-masing memiliki pangsa pasar 1,9%. Ini menunjukkan bahwa baik 



3 

 

produk Apple maupun Samsung tetap bersaing kuat di pasar smartphone kelas 

atas. 

Sementara itu, Samsung Galaxy A series seperti A15 5G, A54, dan A34 

juga masuk dalam daftar, meskipun dengan pangsa pasar yang lebih kecil. Hal ini 

menandakan bahwa smartphone kelas menengah masih memiliki peminat yang 

cukup besar karena harga yang relatif lebih terjangkau. Secara keseluruhan, 

diagram ini menggambarkan bahwa Apple unggul dalam penjualan global, 

sementara Samsung tetap kompetitif dengan variasi produk dari kelas premium 

hingga menengah. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian merupakan 

hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap berbagai faktor sebelum 

menentukan pilihan terhadap suatu produk. Beberapa penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas produk menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian, karena konsumen cenderung memilih produk yang dinilai 

memiliki kinerja, daya tahan, dan keandalan yang baik (Maftokah et al., 2023). 

Selain itu, harga juga menjadi pertimbangan penting, di mana konsumen akan 

menilai kesesuaian antara harga dengan manfaat yang diperoleh. Harga yang 

tinggi sering kali dipersepsikan sebagai indikator kualitas dan prestise, terutama 

pada produk premium. Faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian 

adalah pelayanan dan kualitas layanan, karena pelayanan yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Di sisi lain, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor psikologis 

dan sosial, seperti gaya hidup, persepsi, motivasi, serta pengaruh lingkungan 

sosial. Gaya hidup mencerminkan pola aktivitas, minat, dan opini konsumen yang 
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dapat mendorong preferensi terhadap produk tertentu (Ginanjar & Rizki, 2023). 

Selain itu, kelompok referensi dan pengaruh sosial, seperti teman, keluarga, dan 

media sosial, turut membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk. Dalam 

konteks pemasaran digital, electronic word of mouth (e-WOM), keamanan 

transaksi, dan kemudahan penggunaan platform juga terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Amrulloh et al., 2025) 

Dengan demikian, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh faktor 

rasional seperti harga dan kualitas produk, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor 

emosional, sosial, dan psikologis konsumen. 

Efek dari sifat gengsi menjadikan kebutuhan untuk mengkonsumsi tidak 

lagi berdasarkan kebutuhan, tetap hanya berdasarkan kesenangan bahkan 

cenderung menjadi berlebihan Dalam pemilihan suatu merk, selain 

mempertimbangkan kesesuaian harga dan kualitas produk, mahasiswa akan 

memilih suatu merk tertentu yang mencerminkan atau memperkuat identitas diri 

mereka agar diterima di komunitas tertentu atau untuk meningkatkan gengsi orang 

tersebut secara individu, menyatakan bahwa orang yang biasanya melampui 

identitas diri mereka untuk mengembangkan identitas sosial. Dalam konteks 

pemasaran, pelanggan melakukannnya dengan mengidentifikasi dan 

mengasosiasikan diri dengan merk yang mencerminkan dan memperkuat identitas 

diri mereka (Kuenzel & Halliday, 2020) 

Untuk memahami konsep gengsi secara lebih jelas, berikut disajikan 

diagram yang menunjukkan indikator-indikator pembentuk gengsi konsumen. 
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Gambar 1.2 Diagram Gengsi 

Sumber :  Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan dari gambar 1.2  diagram di atas menjelaskan bahwa diagram 

tersebut menunjukkan bahwa persepsi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara terhadap prestise dan status sosial 

dipengaruhi oleh tiga faktor utama. Berdasarkan hasil kuesioner, 35% mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

menyatakan bahwa persepsi harga tinggi sebagai sinyal prestise menjadi alasan 

penting dalam membentuk gengsi. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara menilai harga yang mahal mencerminkan status sosial yang lebih tinggi dan 

dapat meningkatkan citra diri di lingkungan pergaulan. 

Selanjutnya, 35% mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara juga memilih persepsi kualitas produk yang 

tinggi sebagai faktor utama. Temuan ini mengindikasikan bahwa mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

meyakini produk dengan kualitas unggul tidak hanya memberikan kepuasan 
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fungsional, tetapi juga mampu meningkatkan rasa bangga dan prestise bagi 

penggunanya. 

Sementara itu, 30% mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara menyatakan keinginan untuk menunjukkan 

status sosial sebagai alasan dalam persepsi prestise. Persentase ini menunjukkan 

bahwa meskipun faktor sosial masih berpengaruh, mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara cenderung lebih 

mempertimbangkan aspek harga dan kualitas produk dibandingkan sekadar 

kebutuhan untuk menunjukkan status kepada orang lain. 

Secara keseluruhan, diagram ini menggambarkan bahwa pilihan 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara dalam kuesioner didominasi oleh persepsi harga dan kualitas produk 

sebagai pembentuk gengsi dan prestise, yang pada akhirnya dapat memengaruhi 

sikap serta keputusan pembelian mereka.  

 Dari hasil wawancara 20 orang  Mahasiswa tersebut beberapa orang 

menunjukkan bahwa aspek gengsi turut memengaruhi perilaku konsumsi 

mahasiswa. Mengonsumsi produk bermerek seperti iPhone sering kali 

memberikan rasa bangga, meningkatkan kepercayaan diri, serta menjadi simbol 

status sosial di lingkungan pergaulan. Gengsi diduga berperan sebagai variabel 

yang menjembatani pengaruh citra merek dan gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian. 

Dalam hal ini keinginan mahasiswa untuk selalu mengikuti mode dan 

series terbaru tanpa melihat kualitas produk. Kualitas produk juga merupakan 

salah satu hal  penting yang ditelaah oleh calon pembeli saat akan membeli 
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sesuatu,baik berupa barang maupun jasa. Maka dari hal tersebut perusahaan 

harus mempersiapkan kualitas produk yang bernilai mutu tinggi, agar produk 

tersebut menjadi produk yang popular dibanding dengan kualitas produk 

pesaing.jika hal tersebut sudah dimiliki oleh perusahaan, kualitas produk sudah 

sesuai dengan kebutuhan yang dibutuhkan dan juga diharapkan oleh calon 

pembeli saat memutuskan pembelian suatu barang yang akan dibelinya. Dalam 

meningkatkan kualitas produk yang bernilai mutu tinggi, perusahaan harus terus 

bekerja keras dalam memperbaiki dan menciptakan inovasi-inovasi baru terhadap 

kualitas produk itu sendiri dalam Keputusan pembelian calon konsumen (Sari & 

Prihartono, 2021) 

Di Indonesia, meskipun pangsa pasar Apple secara keseluruhan masih 

lebih kecil dibandingkan merek lain seperti Oppo, Samsung, dan Xiomi,Apple 

tetap memiliki dominasinya tersendiri di segmen smartphone premium (harga di 

atas Rp 9 juta). Dalam segmen tersebut,Iphone menguasai sekitar 40% pangsa 

pasar premium smartphone di Indonesia, menunjukan bahwa meskipun jumlaah 

pengguna tidak sebanyak merek lain di segmen menengah, pangsa pasar Iphone 

relatif kuat di kelas produk premium. 

Selain itu, data statistik global juga menunjukan pangsa pasar Iphone di 

Indonesia berada pada kisaran 11-12%, menunjukan bahwa meskipun Iphone 

bukanlah merek paling umum diseluruh kelas smartphone, keberadaannya tetap 

signifikan dan menarik minat konsumen di pasar Indonesia. 

Persepsi harga juga menjadi faktor yang sangat yang harus diperhatikan ini 

mencakup pandangan individu terhadap keseimbangan antara suatu produk dan 

kemampuan finansial mereka untuk membelinya.dikarenakan persepsi harga 
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bersifat subjektif, pemasar perlu menyusun strategi agar produknya diterima baik 

oleh konsumen, memberikan saran yang sesuai dan menawarkan Solusi yang tepat 

sesuai dengan kemampuan finansial masing masing dari konsumen tersebut. 

(Harahap & Saipul, 2023). Sedangkan menurut ( Nasution, A. E.,) Persepsi Harga 

merupakan faktor utama yang dipertimbangkan oleh konsumen untuk melakukan 

pembelian, biasanya konsumen tertarik kepada harga yang bersaing dan relatif 

murah yang sejalan dengan kualitas dari produk yang diinginkan. 

 

Gambar 1.3 Diagram Persepsi Harga 

Sumber : Finansial https://share.google/images/AjAh7kRAHaecEm1Pl 

Berdasarkan dari gambar 1.3 di atas menujukan bahwa diagram di atas 

menjelaskan bahwa, perbandingan kinerja Apple dan Samsung dari tahun 2019 

hingga 2021 yang ditampilkan dalam bentuk grafik garis dengan satuan miliar 

dolar AS.Secara umum, Apple selalu berada di atas Samsung sepanjang periode 

tersebut. Pada tahun 2019, pendapatan Apple berada di kisaran $215,6 miliar, 

sedangkan Samsung sekitar $178,4 miliar. Kedua perusahaan sama-sama 
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mengalami peningkatan pada 2017 dan 2020, namun kenaikan Apple jauh lebih 

signifikan, mencapai sekitar $265,5 miliar pada 2020. 

Pada tahun 2019 terlihat penurunan pendapatan pada kedua perusahaan. 

Apple turun menjadi sekitar $260,2 miliar, sementara Samsung turun lebih tajam 

ke sekitar $195,2 miliar. Namun, setelah itu keduanya kembali mengalami 

pertumbuhan pada 2020. Puncaknya terjadi pada tahun 2021, di mana Apple 

melonjak sangat tinggi hingga sekitar $365,8 miliar, sedangkan Samsung juga 

meningkat menjadi sekitar $244,4 miliar, tetapi tetap berada cukup jauh di bawah 

Apple. 

Di era modern, kemajuan teknologi komunikasi berkembang pesat, 

mengubah pengiriman pesan antar daerah yang sulit pada awal abad ke-20 

menjadi mudah antar benua. Inovasi utama adalah smartphone, yang menjadi 

kebutuhan primer dan kecanduan bagi banyak orang. Smartphone dipilih karena 

kemudahan komunikasi serta fitur tambahan seperti perdagangan dan pencarian 

informasi Pengambilan keputusan pembelian penting untuk memahami perilaku 

konsumen, yang melibatkan pertimbangan, inovasi, dan responsivitas perusahaan 

dalam persaingan ketat.  

Keunggulan kompetitif produk menjadi dasar keputusan, meskipun 

prosesnya sulit dipahami efek gengsi mendorong konsumsi berlebihan 

berdasarkan kesenangan, bukan kebutuhan. Mahasiswa memilih merek yang 

memperkuat identitas diri untuk diterima komunitas atau meningkatkan gengsi, 

sering mengabaikan kualitas demi tren terbaru. Dalam pemasaran, konsumen 

mengasosiasikan diri dengan merek yang mencerminkan identitas mereka. 

Kualitas produk adalah faktor kunci yang dievaluasi pembeli.  
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Perusahaan harus fokus pada mutu tinggi, memastikan produk sesuai 

kebutuhan, dan terus berinovasi untuk memengaruhi keputusan pembelian 

ditengah persaingan yang semakin ketat. Di Indonesia, meskipun pangsa pasar 

Apple lebih kecil secara keseluruhan dibanding Oppo, Samsung, dan Xiaomi, ia 

mendominasi segmen premium (di atas Rp 9 juta) dengan 40% pangsa. Secara 

global, pangsa iPhone di Indonesia sekitar 11-12%, menunjukkan signifikansi di 

pasar Indonesia. 

Meskipun banyak penelitian telah dilakukan mengenai pengaruh kualitas 

produk dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian, masih terdapat gap 

empiris yang perlu diteliti lebih lanjut, terutama dalam konteks smartphone 

premium di Indonesia. Pertama, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih fokus 

pada produk-produk umum dan tidak spesifik pada segmen smartphone premium. 

Oleh karena itu, penelitian ini akan memberikan kontribusi dengan menyoroti 

pengaruh kualitas produk dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

iPhone, yang merupakan salah satu merek smartphone premium terkemuka. 

Kedua, banyak studi yang telah membahas faktor-faktor rasional dalam 

pengambilan keputusan pembelian, namun sedikit yang meneliti peran faktor 

emosional dan sosial, seperti gengsi, dalam konteks smartphone. Penelitian ini 

akan mengisi gap tersebut dengan mengeksplorasi bagaimana gengsi berfungsi 

sebagai variabel intervening yang mempengaruhi hubungan antara kualitas produk 

dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian. 

Ketiga, meskipun terdapat penelitian yang menunjukkan perbedaan 

perilaku konsumen berdasarkan demografi, masih sedikit yang meneliti 

bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi secara spesifik di kalangan mahasiswa. 



11 

 

Dengan meneliti populasi mahasiswa, penelitian ini akan memberikan wawasan 

yang lebih mendalam mengenai bagaimana generasi muda membuat keputusan 

pembelian dalam konteks yang sangat dipengaruhi oleh tren dan gaya hidup. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya berkontribusi pada literatur 

akademis, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik perhatian 

konsumen di segmen smartphone premium. 

Tabel 1.1  

Research GAP 

Peneliti 
Variabel yang 

Diteliti 
Temuan Utama Research Gap 

Shafa 

Firmansyah 

(2024) 

Kualitas Produk, 

Persepsi Harga, 

Kepuasan 

Kualitas dan harga 

berpengaruh pada 

kepuasan dan niat 

beli ulang 

Belum ada fokus pada 

gengsi sebagai variabel 

intervening 

Armika Intan 

R Berutu 

(2024) 

Persepsi Harga, 

Kualitas Produk, 

Citra Merek 

Semua variabel 

berpengaruh pada 

keputusan pembelian 

Tidak 

mempertimbangkan 

gengsi dalam analisis 

keputusan pembelian 

Silviana 

(2025) 

Citra Merek, 

Persepsi Harga, 

Kualitas Layanan 

Semua variabel 

berpengaruh pada 

keputusan pembelian 

Belum ada analisis 

mendalam tentang 

pengaruh gengsi 

terhadap keputusan 

pembelian 

Naufal 

Mubarak 

(2022) 

Kualitas Produk, 

Citra Merek, 

Persepsi Harga 

Kualitas produk dan 

harga berpengaruh 

pada kepuasan, citra 

merek tidak 

signifikan 

Gengsi sebagai mediator 

belum diteliti dalam 

konteks keputusan 

pembelian 

Sumber: Pra Penelitian (2026) 

Dengan mengidentifikasi research gap ini, penelitian ini berupaya untuk 

memberikan kontribusi baru dalam literatur yang ada dengan fokus pada pengaruh 

gengsi dalam keputusan pembelian iPhone di kalangan mahasiswa FEB UMSU. 

Persepsi harga, yang subjektif, melibatkan keseimbangan antara nilai 

produk dan kemampuan finansial. Pemasar perlu merancang strategi untuk 
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menarik konsumen, memberikan saran tepat, dan menawarkan solusi sesuai 

kemampuan mereka Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitiannya dengan judul ―Pengaruh Kualitas Produk dan 

Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian I-Phone dengan Gengsi 

sebagai Variabel Intervrening Pada Mahasiswa FEB UMSU“. 

 

1.2 Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang di atas dapat diperoleh informasi 

tentang permasalahan sebagai berikut :  

1. Keputusan pembelian smartphone di kalangan mahasiswa cenderung 

dipengaruhi oleh tren dan peluncuran seri terbaru, sehingga kualitas 

produk sering kali bukan menjadi pertimbangan utama. 

2. Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan bisnis universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara lebih cenderung memilih iPhone yang dianggap mampu 

meningkatkan citra diri dan status sosial di lingkungan pergaulan, sehingga 

gengsi menjadi faktor pendorong dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 

3. Kurangnya pemahaman, khususnya mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dalam 

membandingkan kualitas produk antar merek smartphone dapat 

menyebabkan keputusan pembelian yang kurang rasional. 

4. Harga smartphone, khususnya iPhone, dipersepsikan relatif tinggi oleh 

sebagian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara, sehingga menimbulkan perbedaan 
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penilaian antara manfaat yang diperoleh dengan kemampuan finansial 

yang dimiliki. 

1.3 Batasan Penelitian  

Berdasarkan Identifikasi masalah di atas, maka peneliti memfokuskan 

masalah pada faktor yang mendasari terjadinya keputusan pembelian yaitu 

kualitas produk, persepsi harga, dan gengsi. Penelitian ini dilakukan pada 

mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara.  

 

1.4 Rumusan Masalah  

Berdasarkan Batasan masalah yang dikemukakan di atas, maka dalam 

penelitian ini penulis merumuskan masalah sebagai berikut : 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera utara? 

2. Apakah Persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera utara?  

3. Apakah gengsi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera utara? 

4. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap gengsi pada mahasiswa 

Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara? 

5. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap gengsi pada mahasiswa 

Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara? 
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6. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

dengan gengsi sebagai variabel intervening pada mahasiswa Fakultas 

ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara? 

7. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembeliaan 

dengan gengsi sebagai variabel intervening pada mahasiswa Fakultas 

ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara? 

1.5 Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera utara 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera utara 

3. Untuk mengetahui dan  menganalisis pengaruh gengsi terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera utara 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 

gengsi pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera utara 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap 

gengsi pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera utara 
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6. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian dengan gengsi sebagai variabel intervening 

7. Untuk menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian dengan gengsi sebagai variabel intervening  

1.6 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini pada akhirnya diharapkan dapat memberikan manfaat 

penelitiannya yakni sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis  

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu : 

a. Penelitian ini diharapkan dapat mengetahui teori-teori tentang kualitas 

produk,persepsi harga, gengsi 

b. Menjadi referensi akademik bagi peneliti selanjutnya yang ingin 

melakukan penelitian terkait keputusan pembelian, khususnya pada 

produk teknologi atau segmen konsumen muda. 

2. Manfaat Praktis  

a. Penelitian ini dapat menjadi sumbangan pemikiran sebagai masukan 

dan saran terhadap peningkatan pemasaran bagi Iphone  

b. Hasil penelitian dapat dijadikan sumber informasi untuk menambah 

pengetahuan dan sebagai bahan referensi tambahan untuk penelitian 

ilmiah yang akan dilakukan di masa sselanjutnya. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, di 

antaranya adalah kualitas produk, persepsi harga, dan elemen psikologis seperti 

gengsi. Teori yang relevan untuk memahami dinamika ini adalah Teori Nilai yang 

Dirasakan (Perceived Value Theory) dan Teori Kognitif Dissonansi (Cognitive 

Dissonance Theory). 

Teori Nilai yang Dirasakan menyatakan bahwa konsumen akan membuat 

keputusan pembelian berdasarkan nilai yang mereka rasakan dari produk 

dibandingkan dengan harga yang mereka bayar. Dalam hal ini, kualitas produk 

iPhone yang dikenal tinggi, seperti desain yang elegan, teknologi canggih, dan 

reputasi merek yang kuat, berkontribusi pada persepsi positif mahasiswa terhadap 

produk tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2016), kualitas produk adalah salah 

satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian, terutama untuk 

produk teknologi yang memiliki banyak pilihan di pasar. 

Persepsi harga juga dipengaruhi oleh faktor sosial dan budaya. Di 

lingkungan mahasiswa, memiliki iPhone sering kali diasosiasikan dengan status 

sosial yang lebih tinggi. Sebuah studi oleh Mowen dan Minor (2018) 

menunjukkan bahwa individu cenderung memilih produk premium untuk 

meningkatkan citra diri mereka di hadapan teman-teman sebaya. Dalam hal ini, 

persepsi harga iPhone bukan hanya tentang angka, tetapi juga tentang bagaimana 

produk tersebut dapat mempengaruhi cara pandang orang lain terhadap 

pemiliknya. 
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Gengsi berfungsi sebagai variabel intervening yang menghubungkan 

kualitas produk dan persepsi harga dengan keputusan pembelian. Dalam konteks 

mahasiswa FEB UMSU, gengsi berperan penting dalam mempengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli iPhone. Menurut penelitian oleh Veblen (1899), barang-

barang mewah sering kali dibeli bukan hanya untuk fungsinya, tetapi juga untuk 

menunjukkan status sosial pemiliknya. 

Mahasiswa yang membeli iPhone sering kali melakukannya untuk 

meningkatkan citra diri mereka di mata teman-teman dan lingkungan sosial 

mereka. Sebuah survei yang dilakukan oleh J.D. Power (2021) menunjukkan 

bahwa 58% pengguna iPhone merasa lebih percaya diri dan dihargai di 

lingkungan sosial mereka setelah membeli produk tersebut. Ini menunjukkan 

bahwa gengsi dapat mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang 

signifikan. 

Dalam konteks ini, kualitas produk dan persepsi harga berkontribusi pada 

tingkat gengsi yang dirasakan. Misalnya, mahasiswa yang merasa bahwa mereka 

memiliki produk berkualitas tinggi dengan harga yang sebanding cenderung 

merasa lebih bangga dan puas. Hal ini mengarah pada keputusan pembelian yang 

lebih kuat. 

2.1.1 Keputusan Pembelian  

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian  

Memutuskan berarti memilih salah satu dari dua alternatif.Keputusan 

dalam setiap pembelian sangat penting dilakukan untuk membuat pilihan mana 

yang bermanfaat dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya, Keputusan yang 

harus dipertimbangkan dengan baik oleh calon konsumen mulai dari kualitas 

produknya, pengemasannya, dan lain lain Keputusan pembelian merupakan 
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Tindakan pelanggan dalam memutuskan sebuah produk yang dianggap menjadi 

Solusi dari kebutuhan dan keinginan pelanggan tersebut. (Fahmi, 2019) 

Keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih salah satu diantaranya (Nasution & Lesmana, 2018) 

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana pelanggan mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya, yang kemudian mengarah kepada Keputusan pembelian (Tjiptono & 

Chandra, 2019) 

Keputusan pembelian adalah Tindakan yang dilakukan untuk mengatasi 

permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus di hadapi atau merupakan 

Langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat 

mungkin dengan biaya yang seefesien mungkin. (Arianty & Andira, 2021) 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu 

studi tentang bagaimana individu,kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. (Tirtayasa et al., 2021) 

Proses pengambilan Keputusan merupakan tahapan konsumen dalam 

memutuskan suatu produk tertentu yang menurutnya sudah paling baik dari 

berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan 

menetapkan pilihan yang di anggap paling menguntungkan (Agusta & Laugu, 

2020) 



19 

 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, Peneliti menyimpulkan bahwa 

Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam memilih satu alternatif 

terbaik dari berbagai pilihan yang tersedia guna memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya. Proses ini melibatkan pengenalan masalah, pencarian informasi, 

serta evaluasi terhadap berbagai alternatif produk berdasarkan pertimbangan 

tertentu, seperti kualitas dan manfaat yang ditawarkan. Keputusan pembelian juga 

merupakan bagian dari perilaku konsumen yang mencerminkan tindakan individu 

atau kelompok dalam menentukan, membeli, dan menggunakan produk atau jasa 

yang dianggap paling menguntungkan dan mampu memberikan kepuasan. 

2.1.1.2 Faktor – Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut (Schiffman & Kanuk, 2020) ada dua faktor dalam pengambilan 

keputusan yaitu :  

1. Faktor internal  

Faktor internal yang ada di antaranya:  

a. Demografi Yaitu karakteristik seperti usia, pendapatan, dan pendidikan 

juga membedakan bagaiamana individu terlibat dalam pengambilan 

keputusan konsumen.  

b. Sikap Yaitu predisposisi atau sikap mudah terpengaruh dapat 

mempengaruhi individu dalam membeli dan menggunakan barang. 

Sikap dan keyakinan sangat berpengaruh dalam menentukan pembelian 

suatu produk, merek, dan pelayanan.  

c. Kepribadian, faktor ini sangat dipengaruhi oleh faktor internal dirinya 

d. Motivasi, mencakup dorongan dalam diri individu dalam memenuhi 

keinginan dan kebutuhannya.  
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e. Pengalaman, merupakan perubahan perilaku akibat pengalaman 

sebelumnya. Perilaku customer dapat dipelajari melalui pengalaman 

belajar karena pengalaman belajar akan menentukan tindakan 

keputusan pembeli  

2. Faktor Eksternal. 

Selain faktor internal, ada pula faktor eksternal dalam pengambilan 

keputusan. Faktor ekternal dalam pembelian di antaranya:  

a. Sosial ekonomi, di mana keadaan keuangan individu sangat 

memengaruhi dalam pengambilan keputusan. Individu cenderung 

membeli barang dengan kualitas tinggi ketika memiliki uang lebih. 

Begitupun sebaliknya ketika keungan menurun, mereka akan mencari 

barang yang lebih murah atau bahkan discount. 

b. Budaya, individu cenderung membeli barang mengikuti lingkungan 

sekitar atau tren yang sedang berjalan 

c. Kelompok sosial, tempat individu berinteraksi satu sama lain juga dapat 

memengaruhi karena tidak ingin terlihat berbeda. Individu cenderung 

membeli barang yang digunakakan kelompok sosial agar tidak terlihat 

berbeda. 

d. Keluarga sangat penting dalam pembentukan sikap dan perilaku 

individu  

Menurut  Kotler & Amstrong (2018) faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian sebagai berikut: 
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1. Faktor Internal 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), faktor-faktor ini mencakup 

motivasi, persepsi, pengalaman, motif dan kepribadian konsumen. Setiap faktor 

ini memiliki dampak yang signifikan terhadap bagaimana konsumen membuat 

keputusan pembelian. 

a. Motivasi 

Motivasi adalah pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan. 

Berdasarkan teori hierarki kebutuhan Maslow, individu memiliki 

kebutuhan yang beragam, mulai dari kebutuhan fisiologis hingga 

kebutuhan aktualisasi diri.  

b. Persepsi 

Persepsi adalah cara individu memahami dan menafsirkan informasi yang 

diterima.  

c. Pengalaman 

Pengalaman positif dapat meningkatkan loyalitas konsumen, sementara 

pengalaman negatif dapat menghalangi konsumen untuk melakukan 

pembelian di masa depan.  

d. Motif 

Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa 

aman dan kebutuhan terhadap prestise. 

e. Kepribadian 

Karakteristik kepribadian seperti sikap, nilai-nilai, dan gaya hidup dapat 

menentukan preferensi produk.  
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f. Sikap dan Keyakinan 

Sikap sebagai evaluasi yang relatif stabil terhadap suatu objek, yang dapat 

mempengaruhi perilaku.  

2. Faktor Eksternal 

Kotler dan Armstrong (2018) menekankan bahwa faktor-faktor ini 

dapat sangat beragam dan kompleks, tetapi memiliki dampak yang signifikan 

terhadap perilaku konsumen. 

a. Budaya 

Budaya adalah keseluruhan nilai, norma, dan perilaku yang dipelajari oleh 

individu dalam suatu masyarakat. Budaya dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian dengan cara membentuk preferensi dan kebiasaan konsumen.  

b. Subkultur 

Subkultur adalah kelompok dalam masyarakat yang memiliki nilai dan 

norma yang berbeda dari budaya dominan. Subkultur ini dapat mencakup 

etnis, agama, atau kelompok minat tertentu.  

c. Kelas Sosial 

Kelas sosial juga mempengaruhi keputusan pembelian, karena seringkali 

berkaitan dengan pendapatan, pendidikan, dan gaya hidup 

d. Pengaruh Sosial 

Pengaruh sosial mencakup dampak dari kelompok teman, keluarga, dan 

rekan kerja terhadap keputusan pembelian.  

e. Media dan Iklan 

Iklan yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek dan 

mempengaruhi sikap konsumen.  
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2.1.1.3. Tahapan Keputusan Pembelian  

Menurut (Kotler & Amstrong, 2019), Proses keputusan pembelian adalah 

 suatu tahap yang harus dilewati oleh pembeli sebelum melakukan pembelian. 

Ada lima tahap yang harus dilalui oleh konsumen dalam proses keputusan 

pembelian. Model ini menekankan bahwa proses pembelian bermula sebelum 

pembelian dan berakibat jauh setelah pembelian. Setiap konsumen tentu akan 

melewati kelima tahap ini untuk setiap pembelian yang mereka lakukan. Berikut 

ini adalah proses yang menggambarkan proses keputusan pembelian : 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Tahapan Proses Pengambilan Keputusan 

Sumber gambar: Kotler dan Amstronge (2019) 

 

Berikut ini penjelasan proses pengambilan keputusan pembelian 

konsumen: 

1. Pengenalan Kebutuhan Proses membeli konsumen dimulai karena adanya 

suatu masalah atau suatu kebutuhan dan kebutuhan tersebut dapat 

digerakan oleh rangsangan dari luar maupun dalam pembeli. Dari 

kebutuhan normal seseorang, yaitu rasa lapar atau dahaga akan 
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meningkatkan hingga suatu tingkat tertentu dan berubah menjadi 

dorongan, yang biasanya ditimbulkan dari rangsangan internal. 

2. Pencarian Informasi Tahap kedua dari proses ini sangat berkaitan dengan 

pencarian informasi. Untuk memenuhi kebutuhan yang diinginkan, 

pencarian informasi yang bersifat aktif harus dapat berupa kunjungan 

terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan kualitas 

produk. Sedangkan informasi pasif, mungkin hanya dengan membaca 

suatu pengiklanan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai tujuan 

khusus alam pikirannya tentang gambaran produk yang diinginkan.  

3. Evaluasi Alternatif Tahap evaluasi alternatif terjadi setelah konsumen 

menetapkan tujuan pembelian kemudian mengadakan seleksi terhadap 

altenatif pembelian. Ada konsumen yang mempunyai tujuan pembelian 

untuk meningkatkan prestasi, ada yang hanya sekedar ingin memenuhi 

kebutuhan jangka pendek, ada juga yang ingin meningkatkan pengetahuan. 

Setelah tujuan pembelian ditetapkan, konsumen perlu mengidentifikasikan 

alternatif alternatif pembeliannya.  

4. Keputusan Pembelian Keputusan untuk membeli di sini merupakan proses 

dalam pembelian yang nyata. Jadi setelah tahap-tahap dimuka dilakukan, 

maka konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. 

Bila konsumen memutuskan untuk membeli, konsumen akan menjumpai 

serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut produk, merek, 

penjual, waktu pembelian dan cara pembayarannya. Setiap perusahaan 

dapat mengusahakan untuk meyederhanakan pengambilan keputusan yang 

akan dilakukan oleh para konsumen.  



25 

 

5. Perilaku setelah pembelian Setelah melakukan pembelian, konsumen akan 

mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen juga 

akan melakukan beberapa kegiatan, seperti kepuasan pasca pembelian dan 

tindakan pasca pembelian. Dilihat dari tahap-tahap dalam proses 

keputusan pembelian tersebut, seseorang konsumen yang merasa puas 

cenderung akan mengatakan hal-hal yang baik. Sebaliknya konsumen yang 

merasa tidak puas akan berusaha mengurangi ketidaksesuaian tersebut. 

2.1.1.4. Indikator Keputusan Pembelian  

Adapun yang menjadi indikator Keputusan pembelian antara lain (Alma, 

2019):  

1) Pembelian produk  

Pembelian produk merupakan tahap dimana konsumen membentuk 

preferensi di antara produk-produk dalam kelompok pilihan dan 

kemungkinan juga membentuk minat pembelian untuk membeli produk 

yang paling disukai. 

2) Pemilihan saluran pembelian  

Pemilihan saluran pembelian merupakan jalur yang dipergunakan 

konsumen untuk mendapatkan produk yang diinginkan, apakah secara 

langsung dating ke tempat pembelian atau melalui pihak lain yang 

berkompeten melakukan penjualan terhadap produk tersebut. 

3) Penentuan waktu pembelian  

Penentuan waktu pembelian merupakan pemilihan waktu dan kesempatan 

yang tepat dalam melakukan pembelian terhadap produk yang di inginkan 

pelanggan 
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Menurut (Kotler, 2019) terdapat beberapa indikator dalam keputusan 

pembelian sebagai berikut:  

1) Adanya sebuah kemantapan produk, sebuah keputusan pembelian dapat 

juga dilakukan oleh konsumen dengan mencari sebuah informasi tersebut.  

2) Terdapat kebiasaan membeli, mendapatkan rekomendasi dari supplier yang 

informasi penting, bahwa sebuah indikator keputusan pembelian sangat 

menarik.  

3) Rekomendasi dari orang lain, dapat menyampaikan sebuah informasi dari 

orang lain agar dapat tertarik melakukan pembelian ini. 

4) Adanya pembelian ulang, ini sangat penting dalam bisnis anda, maka 

adanya sebuah sebab kemudian konsumen juga melakukan pembelian 

ulang pada suatu produk.  

Menurut (Kotler & Keller, 2019) indikator keputusan pembelian adalah 

sebagai berikut:  

1) Pembelian produk, Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 

sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain.  

2) Pembelian Merek, Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek 

mana yang akan dibeli. 

3) Pemilihan Saluran, Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana 

yang akan dikunjungi. 

4) Penentu Waktu Pembelian, Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu 

pembelian bisa berbeda-beda.  
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5) Jumlah Pembelian, Konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian 

yang dilakukan mungkin lebih dari satu. 

 

2.1.2. Gengsi  

2.1.2.1. Pengertian Gengsi  

Gengsi adalah keadaan dimana seseorang merasa bangga dalam 

mengkonsumsi barang atau jasa tertentu guna untuk memperoleh 

pengakuan,penghargaan,atau status sosial dimata orang lain. (Marpaung et al., 

2023) 

 Gengsi (Prestise)  juga didefinisikan sebagai peranan terhadap kedudukan 

tertentu, tingkatan tertentu pada posisi-posisi yang dihormati yang dirasakan 

seseorang setelah menggunakan barang atau poduk. Persepsi prestise 

dioperasionalkan dengan menggunakan lima item pertanyaan Mewah, Bermerek, 

Harga tinggi, Nilai tinggi, Langka. (Hermawan, 2021) 

 Gengsi (Prestise) adalah kehormatan atau wibawa yang didapatkan 

seseorang karena kemampuan dalam memiliki berbagai macam hal (misal 

memiliki barang-barang yang prestisius yaitu barang-barang branded dan mahal 

dan barang yang banyak dimiliki (Wibowo, 2017) 

gengsi adalah persepsi orang lain, pendapat yang dihargai, dihormati, 

dikagumi atau terkenal. Sumber gengsi menyebabkan orang untuk 

mengasosiasikan dirinya dengan merek yang bergengsi untuk meningkatkan harga 

mereka. (Kuenzel, 2020) 

Gengsi adalah keadaan dimana seseorang merasa mempunyai kebanggaan 

tersendiri, pada saat mengkonsumsi barang dan jasa tertentu. Setiap orang yang 
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normal membutuhkan penghargaan diri dan penghargaan dari lingkungannya. 

Semakin tinggi status dan kedudukan seseorang semakin tinggi pula kebutuhan 

gengsi ((Prestise) diri yang bersangkutan (Admodjo, 2019) 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, peneliti menyimpulkan bahwa 

gengsi merupakan gengsi (prestise) merupakan perasaan bangga dan kehormatan 

yang dirasakan seseorang ketika mengonsumsi atau memiliki barang dan jasa 

tertentu. Gengsi tidak hanya berkaitan dengan kepuasan pribadi, tetapi juga 

berhubungan erat dengan pengakuan, penghargaan, serta penilaian orang lain 

terhadap status sosial seseorang. 

Penggunaan produk yang bermerek, mewah, berharga tinggi, bernilai 

tinggi, dan relatif langka sering kali menjadi sarana bagi individu untuk 

menunjukkan kedudukan, meningkatkan citra diri, serta memperoleh rasa 

dihormati dan dikagumi di lingkungan sosialnya. Dengan demikian, gengsi 

berperan penting dalam membentuk persepsi diri dan memengaruhi perilaku 

konsumsi, terutama bagi individu yang memiliki kebutuhan tinggi akan 

penghargaan dan status sosial. 

2.1.2.2. Indikator Gengsi 

Indikator gengsi diantaranya (Marpaung & Rahma, 2023) 

1. Pencitraan diri adalah proses sadar atau tidak sadar yang dilakukan 

individu untuk mengontrol atau memengaruhi persepsi orang lain terhadap 

dirinya. 

2. Pengakuan sosial adalah penerimaan, persetujuan, atau penghargaan yang 

diberikan oleh individu, kelompok, atau Masyarakat kepada seseorang atas 

keberadaan, perilaku, pencapaian,atau status yang dimilikinya.  
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Sedangkan Menurut (Debby, 2024) Indikator gengsi adalah sebagai 

berikut: 

1. Persepsi Harga tinggi sebagai sinyal prestise adalah pandangan atau 

penilaian konsumen bahwa harga yang mahal pada suatu produk 

dipersepsikan sebagai simbol status sosial, kemewahan, dan keunggulan, 

sehingga kepemilikan produk tersebut dapat meningkatkan citra diri dan 

gengsi di lingkungan sosialnya. 

2. Persepsi Kualitas produk yang tinggi adalah penilaian subjektif konsumen 

terhadap tingkat keunggulan suatu produk secara keseluruhan, yang 

mencerminkan bahwa produk tersebut dianggap memiliki kinerja yang 

baik, daya tahan, keandalan, fitur unggul, serta nilai yang sebanding atau 

melebihi harapan konsumen. 

3. Keinginan untuk menunjukkan status sosial melalui barang mewah adalah 

dorongan individu untuk memiliki dan menggunakan produk bermerek 

atau bernilai tinggi dengan tujuan menampilkan posisi sosial, tingkat 

ekonomi, dan citra diri yang lebih tinggi di hadapan orang lain. 

 

2.1.3 Kualitas Produk 

2.1.3.1. Pengertian Kualitas Produk  

kualitas produk adalah kemampuan suatu barang untuk untuk memberikan 

hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang diinginkan. (Kotler 

& Amstrong, 2019).  Kualitas produk adalah sejauh mana atau seberapa besar 

tingkat kelayakan suatu produk atau jasa itu digunakan yang dapat memuaskan 

konsumen dan mengadakan perbaikan setidaknya ada yang kurang di sebuah 

inovasi suatu produk (Arianty & Siregar, 2021) 
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Kualitas produk merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap 

perusahaan jika ingin yang dihasilkan dapat bersaing dipasar untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. (Tirtayasa, 2022) kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, 

keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan serta atribut bernilai 

lainnya. (Gultom, 2017).  Kualitas produk adalah keseluruhan ciri dari suatu 

produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat (Lupiyoadi, 2020) 

 Berdasarkan Pendapat para ahli di atas, peneliti menyimpulkan bahwa 

kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk atau jasa dalam 

menjalankan fungsinya secara optimal sehingga mampu memenuhi, bahkan 

melebihi, harapan dan kebutuhan konsumen. Kualitas produk tercermin dari 

berbagai aspek, seperti daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan penggunaan 

dan perbaikan, serta atribut lain yang bernilai bagi konsumen. Selain berperan 

dalam memberikan kepuasan, kualitas produk juga menjadi faktor penting bagi 

perusahaan untuk meningkatkan daya saing di pasar. Produk yang berkualitas 

akan lebih mudah diterima oleh konsumen, menciptakan kepuasan, serta 

mendorong perusahaan untuk terus melakukan inovasi dan perbaikan agar tetap 

relevan dengan kebutuhan dan keinginan pasar. 

2.1.3.2. Tahapan Kualitas Produk 

Menurut (Swastha & Handoko, 2020) ada beberapa tahap untuk mengelola 

kualitas suatu produk:  
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1. Perencanaan untuk kualitas Meliputi dua hal yaitu kinerja kualitas, 

berkaitan dengan keistimewaan kinerja suatu produk dan keandalan 

kualitas, berkaitan dengan konsistensi kualitas produk dari unit ke unit. 

2. Mengorganisasi untuk kualitas Dalam memproduksi barang dan jasa yang 

berkualitas memerlukan suatu usaha dari seluruh bagian dalam organisasi.  

3. Pengarahan untuk kualitas Pengarahan kualitas berarti para manajer harus 

memotivasi karryawan untuk mencapai tujuan kualitas.  

4. Pengendalian untuk kualitas Dengan melakukan monitor atas produk dan 

jasa, suatu perusahaan dapat mendeteksi kesalahan dan membuat 

koreksinya 

Menurut (Tjiptono, 2019), tingkatan kualitas produk tersebut adalah: 

1. Tingkat paling dasar Manfaat inti (Core Benefit) adalah jasa atau manfaat 

sesungguhnya yang dibeli pelanggan.  

2. Pada tingkat kedua Pemasar harus mengubah manfaat inti itu menjadi 

produk dasar (Basic Product).  

3. Pada tingkat ketiga Pemasar menyiapkan suatu produk yang diharapkan 

(Expected Product) Merupakan suatu set atribut dan kondisi yang biasanya 

diharapkan dan disetujui pembeli ketika mereka membeli produk ini. 

4. Pada tingkat keempat Pemasar menyiapkan produk yang ditingkatkan 

(Augmented Product). 

5. Pada tingkat kelima Terdapat produk potensial (Potential Product) yang 

mencakup semua peningkatan dan transformasi yang akhirnya akan 

dialami produk tersebut di masa depan. 
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2.1.2.2. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Kualitas produk  

Menurut (Zeithaml, 2020), faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 

produk adalah sebagai berikut :  

1. Efficiency, kemudahan serta kecepatan konsumen dalam mengakses situs 

website atau platform dalam pencarian produk, informasi tentang produk 

sehingga konsumen tidak perlu bersusah payah mencari.  

2. Fulfillment, dimensi ini mengenai janji atas layanan, kesediaan persediaan 

produk, dan pengiriman produk sesuai waktu yang ditentukan. Dimensi ini 

mirip dengan teori yang dijelaskan dalam (Sumarwan, 2011) yaitu 

realibility atau keandalan, dimana memberikan pelayanan yang 

memuaskan. 

3. Sytem availability, dimana sistem dari website atau platform atau situs 

dapat berfungsi sebagaimana mestinya. 

4. Privacy, sejauh mana suatu website atau situs tersebut aman dan 

melindungi informasi pribadi milik pelanggan, dengan tidak memberikan 

informasi pelanggan tersebut kepada pihak lain seperti identitas, nomor 

telepon, dan beberapa alat pembayaran. 

5. Responsiveness, dimana platform atau situs tersebut memberikan solusi 

dari masalah yang dihadapi oleh konsumen seperti memberikan informasi 

mengenai masalah tersebut.  

6. Compensation, merupakan bagaimana platform atau situs tersebut dapat 

memberikan kompensasi terhadap masalah yang dihadapi konsumen, 

seperti pengembalian barang, pengembalian uang, dll.  
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7. Contact, tersedianya bantuan melalui telepon seperti customer service 

secara online. 

2.1.2.3. Indikator Kualitas Produk  

Menurut (Garvin, 2019), Kualitas produk memiliki Indikator-indikator 

yaitu sebagai berikut :  

1. Kinerja (performance) 

Kinerja merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core product) 

yang dibeli.Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam 

penggunaan. 

2. Fitur produk (features) 

Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk tersebut. 

3. Kehandalan (reability) 

Sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya.Misalnya standar karakteristik operasional. 

4. Kesesuaian (conformance) 

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus 

digunakan.Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis.  

5. Daya tahan (durability) 

Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal pakai. 

6. Kemampuan memperbaiki (servieceability) 

Meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, serta 

penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan tidak 

terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan 
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hingga purna jual, yang juga mencakup pelayanan reparasi dan 

ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 

 

7. Keindahan/estetika (asthetics) 

Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.Misal keindahan desain 

produk, keunikan model produk, dan kombinasi. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) 

Menurut Budiyanto (2019) pada (Ariella, 2020) menyatakan bahwa 

indikator kualitas produk yaitu :  

1. Keawetan, suatu refleksi umur ekonomis berupa ukuran masa pakai atau 

daya tahan suatu barang.  

2. Keandalan, sesuatu yang berkaitan dengan kemungkinan suatu barang 

berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan.  

3. Kesesuain produk, sesuatu yang berkaitan dengan Tingkat kesesuaian 

terhadap spesifikasi yang sudah ditetapkan sebelumnya.  

4. Kemudahan dipergunakan dan diperbaiki, sesuatu karakteristik yang 

berkaitan dengan kemudahan dan akurasi dalam pemberian layanan untuk 

perbaikan barang. 

 

2.1.3.  Persepsi Harga  

2.1.3.1. Pengertian Persepsi Harga  

Harga adalah nilai tukar atas manfaat dari sebuah produk (bagi konsumen 

dan juga produsen) (Firatmadi, 2017). dibanding dengan unsur bauran pemasaran 

lainnya (produk, promosi dan distribuisi), harga merupakan  satu-satunya unsur 
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bauran pemasaran yang menghasilkan pemasukan atau pendapatan bagi 

Perusahaan. (Arianty et al., 2019) 

Harga dapat diartikan sebagai jumlah atau satuan uang atau satuan aspek 

(non moneter) lainnya yang mengandung keinginan tertentu yang diperlukan 

untuk memperoleh pelayanan. (Farisi & Siregar, 2020) 

Persepsi harga adalah biaya yang dikeluarkan oleh konsumen dengan 

harapan produk/jasa akan memuaskan kebutuhannya dan harganya terjangkau 

serta menguntungkan konsumen (Sujadi, 2019) Harga merupakan sejumlah uang 

yang diperlukan, dibebankan, atau ditukarkan untuk mendapatkan sejumlah 

manfaat produk yang dimiliki atau menggunakan produk yang ditetapkan oleh 

pemasar dan produk tertentu atau kombinasi antara barang dan jasa (Daulay et al., 

2021). 

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, peneliti menyimpulkan bahwa 

persepsi harga merupakan nilai atau sejumlah pengorbanan yang harus 

dikeluarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau jasa. 

Harga menjadi unsur penting dalam bauran pemasaran karena berperan langsung 

dalam menghasilkan pendapatan bagi perusahaan, sekaligus menjadi 

pertimbangan utama bagi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Selain itu, persepsi harga mencerminkan penilaian konsumen terhadap kewajaran 

dan keterjangkauan harga dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh. Apabila 

harga dianggap sesuai dan menguntungkan, maka konsumen cenderung merasa 

puas dan bersedia melakukan pembelian. 
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2.1.3.2. Faktor Persepsi Harga  

Menurut (Arianty et al., 2019) terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi harga suatu barang seperti : 

1. Tingkat pendapatan konsumen.  

2. Kepribadian dari konsumen.  

3. Tekanan waktu yang dialami oleh konsumen.  

4. Jumlah pengeluaran yang harus dikeluarkan oleh konsumen. 

2.1.3.3. Indikator Persepsi Harga  

Menurut (Indrasari, 2019) terdapat beberapa indikator yang digunakan 

dalam mengukur harga yaitu sebagai berikut:  

1. Harga sebanding dengan kualitas produk, produk berkualitas bagus akan 

memiliki harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan kualitas rendah, 

begitu juga sebaliknya. 

2. Perbandingan harga, harga produk dari pabrik yang berbeda pasti akan 

berbeda, walaupun kualitas yang dihasilkan kemungkinan besar sama. 

3. Harga terjangkau oleh konsumen, harga yang dapat dijangkau oleih 

konsumen akan menjadi daya beli produk tersebut. 

4. Harga sesuai dengan harapan konsumen, harga dan kualitas harus 

berbanding lurus agar konsumen tidak kecewa. 

Menurut (Retnowulan, 2017) terdapat beberapa indikator yang digunakan 

dalam mengukur harga yaitu sebagai berikut:  

1) Dimensi Price Acceptance dengan indikator harga produk dapat diterima 

oleh akal sehat dan memilih harga yang lebih murah.  
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2) Dimensi Price Evaluatio dengan indikator membandingkan harga dengan 

berbagai merek yang dipasarkan dan membandingkan harga dengan 

pembelian sebelum-nya. 

3) Dimensi Perceived Worth dengan indikator harga sesuai kualitas. 

2.2 Kerangka konseptual  

2.2.1 Pengaruh kualitas produk terhadap Keputusan pembelian 

Kualitas produk akan mempengaruhi terhadap Keputusan pembelian, 

dibutuhkan proses untuk pengambilan Keputusan, tidak akan terjadi dengan 

sendirinya. Kualitas dalam suatu produk dapat dijadikan sebagai alasan proses 

Keputusan pembelian terhadap konsumen. Konsumen akan cenderung melihat 

dan memilih kualitas produk yang dibelinya sebelum memutuskan melakukan 

pembelian produk. (Anastasia et al., 2019). 

Semakin tinggi tingkat kualitas produk menyebabkan semakin tingginya 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. Dengan tingkat 

kepercayaan yang tinggi akan kualitas produk tersebut kemungkinan konsumen 

akan memilih dan melakukan keputusan pembelian pada produk tersebut, karena 

kualitas produk yang tinggi (Tjiptono, 2019). 

Penelitian yang dilakukan (Astuti&Abdullah, 2017), (Farisi, 2020) 

(Gultom, 2017) (Bairizki, 2017) menyebutkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

terhadap Keputusan pembelian. 

2.2.2. Pengaruh Persepsi harga terhadap Keputusan pembelian  

(Retnowulan, 2017) Persepsi atas harga mempunyai pengaruh yang sangat 

kuat bagi konsumen dalam menentukan pilihan, persepsi harga merupakan 

kecenderungan konsumen untuk menggunakan harga dalam memberi penilaian 

tentang kesesuaian manfaat produk. penilaian terhadap harga pada suatu manfaat 
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produk dikatakan mahal, murah atau sedang dari masing-masing individu tidaklah 

sama, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh 

lingkungan dan kondisi individu itu sendiri. (Peter dan Olson, 2020) menyatakan : 

persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya 

oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Dzulkarnain, 2019) 

(Ariwangsa et al., 2023), (Fatmawati & Soliha, 2017), (Edriani, 2021) 

menyebutkan bahwa Persepsi harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian. 

2.2.3. Pengaruh kualitas produk terhadap Gengsi  

Gengsi merupakan dorongan dari psikologis konsumen untuk membeli 

suatu merk tertentu guna memperoleh pengakuan, status sosial, dan citra diri di 

lingkungan sosial. Dalam proses Keputusan pembelian, gengsi sangat berperan 

sebagai faktor emosional dan sosial yang memengaruhi pilihan konsumen, 

terutama pada produk bermerek, premium, atau bernilai simbolik tinggi (Putri & 

Hidayat, 2019) 

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan fungsi dan harga produk, 

tetapi juga nilai simbolik yang melekat pada produk tersebut. Produk dengan citra 

prestisius dianggap mampu meningkatkan kepercayaan diri dan menunjukan 

posisi sosial konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian meskipun harga relatif tinggi (Sari & Wijaya, 2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Rahmatullah et al., 2025) (Zahra et al., 

2023), (Wiarsa, 2024) (Darussalam & Santoso, 2023) menyebutkan bahwa gengsi 

berpengaruh terhadap Keputusan pembelian. 
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2.2.4. Pengaruh persepsi harga terhadap gengsi  

Persepsi harga adalah penilaian konsumen terhadap tingkat mahal atau 

murahnya suatu produk dibandingkan dengan manfaat dan citra yang diperoleh. 

Persepsi harga memiliki pengaruh signifikan terhadap gengsi (prestise) sosial, 

terutama pada produk yang bersifat simbolik. (Putra & Sari, 2020) 

Produk dengan harga tinggi dianggap mencerminkan kemampuan finansial 

dan status sosial yang lebih baik, sehingga gengsi pemakainya ikut meningkat. 

Hal ini membuat konsumen rela membayar harga yang lebih mahal demi 

mendapatkan rasa bangga dan penghargaan dari orang lain (Saidani & Arifin, 

2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Truong et al., 2019) (Saidani & Arifin, 

2020), (Vigneron et al., 2019), (Zeitham, 2020) menyebutkan bahwa persepsi 

harga berpengaruh terhadap gengsi. 

2.2.5. Pengaruh Gengsi terhadap Keputusan pembelian  

Gengsi sangat memengaruhi keputusan pembelian karena sebelum 

membeli, konsumen biasanya memikirkan bagaimana pandangan orang lain 

terhadap dirinya. Produk yang memiliki merek terkenal atau citra mewah sering 

dianggap bisa meningkatkan rasa percaya diri dan memberi kesan ―lebih‖ di mata 

orang lain.( Sari, M., &Wijaya,T.2020 )  

Gengsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

pembelian,terutama pada produk bermerk dan premium, karena konsumen 

terdorong untuk memenuhi kebutuhan pisikologis, dan sosial selain kebutuhan 

fungsional (Putri & Hidayat, 2019) 
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Penelitian yang dilakukan oleh (Vigneron & Johnson, 2017) (Eastman et 

al., 2019) (Sari, M. & Wijaya, T. 2020) 

 

2.2.6. Pengaruh Kualitas produk terhadap Keputusan pembelian dengan 

gengsi sebagai variabel intervening 

Kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Produk dengan kualitas yang baik—ditinjau dari 

daya tahan, kinerja, desain, dan keandalan—akan lebih menarik minat konsumen 

untuk melakukan pembelian. Dan pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian tidak hanya bersifat langsung, melainkan juga dapat melalui faktor 

psikologis dan sosial, salah satunya adalah gengsi (Darussalam & Supardi, 2024) 

Ketika gengsi meningkat, konsumen cenderung lebih terdorong untuk 

mengambil keputusan pembelian. Keinginan untuk mendapatkan pengakuan 

sosial dan mempertahankan citra diri membuat konsumen memilih produk 

berkualitas meskipun harus mengorbankan harga yang lebih tinggi. Oleh karena 

itu gengsi berguna memperkuat pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian (Putra et al., 2022) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Vigneron & Johnson, 2025) (Eastman et 

al., 2023) (Saidani & Arifin, 2020) (Sari & Wijaya, 2020) menyebutkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan pembelian dengan gengsi 

sebagai variabel intervening. 

2.2.7. Pengaruh Persepsi harga terhadap Keputusan pembelian dengan 

gengsi sebagai variabel intervrening  

(Truong et al., 2023) Persepsi harga merupakan penilaian konsumen 

terhadap tingkat kewajaran, keterjangkauan, dan kesesuaian harga suatu produk 
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dengan manfaat yang diterima. Persepsi harga memiliki peran penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian, baik secara langsung maupun tidak langsung 

melalui gengsi (prestise). 

Gengsi yang dirasakan konsumen berikutnya  memengaruhi keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung memutuskan untuk membeli produk bukan 

hanya berdasarkan fungsi, tetapi juga nilai simbolik yang melekat pada produk 

tersebut. Semakin tinggi gengsi yang diperoleh dari suatu produk, semakin besar 

kemungkinan konsumen mengambil keputusan pembelian, terutama pada produk 

fashion, gadget, otomotif, dan barang bermerek (Sari & Wijaya, 2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Sari & Wijaya, 2020), (Eastman et al., 

2019) (Vigneron & Johnson, 2023)  (Saidani & Arifin, 2020) menyebutkan bahwa 

Persepsi Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian dengan gengsi 

sebagai variabel intervening. 
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2.3 Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2019) 

Hubungan dalam penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh Kualitas produk terhadap Keputusan pembelian iphone pada 

mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera utara  

2. Ada pengaruh Persepsi harga terhadap keputusan pembelian Iphone pada 

mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera utara  

3. Ada Pengaruh Gengsi terhadap Keputusan pembelian sebagai variabel 

intervening pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera utara  

4. Ada Pengaruh Kualitas produk terhadap gengsi sebagai variabel 

intervening pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera utara  

5. Ada Pengaruh  Persepsi Harga terhadap gengsi Iphone pada mahasiswa 

Fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara  

6. Ada Pengaruh Kualitas produk terhadap Keputusan pembelian Iphone 

dengan Gengsi sebagai variabel intervening pada mahasiswa Fakultas 

ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara  
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7. Ada Pengaruh Persepsi harga terhadap Keputusan pembelian dengan 

gengsi sebagai variabel intervening pada mahasiswa Fakultas ekonomi dan 

bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera utara  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Pendekatan Penelitian  

Penelitian yang dilakukan terdiri dari empat Variabel yaitu Kualitas 

Produk (X
1
) dan Persepsi Harga (X

2
), sebagai variabel bebas , Gengsi (Z) sebagai 

variabel intervening dan Keputusan pembelian (Y) sebagai variabel 

terikat.Pendekatan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan pendekatan 

asosiatif.pendapat (Sugiyono, 2019) pendekatan asosiatif adalah suatu penelitian 

yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Penelitian ini juga menggunakan pendekatan kuantitatif yang menggambarkandan 

meringkas berbagai kondisi, situasi dan variabel.Analisis data bersifat 

Kuantitatif/statistik bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

 

3.2 Defenisi Operasional  

Defenisi Operasional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur, 

untuk mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu penelitian yang menjadi 

defenisi operasional adalah : 
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Tabel 3.1 

Defenisi Operasional 

Variabel Defenisi  Indikator 

Keputusan 

pembelian          

(Y) 

Keputusan pembelian merupakan 

proses konsumen dalam memilih 

satu alternatif terbaik dari berbagai 

pilihan yang tersedia guna 

memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya.  

1.) Adanya sebuah 

kemantapan produk  

2.) Terdapat kebiasaan 

membeli  

3.) Rekomendasi dari 

orang lain  

4.) Adanya pembelian 

ulang  

Menurut (Kotler., 2019) 

 

Gengsi 

     (Z)  

Gengsi atau prestise merupakan 

perasaan bangga dan kehormatan 

yang dirasakan seseorang ketika 

mengonsumsi atau memiliki 

barang dan jasa tertentu. 

1.) Pencitraan diri  

2.) Pengakuan sosial  

(Marpaung&Rahma., 

2023) 

Kualitas 

Produk  

(X
1
) 

Kualitas produk merupakan 

kemampuan suatu produk atau jasa 

dalam menjalankan fungsinya 

secara optimal sehingga mampu 

memenuhi, bahkan melebihi, 

harapan dan kebutuhan konsumen.  

 

1.) Kinerja (performance) 

2.) Fitur produk(features) 

3.) Kehandalan (reability) 

4.) Kesesuaian                                                                   

( Conformance) 

5.) Daya tahan 

(durability) 

6.) Kemampuan 

memperbaiki ( 

servieeceability) 

7.) Keindahan/estetika 

(asthetics) 

8.) Kualitas yang 
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Variabel Defenisi  Indikator 

dipersepsikan 

(perceived quality) 

(David Garvin.,2019) 

Persepsi Harga  

( X
2
 ) 

persepsi harga merupakan nilai 

atau sejumlah pengorbanan yang 

harus dikeluarkan konsumen untuk 

memperoleh manfaat dari suatu 

produk atau jasa. Harga menjadi 

unsur penting dalam bauran 

pemasaran karena berperan 

langsung dalam menghasilkan 

pendapatan bagi perusahaan, 

sekaligus menjadi pertimbangan 

utama bagi konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Selain itu, persepsi harga 

mencerminkan penilaian konsumen 

terhadap kewajaran dan 

keterjangkauan harga 

dibandingkan dengan manfaat yang 

diperoleh. Apabila harga dianggap 

sesuai dan menguntungkan, maka 

konsumen cenderung merasa puas 

dan bersedia melakukan 

pembelian. 

1) Harga sebanding 

dengan kualitas 

produk  

2) Perbandingan harga  

3) Harga terjangkau oleh 

konsumen 

4) Harga sesuai dengan 

harapan konsumen  

(Indrasari,2019) 

 

 

 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1 Tempat Penelitian  
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Penelitian dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

UMSU yang beralamat Jl.Mukhtar Basri No.3 Medan Sumatera Utara. 

3.3.2 Waktu Penelitian  

Waktu penelitiannya direncanakan dari bulan Januari sampai bulan Maret 

2026, dengan rincian sebagai berikut: 

Tabel 3.2. Jadwal Rencana  

No Kegiatan Waktu Penelitian 

Nov  Des Jan Feb Mart 

  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Prariset                      

2 Penyusunan 

laporan proposal 

 

 

                  

3 Bimbingan 

Proposal 

 

 

                  

4 Seminar Proposal                     

5 Pengumpulan 

data 

                    

6 Penyusunan 

Tugas Akhir  

                    

7 Bimbingan 

Tugas Akhir  

                    

8 Sidang meja 

hijau 

                    

Sumber : data diolah peneliti,2026  

3.4 Teknik Pengambilan Sampel  

3.4.1 Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.( Sugiyono.,2019) Populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa yang terdapat pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis UMSU sebanyak 872 orang mahasiswa. 
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Tabel 3.3 Jumlah Populasi 

NO. Program Studi Populasi 

1. Manajemen  605 

2. Akuntansi 225 

3. Ekonomi Pembangunan 42 

 Jumlah 872 

Sumber: Biro UMSU (2026) 

3.4.2. Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2019). Berdasarkan pernyataan tersebut, maka 

sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya dianggap bisa 

mewakili keseluruhan populasi. 

Dalam menghitung jumlah populasi, penulis menggunakan rumus 

Lemeshow sebagai berikut: 

  
     (   )

  
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

p = maksimal estimasi 

d = tingkat kesalahan  

dari rumusan tersebut di atas maka penentuan jumlah sampel dengan 

menggunakan rumus Lemeshow  dengan maksimal estimasi 50% dan tingkat 

kesalahan 5%. 

  
          (     )
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          (                      ) 
 

Melalui hasil perhitungan di atas, maka jumlah sampel yang didapatkan, 

untuk memudahkan penelitian digenapkan menjadi 384 orang mahasiswa. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data   

Teknik pengumpulan data dalam penelitian yang digunakan adalah berupa 

kuesioner (angket/daftar pertanyaan). Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan 

tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti 

laporan tentang pribadinya atau hal-hal yang ia ketahui (Sugiyono, 2019) 

Kuesioner ini dibagikan kepada semua yang menjadi sampel penelitian yaitu 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

Di dalam penelitian ini skala angket yang digunakan untuk mengukur 

respon subjek kedalam 5 poin skala dengan interval yang sama dengan 

menggunakan skala likert. 

Tabel 3.4 Skala Likert 

NO. Pertanyaan  Bobot 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju(S) 4 

3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju(STS) 1 

Sumber : (Sugiyono, 2019) 
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3.6 Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data dalam suatu penelitian menggunakan dua pendekatan 

statistik, yaitu statistik deskriptif dan statistik inferensial.( Sugiyono,2019) 

Mendefenisikan statistik deskriptif dan inferensial tersebut sebagai berikut: 

3.6.1. Metode Analisis Deskriptif  

Statistik deskriptif ialah suatu teknik analisis data dengan cara 

mendeTugas Akhir kan atau menggambarkan situasi objek penelitian apa adanya 

tanpa bermaksud mengambil kesimpulan tertentu berdasarkan semua data yang 

telah terkumpul. Berdasarkan pengertian di atas, analisis data dengan 

menggunakan pendekatan statistik deskriptif bertujuan untuk memberikan 

pemahaman tentang situasi yang terjadi atau berlaku pada objek penelitian. 

 Analisis data statistik deskriptif menyajikan data ke dalam bentuk grafik, 

tabel, persentase, frekwensi, diagram. Adapun data-data yang disajikan tersebut 

adalah data-data yang menampilkan nilai rata-rata, deviasi standar, nilai 

maksimum dan minimum, tabulasi, dan sebagainya untuk melihat perbedaan data 

berdasarkan kategori yang ada pada data tersebut dan dipaparkan apa adanya 

tanpa melakukan analisis mendalam terhadap data-data tersebut. Berikut rincian 

data-data tersebut:  

b. Mean (X) adalah nilai rata- rata. 

c. Modus (Mo) adalah nilai varian yang memiliki frekuensi paling tinggi.  

d. Median (Me) adalah nilai tengah, suatu nilai yang membatasi 50% dari 

frekuensi sebelah atas dan 50% dari frekuensi sebelah bawah. 

e. Maksimal, adalah nilai yang paling tinggi dari data-data yang ada. 
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f. Minimal, adalah nilai yang paling rendah dari data-data yang ada. Untuk 

melihat kecenderungan penilaian terhadap pernyataan yang diberikan 

kepada responden, maka dilihat dari nilai rata-rata (Mean). Analisis mean 

dilakukan dengan membuat suatu batas kelas yang digunakan untuk 

memutuskan apakah nilai rata-rata dapat masuk dalam kategori baru. 

3.6.2. Uji Hipotesis  

Analisis SEM (Structural Equation Modelling) 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan menggunakan 

software SmartPLS.3 yang dijalankan dengan media komputer.PLS (partial least 

square) merupakan analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang 

secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran sekaligus 

pengujian model struktural.Model pengukuran digunakan untuk uji validitas dan 

reabilitas, sedangkan model struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian 

hipotesis dengan model prediksi). 

 Menurut (Ghozali, 2019) menjelaskan bahwa PLS adalah metode analisis 

yang bersifat soft modelling karena tidak mengasumsikan data harus dengan 

pengukuran skala tertentu, yang berarti jumlah sampel dapat kecil (dibawah 100 

sampel). Selain itu SEM mampu menguji penelitian yang kompleks dan banyak 

variabel secara simultan. SEM dapat menyelesaikan analisis dengan satu kali 

estimasi dimana yang lain diselesaikan dengan beberapa persamaan regresi.SEM 

dapat melakukan analisis faktor, regresi dan jalur sekaligus. Setelah dilakukan uji 

coba terbatas melalui uji validitas dan reliabilitas, maka terdapat indikator dari 

item pertanyaan yang dibuang, atau tidak di ikutsertakan dalam analisis 
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selanjutnya. Maka pengujian model struktural dalam PLS dilakukan dengan 

bantuan software Smart PLS ver.3 for Windows. 

Dalam penelitian ini analisis data menggunakan pendekatan Partial Least 

Square (PLS). PLS adalah model persamaan Structual Equation Modeling (SEM) 

yang berbasis komponen atau varian. Menurut (Ghozali, 2019) PLS merupakan 

pendekatan alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis konvarian 

menjadi berbasis varian. 

3.6.2.1. Model Pengukuran atau Outer Model 

Outer Model menganalisis hubungan kontruk (variabel laten) dan 

indikator. Convergent validity dari model pengukuran dengan model refleksi 

indicator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score dengan 

contruct score yang dihitung dengan PLS. untuk refleksi dikatakan tinggi jika 

berkolerasi lebih dari 0,70 dengan kontruk yang ingin diukur.  

Namun demikian untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala 

pengukuran nilai Loading 0,5 sampai 0,60 dianggap cukup.Discriminant validity 

dari model pengukuran dengan refleksi indikator dinilai berdasarkan cross loading 

penggukuran dengan kontruk. Jika kolerasi kontruk dengan item pengukuran lebih 

besar dari pada kontruk lainnya.  

Model lain untuk menilai Discriminant validity adalah membandingkan 

nilai square root of Average Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan 

kolerasi antara kontruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE setiap kontruk 

lebih besar dari pada nilai kolerasi antara kontruk dengan kontruk lainnya dalam 

model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik. 

Pengukuran ini digunakan untuk mengukur realibilitas compenent score variabel 
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laten dan hasilnya lebih konservatif dibandingkan dengan composite reability. 

Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar 0,50. 

Composite reability yang mengukur suatu kontruk dapat dievaluasi dengan 

dua macam ukuran yaitu internal consistency dan Cronbach‟s Alpha. Nilai yang 

diharapkan > 0,6 untuk semua konstruk. (Ghozali, 2019) Analisa outer model ini 

dilakukan untuk memastikan measurement yang digunakan apakah layak untuk 

dijadikan pengukuran, yang artinya valid dan reliabel 

1. Convergent Validity  

Convergent validity dari model pengukuran dengan refleksif 

indicator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score 

yang dihitung dengan PLS. Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi 

jika berkorelasi lebih dari 0,70 % dengan konstruk yang diukur. Namun 

menurut (Ghozali, 2019) untuk penelitian tahap awal dari pengembangan 

skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai  

2. Discriminant Validity 

 Discriminant Validity dari model pengukuran dengan refleksi 

indicator dinilai berdasarkan Crossloading pengukuran dengan konstruk. 

Jika korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada 

ukuran konstruk lainnya, maka hal tersebutmenunjukkan konstruk laten 

memprediksi ukuran pada blok mereka lebih baik daripada ukuran pada 

blok lainnya. Metode lain untuk menilai Discriminant Validity adalah 

membandingkan nilai Root Of Average Variance Extracted (AVE) setiap 

konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam 

model. Jika nilai AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi 
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antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan 

memiliki nilai Discriminant Validity yang baik (Ghozali, 2019).  

Jika semua indikator di‟ stdanardized, maka ukuran ini sama dengan 

Average Communalities dalam blok (Ghozali, 2019). menyatakan bahwa 

pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reliabilitas component 

score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibdaning dengan 

compositereliability. Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari 

nilai 0,50. 

3. Composite Reliability 

 Composite reliability blok indikator yang mengukur suatu konstruk 

dapat dievaluasi dengan dua macam ukuran yaitu internal consistency 

menurut (Ghozali, 2019). Dengan menggunakan output yang dihasilkan 

PLS ukuran ini tidak mengasumsikan tau equivalence antar pengukuran 

dengan asumsi semua indikator diberi bobot sarna. Sehingga Cronbach 

Alpha cenderung lower bound estimate reliability, sedangkan pc 

merupakan closer approximation dengan asumsi estimate parameter adalah 

akurat. Pc sebagai ukuran internal consistence hanya dapat digunakan 

untuk kostruk reflektif indikator menurut (Ghozali, 2019). 

3.6.2.2. Model Struktural atau Inner Model  

Inner Model menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan 

pada teori substansif. Model structural dievaluasi dengan menggunakan R-square 

untuk kontruk dependen. Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan 

melihat R-square untuk setiap variabel laten dependen. Interprestasinya sama 
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dengan interprestasi pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan 

untuk menilai variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen. 

Pengujian hipotesis dilakukan hanya melalui direct effect, yaitu : 

1. Pengaruh X1 terhadap Y 

2. Pengaruh X2 terhadap Y 

3. Pengaruh X1 terhadap Z 

4. Pengaruh X2 terhadap Z  

5. Pengaruh Z terhadap Y 

6. Pengaruh X1 terhadap Y dengan Z sebagai variabel Intervening 

7. Pengaruh X2 terhadap Y dengan Z sebagai variabel Intervening  

Inner Model atau smodel structural adalah bagian pengujian hipotesis yang 

digunakan dalam menguji variaebl laten eksogen (independen) terhadap variebel 

laten eksogen (dependen) apakah mempunyai pengaruh yang substantive. Analisis 

model struktural ini akan menganalisis hubungan antar variabel yakni variabel 

bebas dan variabel terikat serta hubungan diantaranya (Juliandi et al., 2020) 

1. R-Square 

 R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi 

yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya. Ini berguna 

untuk memprediksi apakah model tersebut baik/buruk (Juliandi et al., 

2020). Kriteria dalam penilaian R-Square adalah sebagai berikut : 

1) Jika nilai R-square = 0,75 maka model adalah lemah  

2) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang  

3) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah  
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2. F-Square 

 F-Square adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak relatif dari 

suatu variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi 

(Juliandi et al., 2020). Kriteria dalam penilaian F-Square adalah sebagai 

berikut :  

1) Jika nilai f-square = 0,02 maka efek yang kecil dari variabel yang 

mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi. 

2) Jika nilai f-square = 0,15 maka efek yang sedang/moderatdari variabel 

yang mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi. 

3) Jika nilai f-square = 0,35 maka efek yang besar dari variabel yang 

mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi. 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 DeTugas Akhir  Data Penelitian 

Pada penelitian ini peneliti mengambil objek adalah pengguna Iphone pada 

mahasiswa swasta di Kota Medan. Pengolahan data dalam bentuk angket ini 

masing-masing dari 8 item pernyataan untuk variabel    (Kualitas produk), 8 item 

pernyataan untuk variabel    (Persepsi Harga), 8 item pernyataan untuk variabel 

Z (Gengsi), dan 8 pernyataan untuk variabel Y (Keputusan Pembelian). Angket 

ini diberikan  kepada 384 Pengguna Iphone pada mahasiswa swasta di FEB 

UMSU yang akan diolah nantinya dengan menggunakan skala Likert Sumated 

Rating agar mendapatkan hasil yang valid dan reliabel. 

Tabel 4.1 

Skala Likert 

Opsi Nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

Dari ketentuan diatas berlaku baik di dalam menghitung variabel Eksogen 

(Kualitas produk, Persepsi Harga, Gengsi) variable endogen (Keputusan 

Pembelian). 
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4.1.1.1 Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini merupakan pengguna iPhone pada 

mahasiswa FEB UMSU. sebanyak 384 responden, yang terdiri dari beberapa 

karakteristik, baik jenis kelamin, usia, jurusan dan universitas. Dari kuesioner 

yang disebarkan dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada 

tabel baerikut ini:  

Tabel 4.2. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

1 Laki-laki 126 32,8% 

2 Perempuan 258 67,2% 

Jumlah 384 100% 

 Sumber : Data Primer diolah (2026) 

Dari tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini adalah laki-laki sebanyak 126 orang (32,8%) sedangkan 

perempuan sebanyak 258 orang (67,2%). Maka dalam penelitian ini responden 

didominasi oleh jenis kelamin perempuan. 

2. Data Responden Berdasarkan Usia  

Tabel 4.3. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Persentase (%) 

1 19 tahun 96 25.0% 

2 20 tahun 74 19.3% 

3 21 tahun 82 21.3% 

4 22 tahun 81 21.1% 

5 Lebih dari 22 tahun  51 13.3% 

Jumlah 384 100% 

  Sumber : Data Primer diolah (2026) 
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Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 4.3., diketahui bahwa 

terdapat 96 responden yang berusia 19 tahun atau sekitar 25%, 74 responden 

yang berusia 20 tahun atau sekitar 19,3%, 82 responden yang berusia 21 tahun 

atau sekitar 21,3%, 81 responden yang berusia 22 tahun atau sekitar 21,1% dan 

51 responden yang berusia lebih dari 22 tahun atau sekitar 13,3% dari total 

responden. Maka dalam penelitian ini didominasi oleh responden yang berusia 

19 tahun. 

3. Data Responden Berdasarkan Jurusan 

Tabel 4.4. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan 

No Jurusan  Frekuensi Persentase (%) 

1 Manajemen 213 55.5% 

2 Akuntansi  119 31.0% 

3 Ekonomi Pembangunan   32 8.3% 

4 Perpajakan 20 5.2% 

Jumlah 384 100% 

   Sumber : Data Primer (2026) 

Berdasarkan data pada Tabel 4.4., dapat disimpulkan bahwa jurusan 

Manajemen merupakan jurusan yang paling diminati oleh mahasiswa di Feb 

UMSU, dengan frekuensi sebanyak 213 responden atau 55,55% dari total 

responden. Selain itu, jurusan Akuntansi sebanyak 119 responden atau 31,0%, 

jurusan ekonomi pembangunan 32 responden atau 8,3% dan jurusan manajemen 

perpajakan sebanyak 20 responden atau 5,2%. 
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4.1.1.2 DeTugas Akhir  Variabel Penelitian 

1. Variabel Kualitas Produk (X1) 

 

Tabel 4.5 

Skor Angket Untuk Kualitas Produk (X1) 

No. 

Per 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 90 23.4 254 66.1 23 6.0 7 1.8 10 2.6 384 100% 

2 98 25.5 267 69.5 13 3.4 1 .3 5 1.3 384 100% 

3 125 32.6 238 62.0 17 4.4 3 .8 1 .3 384 100% 

4 111 28.9 230 59.9 34 8.9 7 1.8 2 .5 384 100% 

5 104 27.1 235 61.2 40 10.4 5 1.3 0 0 384 100% 

6 101 26.3 247 64.3 30 7.8 6 1.6 0 0 384 100% 

7 97 25.3 220 57.3 50 13.0 10 2.6 7 1.8 384 100% 

8 113 29.4 214 55.7 42 10.9 9 2.3 6 1.6 384 100% 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2026) 

 

Dari tabel diatas dapat diuraikan jawaban responden pada masing-masing 

pernyataan sebagai berikut : 

1) Rata-rata jawaban responden tentang Kinerja iPhone dalam menjalankan 

aplikasi dan tugas sehari-hari memuaskan, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 254 orang sebesar 66,1%.  

2) Rata-rata jawaban responden tentang Fitur-fitur yang ditawarkan oleh iPhone 

memenuhi kebutuhan saya, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 267 

orang sebesar (69,5%). 

3) Rata-rata jawaban responden tentang Saya merasa iPhone saya dapat 

diandalkan dalam berbagai situasi, sebagian besar menjawab sangat setuju 

sebanyak 238 orang sebesar 62,0%. 
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4) Rata-rata jawaban responden tentang Produk iPhone sesuai dengan spesifikasi 

dan deTugas Akhir  yang diberikan oleh produsen, sebagian besar menjawab 

sangat setuju sebanyak 230 orang sebesar 62%. 

5) Rata-rata jawaban responden tentang iPhone saya memiliki daya tahan yang 

baik terhadap penggunaan sehari-hari, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 235 orang sebesar 61,2%. 

6) Rata-rata jawaban responden tentang Proses perbaikan dan pemeliharaan 

iPhone mudah dan cepat, sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 

247 orang sebesar 64,3%. 

7) Rata-rata jawaban responden tentang Desain dan estetika iPhone menarik bagi 

saya, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 220 orang sebesar 57,3%. 

8) Rata-rata jawaban responden tentang Secara keseluruhan, saya merasa bahwa 

kualitas iPhone sangat baik, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 214 

orang sebesar 55,7%. 

Dari analisis data di atas, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 

memiliki pandangan positif terhadap kualitas produk iPhone. Kinerja yang 

memuaskan, fitur yang memenuhi kebutuhan, keandalan dalam berbagai situasi, 

kesesuaian produk dengan spesifikasi, dan daya tahan yang baik menjadi faktor-

faktor utama yang berkontribusi terhadap kepuasan pengguna. Data ini 

menunjukkan bahwa Apple berhasil menciptakan produk yang tidak hanya 

memenuhi ekspektasi pengguna, tetapi juga membangun loyalitas yang kuat di 

antara penggunanya. Keberhasilan ini dapat menjadi contoh bagi produsen lain 

dalam merancang dan memasarkan produk mereka. 
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2. Persepsi Harga   (X2) 

Berikut ini merupakan deTugas Akhir  frekuensi dari variabel persepsi 

harga yang dirangkum pada tabel berikut : 

Tabel 4.6 

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden 

Variabel Persepsi Harga   

No. 

Per 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 80 20.8 222 57.8 67 17.4 11 2.9 4 1.0 384 100% 

2 102 26.6 230 59.9 44 11.5 1 .3 7 1.8 384 100% 

3 111 28.9 237 61.7 237 61.7 9 2.3 3 .8 384 100% 

4 112 29.2 224 58.3 32 8.3 11 2.9 5 1.3 384 100% 

5 139 36.2 208 54.2 26 6.8 9 2.3 2 .5 384 100% 

6 83 21.6 242 63.0 45 11.7 11 2.9 3 .8 384 100% 

7 79 20.6 241 62.8 43 11.2 16 4.2 5 1.3 384 100% 

8 84 21.9 239 62.2 41 10.7 13 3.4 7 1.8 384 100% 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2026) 

 

Dari data tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang Harga iPhone sebanding dengan kualitas produk 

yang ditawarkan, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 222 orang atau  

sebesar 57,8%,. 

2) Jawaban responden tentang Saya merasa harga iPhone lebih tinggi 

dibandingkan dengan merek smartphone lain yang sebanding, sebagian besar 

menjawab setuju sebanyak 230 orang sebesar 59,9%. 

3) Jawaban responden tentang Harga iPhone terjangkau oleh konsumen di 

segmen pasar yang saya masuki, sebagian besar menjawab  setuju sebanyak 

237 orang sebesar 61,7%.  

4) Jawaban responden tentang Harga iPhone sesuai dengan harapan saya sebagai 

konsumen, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 4224 orang sebesar 

58,3%. 
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5) Jawaban responden tentang Saya bersedia membayar harga premium untuk 

mendapatkan produk iPhone, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 208 

orang sebesar 54,2%. 

6) Jawaban responden tentang Saya percaya bahwa harga iPhone mencerminkan 

nilai dan inovasi yang ditawarkan, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 

242 orang sebesar 63,0%. 

7) Jawaban responden tentang Saya merasa bahwa harga iPhone adalah investasi 

yang baik untuk teknologi yang saya dapatkan, sebagian besar menjawab 

setuju sebanyak 241 orang sebesar 62,8%. 

8) Jawaban responden tentang Saya tidak akan membeli iPhone karena harganya 

terlalu tinggi, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 239 orang sebesar 

62,2%. 

Dalam kesimpulannya, persepsi harga iPhone menunjukkan kombinasi 

antara pandangan positif dan negatif dari konsumen. Meskipun banyak yang 

setuju bahwa harga sebanding dengan kualitas, ada juga segmen yang merasa 

bahwa harga tersebut terlalu tinggi. Oleh karena itu, penting bagi Apple untuk 

terus berinovasi dan memberikan nilai yang jelas kepada konsumen agar dapat 

mempertahankan posisi mereka di pasar yang kompetitif ini. 

3. Gengsi  (Z) 

Berikut ini merupakan deTugas Akhir  frekuensi dari variabel gengsi yang 

dirangkum pada tabel berikut : 

Tabel 4.7 

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden  

Variabel Gengsi  

 

No. 

Per 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 
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1 122 31.8 225 58.6 24 6.3 7 1.8 6 1.6 384 100% 

2 117 30.5 242 63.0 21 5.5 4 1.0 0 0 384 100% 

3 104 27.1 229 59.6 43 11.2 5 1.3 3 .8 384 100% 

4 94 24.5 229 59.6 46 12.0 46 12.0 8 2.1 384 100% 

5 98 25.5 209 54.4 62 16.1 10 2.6 5 1.3 384 100% 

6 131 34.1 206 53.6 37 9.6 8 2.1 2 .5 384 100% 

7 68 17.7 248 64.6 46 12.0 16 4.2 6 1.6 384 100% 

8 66 17.2 246 64.1 58 15.1 10 2.6 4 1.0 384 100% 

Sumber : Hasil Penelitian Angket Tahun 2026 

 

Dari data tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang Saya merasa lebih percaya diri ketika 

menggunakan iPhone, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 225 orang 

atau  sebesar 58,6%,  

2) Jawaban responden tentang Memiliki iPhone meningkatkan citra diri saya di 

mata orang lain, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 242 orang atau  

sebesar 63%. 

3) Jawaban responden tentang Saya percaya bahwa iPhone mencerminkan status 

sosial saya, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 229 orang atau  sebesar 

59.6%,  

4) Jawaban responden tentang Saya merasa lebih modern dan trendi saat 

menggunakan iPhone, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 229 orang 

atau  sebesar 59,6%. 

5) Jawaban responden tentang Saya merasa orang lain lebih menghargai saya 

ketika saya memiliki iPhone, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 209 

orang atau  sebesar 54,4%. 

6) Jawaban responden tentang Memiliki iPhone membuat saya lebih mudah 

diterima dalam kelompok sosial saya, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 206 orang atau  sebesar 53,6%. 
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7) Jawaban responden Saya percaya bahwa orang lain menganggap saya lebih 

sukses jika saya menggunakan iPhone, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 248 orang atau  sebesar 64,6%. 

8) Jawaban responden tentang Saya sering mendapatkan pujian dari teman-

teman saya karena memiliki iPhone, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 246 orang atau  sebesar 64,1%. 

Dalam kesimpulannya, persepsi harga iPhone menunjukkan kombinasi 

antara pandangan positif dan negatif dari konsumen. Meskipun banyak yang 

setuju bahwa harga sebanding dengan kualitas, ada juga segmen yang merasa 

bahwa harga tersebut terlalu tinggi. Oleh karena itu, penting bagi Apple untuk 

terus berinovasi dan memberikan nilai yang jelas kepada konsumen agar dapat 

mempertahankan posisi mereka di pasar yang kompetitif ini. 

4. Keputusan Pembelian  (Y) 

Berikut ini merupakan deTugas Akhir  frekuensi dari variabel keputusan 

pembelian yang dirangkum pada tabel berikut : 

Tabel 4.8 

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden  

Variabel Keputusan Pembelian 

 

No. 

Per 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 68 17.7 238 62.0 64 16.7 11 2.9 3 .8 384 100% 

2 63 16.4 231 60.2 65 16.9 18 4.7 7 1.8 384 100% 

3 62 16.1 229 59.6 65 16.9 15 3.9 13 3.4 384 100% 

4 74 19.3 228 59.4 69 18.0 9 2.3 4 1.0 384 100% 

5 96 25.0 250 65.1 25 6.5 7 1.8 6 1.6 384 100% 

6 83 21.6 246 64.1 41 10.7 10 2.6 4 1.0 384 100% 

7 123 32.0 123 32.0 43 11.2 2 .5 1 .3 384 100% 

8 103 26.8 220 57.3 38 9.9 16 4.2 7 1.8 384 100% 

Sumber : Hasil Penelitian Angket Tahun 2026 
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Dari data tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

 

1) Jawaban responden tentang Produk yang saya pilih memiliki kualitas yang 

konsisten dan dapat diandalkan, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 

238 orang atau  sebesar 62%,  

2) Jawaban responden tentang Saya merasa puas dengan performa produk yang 

saya beli, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 5231orang atau  sebesar 

60,2%. 

3) Jawaban responden tentang Saya cenderung membeli produk yang sama 

secara berulang kali, sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 229 

orang atau  sebesar 59,6%,  

4) Jawaban responden tentang Saya biasanya membeli produk berdasarkan 

kebiasaan saya sebelumnya, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 228 

orang atau  sebesar 59,4%. 

5) Jawaban responden tentang Saya sering mencari saran dari teman atau 

keluarga sebelum melakukan pembelian, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 250 orang atau  sebesar 65,1%. 

6) Jawaban responden tentang Rekomendasi dari orang lain mempengaruhi 

keputusan pembelian saya, sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 

246 orang atau  sebesar 64,1%. 

7) Jawaban responden Saya telah membeli produk yang sama lebih dari sekali, 

sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 123 orang atau  sebesar 

32%. 
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8) Jawaban responden tentang Saya berencana untuk membeli produk ini lagi di 

masa depan, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 220 orang atau  

sebesar 57,3%. 

Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk, kepuasan 

performa, kebiasaan pembelian, dan rekomendasi dari orang lain adalah faktor-

faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Data yang 

diperoleh menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pandangan positif 

terhadap produk yang mereka pilih, meskipun masih ada segmen yang 

menunjukkan ketidakpuasan. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus berinovasi 

dan mendengarkan umpan balik dari konsumen untuk meningkatkan pengalaman 

mereka dan mendorong keputusan pembelian yang lebih baik di masa depan. 

4.2 Analisis Data 

Berdasarkan data hasil kuesioner yang telah disajikan maka data kualitatif 

kuesioner tersebut dijadikan data bentuk kuantitatif berdasarkan kriteria yang 

sudah ditetapkan sebelumnya. Adapun data kuantitatif tersebut merupakan data 

mentah dari masing-masing variabel dalam penelitan ini. Dalam bagian ini, data-

data yang telah dideTugas Akhir kan dari data-data sebelumnya yang merupakan 

deTugas Akhir  data akan dianalisis.  

Terdapat dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS yaitu 

analisis model pengukuran (outer model), yakni realibilitas dan validitas konstruk 

(construct reliability and validity) dan validitas diskriminan (discriminant 

validity). Selanjutnya analisis model struktural (inner model), yakni koefisien 

determinasi (R-square); F-square; pengujian hipotesis yakni pengaruh langsung 

(direct effect), pengaruh tidak langsung (indirect effect) dan total effect (Juliandi, 
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2018). Dalam metode (Partial Least Square) PLS teknik analisa yang dilakukan 

adalah sebagai berikut: 

4.2.1. Analisis Model Pengukuran/Measurement Model Analysis (Outer 

Model) 

Outer model sering juga disebut (outer relation atau measurement model) 

yang mendefinisikan bagaimana setiap blok indikator berhubungan dengan 

variabel latennya. Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menilai 

validitas dan realibilitas model. Cooper dan Schindler (Abdillah & Jogiyanto, 

2015) menjelaskan bahwa uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan 

instrument penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur dan uji reliablitas 

digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep 

atau dapat juga digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam 

menjawab item pernyataan dalam kuesioner atau instrument penelitian. Analisis 

model pengukuran measurement model analysis menggunakan 2 pengujian, yaitu 

: realibilitas dan validitas konstruk (construct reliability and validity) dan validitas 

diskriminan (discriminant validity). 

4.2.1.1 Analisis Outer Model 

Teknik pengolahan data dengan menggunakan metode SEM berbasis PLS 

memerlukan 2 tahap untuk menilai fit model dari sebuah model penelitian 

(Ghozali). Salah satunya adalah analisis outer model. Analisis outer model 

digunakan untuk menguji pengukuran yang digunakan layak untuk dijadikan 

pengukuran yang valid. Ada beberapa indikator dalam analisis outer model, 

diantaranya convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability. 

a. Convergent Validity 

Convergent validity dari sebuah model pengukuran dengan model reflektif 

indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item score atau component score 
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dengan construct score pada Loading Factor yang dihitung dengan PLS. Ukuran 

reflektif dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,5 dengan konstruk yang 

ingin diukur. Berikut adalah gambar hasil kalkulasi model SEM PLS. 

 

 
 

Sumber: Diolah oleh penulis, 2024 

Gambar 4.1 Skema Penelitian Struktural SEM-PLS 

 

Hasil pengolahan dengan SmartPLS 3.00 dapat dilihat pada gambar 4.1 

nilai outer model antara konstruk dengan variabel sudah memenuhi convergent 

validity karena indikator memiliki nilai validitas diatas 0,7. Pada gambar 4.1 

menunjukkan nilai korelasi variable kualitas Kualitas Produk, Persepsi Harga, 

Gengsi dan  Keputusan pembelian menunjukkan bahwa nilai diatas berada di atas 

0,7 sehingga konstruk untuk beberapa variabel ada yang harus tidak ada yang 

dieleminasi dari model.  
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Tabel 4.11 

Outer Loadings 

     
  Gengsi (Z) 

Keputusan  
Pembelian (Y) 

Kualitas 
 Produk (X1) 

Persepsi  
Harga (X2) 

G1 0.701       

G2 0.734       

G3 0.790       

G4 0.808       

G5 0.843       

G6 0.724       

G7 0.706       

G8 0.772       

KP1     0.786   

KP2     0.725   

KP3     0.718   

KP4     0.711   

KP5     0.785   

KP6     0.753   

KP7     0.740   

KP8     0.761   

KPB1   0.759     

KPB2   0.771     

KPB3   0.725     

KPB4   0.721     

KPB5   0.718     

KPB6   0.755     

KPB7   0.779     

KPB8   0.712     

PH1       0.748 

PH2       0.751 

PH3       0.789 

PH4       0.799 

PH5       0.784 

PH6       0.799 

PH7       0.753 

PH8       0.732 

Sumber: Diolah Oleh Penulis, 2026 

 

 

Berdasarkan hasil perhitungan dan pengujian  validitas outer loading di 

atas diperolah hasil bahwa pengujian yang dilakukan pada 384 orang responden 
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diperoleh hasil bahwa semua item pernyataan memenuhi standar validasi dengan 

nilai di atas 0.7 sehingga item pernyataan memenuhi standar validasi. 

4.2.1.2 Discriminant Validity 

Pada bagian ini akan diuraikan hasil uji discriminant validity. Uji 

discriminant validity menggunakan nilai cross loading. Suatu indikator 

dinyatakan memenuhi discriminan validity apabila nilai cross loading indikator 

pada variabelnya adalah yang terbesar dibandingkan dengan variabel lainnya 

(ghozali). Berikut adalah nilai cross loading pada masing-masing indikator: 

Tabel 4.12 

Cross Loading  

  Gengsi (Z) 
Keputusan 

Pembelian (Y) 
Kualitas Produk (X1) Persepsi Harga (X2) 

G1 0.701 0.335 0.322 0.516 

G2 0.734 0.343 0.456 0.392 

G3 0.790 0.545 0.394 0.406 

G4 0.808 0.541 0.508 0.480 

G5 0.843 0.638 0.530 0.471 

G6 0.724 0.360 0.360 0.262 

G7 0.706 0.645 0.407 0.386 

G8 0.772 0.697 0.490 0.485 

KP1 0.427 0.340 0.786 0.558 

KP2 0.379 0.320 0.725 0.475 

KP3 0.373 0.331 0.718 0.512 

KP4 0.444 0.462 0.711 0.492 

KP5 0.481 0.499 0.785 0.568 

KP6 0.441 0.420 0.753 0.512 

KP7 0.456 0.414 0.740 0.579 

KP8 0.066 0.064 0.761 0.123 

KPB1 0.631 0.759 0.428 0.434 

KPB2 0.616 0.771 0.442 0.465 

KPB3 0.069 0.725 -0.016 0.016 

KPB4 0.438 0.721 0.237 0.298 

KPB5 0.421 0.718 0.303 0.245 

KPB6 0.516 0.755 0.441 0.362 

KPB7 0.292 0.779 0.326 0.189 

KPB8 0.243 0.712 0.379 0.264 

PH1 0.478 0.417 0.577 0.748 
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PH2 0.422 0.367 0.626 0.751 

PH3 0.314 0.316 0.495 0.789 

PH4 0.410 0.296 0.440 0.799 

PH5 0.220 0.175 0.407 0.784 

PH6 0.341 0.291 0.428 0.799 

PH7 0.396 0.354 0.494 0.753 

PH8 0.462 0.455 0.465 0.732 

Sumber: Diolah Oleh Penulis, 2026 

 

Berdasarkan data Tabel 4.7 diketahui bahwa masing-masing indikator 

pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel yang 

dibentuknya dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya. 

Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat dinyatakan bahwa indikator-

indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memiliki discriminant validity 

yang baik dalam menyusun variabelnya masing-masing. 

4.2.1.3 Construct Reliability and Validity 

 Validitas dan reliabilitas konstruk adalah pengujian untuk mengukur 

kehandalan suantu konstruk. Kehandalan skor konstruk harus cukup tinggi. Uji 

validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian mengukur 

apa yang seharusnya diukur (Abdillah & Jogiyanto, 2015).  

Uji reliablitas konstruk dapat dilihat dari nilai Cronbach’s alpha dan nilai 

composite reliability. Untuk dapat dikatakan suatu item pernyataan reliabel, maka 

nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability harus > 0,6. Berikut ini hasil 

pengujian Cronbach’s alpha. 
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Tabel 4.13 

Hasil Cronbach’s Alpha 

 

  Cronbach's Alpha 

Gengsi (Z) 0.871 

Keputusan Pembelian (Y) 0.740 

Kualitas Produk (X1) 0.811 

Persepsi Harga (X2) 0.828 

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa konstruk reliabilitas pada 

Cronbach Alpha telah memenuhi kriteria yang nilainya diatas 0,6. Berdasarkan 

hal tersebut disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik 

dan variabel kualitas produk, persepsi harga, gengsi dan keputusan pembelian 

memenuhi asumsi pengujian reliabilitas. Berikut ini hasil pengujian composite 

reliability. 

Tabel 4.14 

Hasil Composite Reliability 

  Composite Reliability 

Gengsi (Z) 0.899 

Keputusan Pembelian (Y) 0.810 

Kualitas Produk (X1) 0.860 

Persepsi Harga (X2) 0.868 

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa konstruk reliabilitas pada 

Composite Reliability telah memenuhi kriteria yang nilainya diatas 0,6. 

Berdasarkan hal tersebut disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas 

yang baik dan variabel kualitas produk, persepsi harga, gengsi dan keputusan 

pembelian memenuhi asumsi pengujian reliabilitas. 

4.2.1.4 Discriminant Validity 

Ghozali (2013 Hal 212) menyatakan bahwa validitas diskriminan adalah 

sebagai suatu ujian dapat melakukan untuk diukur perbedaan dari dua variabel 
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yang kemiripan dengan konseptual. Validitas diskriminan di nilai berdasarkan 

nilai AVE dengan korelasi antar konstruk atau variable laten. Variabel laten 

dikatakan memiliki validitas diskriminan yang tinggi jika nilai AVE (Average 

Variance Extracted) direkomendasikan ≥ 0,5. 

Tabel 4.15 

Hasil Pengujian Average Variance Extracted 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Gengsi (Z) 0.729 

Keputusan Pembelian (Y) 0.570 

Kualitas Produk (X1) 0.654 

Persepsi Harga (X2) 0.653 

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 

 Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Average Variance 

Extracted telah memenuhi kriteria yang nilainya lebih dari 0,3. Berdasarkan hal 

tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel penelitian memenuhi kriteria 

pengujian validitas diskriminan dan kualitas produk, persepsi harga, gengsi dan 

keputusan pembelian telah memenuhi asumsi pengujian validitas diskriminan. 

 Validitas diskriminan bertujuan untuk menilai suatu indikator dari suatu 

variabel konstruk adalah valid atau tidak, yakni dengan cara melihat Nilai 

Heterotrait - Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT) < 0,90, maka variabel 

memiliki validitas diskriminan yang baik (valid) (Hair Jr et al., 2017). 

Tabel 4.16 

Validitas Diskriminan 

  Gengsi (Z) 
Keputusan  
Pembelian (Y) 

Kualitas 
 Produk (X1) 

Persepsi  
Harga (X2) 

Gengsi (Z)         

Keputusan Pembelian (Y) 0.820       

Kualitas Produk (X1) 0.695 0.687     

Persepsi Harga (X2) 0.667 0.600 0.810   

Sumber : SEM PLS (2026) 
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Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil korelasi Heterotrait - Monotrait 

Ratio Of Corelation (HTMT) maka  

1. Variabel Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian sebesar 0,687 < 

0,900, korelasi variabel Heterotrait-Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT). 

Variabel Kualitas Produk dengan Gengsi sebesar  sebesar 0,695 < 0,900 

korelasi Heterotrait - Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT). Variabel 

Kualitas produk  dengan persepsi harga Harga sebesar 0,810 < 0,900, korelasi 

Heterotrait - Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT). Dengan demikian 

seluruh nilai korelasi Kualitas Produk dinyatakan valid. 

2. Nilai korelasi Heterotrait - Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT) variabel 

keputusan pembelian dengan gengsi sebesar 0,820 < 0,900, Nilai korelasi 

Heterotrait - Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT) variabel pembelian 

dengan perspesi harga   sebesar 0,600 < 0,900,  

3. Nilai korelasi Heterotrait - Monotrait Ratio Of Corelation (HTMT) variabel 

gensi  dengan persepsi harga sebesar 0,667 < 0,900, dengan demikian seluruh 

nilai korelasi dinyatakan valid. 

4.2.2 Analisis Model Struktural / Structural Model Analysis (Inner Model) 

Analisis model structural menggunakan 3 pengujian, antara lain: R- 

Square; F-Square dan Hypothesis Test: Berikut ini hasil pengujiannya: 

4.2.2.1 Hasil R-Square 

Kriteria dari R-Square adalah: 

1. Jika nilai (adjusted) = 0.75 → model adalah substansial (kuat);  

2. Jika nilai (adjusted) = 0.50 → model adalah moderate (sedang); 

3. Jika nilai (adjusted) = 0.25 → model adalah lemah (rendah)  
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Tabel 4.17 

Hasil Uji R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Gengsi (Z) 0.407 0.403 

Keputusan Pembelian (Y) 0.559 0.556 

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 

Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil pengujian nilai R-Square adjust 

diperoleh hasil bahwa model jalur yang menggunakan variabel intervening adalah 

0,403 dan 0,556. Dengan kata lain kemampuan variabel X yaitu Kualitas produk 

dan persepsi harga dalam menjelaskan vaiabel Z yaitu gengsi adalah sebesar 

40,3% dengan demikian model tergolong substansial (sedang). Kemampuan 

variabel X yaitu Kualitas produk dan persepsi harga, dalam menjelaskan vaiabel 

keputusan pembelian adalah sebesar 55,6% dengan demikian model tergolong 

substansial (sedang). 

4.2.2.2 Hasil Uji F-Square 

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan untuk 

menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-square) disebut 

juga efek perubahan, perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu dihilangkan 

dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah variabel yang 

dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk endogen (Juliandi, 

Manurung, & Sastriawan, 2016).  

Kriteria F-Square yaitu sebagai berikut:  

1. Jika nilai
 

= 0.02 → Efek yang rendah dari variabel eksogen terhadap 

endogen. 

2. Jika nilai = 0.15 → Efek yang sedang dari variabel eksogen terhadap 

endogen. 
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3. Jika nilai = 0.35 → Efek yang tinggi dari variabel eksogen terhadap 

endogen. 

Tabel 4.18 

Hasil F-Square 

  
Gengsi 
(Z) 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Kualitas 
Produk (X1) 

Persepsi 
Harga (X2) 

Gengsi (Z)   0.496     

Keputusan 
Pembelian (Y) 

        

Kualitas Produk 
(X1) 

0.106 0.028     

Persepsi Harga 
(X2) 

0.075 0.001     

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 

Berdasarkan tabel diatas mengenai nilai F-Square diperoleh hasil sebagai 

berikut:  

1. Variabel Kualitas Produk (X1) terhadap Gengsi  (Z) memiliki nilai 0,106 

maka efek yang sedang dari variabel eksogen terhadap endogen. 

2. Variabel Kualitas produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) 

memiliki nilai 0,028 maka efek yang rendah dari variabel eksogen 

terhadap endogen. 

3. Variabel Persepsi Harga (X2) terhadap keputusan pembelian  (Y) 

memiliki nilai 0,001 maka efek yang rendah dari variabel eksogen 

terhadap endogen. 

4. Variabel Perspesi Harga (X2) terhadap Gengsi  (Z) memiliki nilai 0,075 

maka efek yang rendah dari variabel eksogen terhadap endogen. 

5. Variabel Gengsi (Z) terhadap Keputusan pembelian (Y) memiliki nilai 

0,496 maka efek yang rtinggi  dari variabel eksogen terhadap endogen. 

4.2.3 Pengujian Hipotesis  

Pengujian ini adalah untuk menentukan koefisien jalur dari model 

struktural. Tujuannya adalah menguji signifikansi semua hubungan atau 

pengujian hipotesis. Pengujian Hipotesis mengandung tiga analisis, antara lain: 
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direct effect, indirect effect dan total effect. 

4.2.3.1. Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguji 

hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria untuk 

pengujian hipotesis pengaruh langsung (direct effect) adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) 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 (path coefficient) 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.  

Nilai probabilitas/signifikansi (P-Value): jika nilai P-Values < 0.05, 

maka signifikan dan jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi 

et al., 2014). 

Tabel 4.19 

Hasil Koefisien Jalur Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

  
Original 

Sample (O) 
T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Kualitas Produk (X1) -> Keputusan 
Pembelian (Y) 

0.174 2.080 0.038 

Persepsi Harga (X2) -> Keputusan 
Pembelian (Y) 

0.034 0.487 0.626 

Kualitas Produk (X1) -> Gengsi (Z) 0.371 4.073 0.000 

Persepsi Harga (X2) -> Gengsi (Z) 0.312 3.462 0.001 

Gengsi (Z) -> Keputusan Pembelian 
(Y) 

0.607 11.064 0.000 

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 
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Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil koefisien jalur (path coefficient) 

diperoleh hasil bahwa seluruh nilai koefisien jalur adalah positif (dilihat pada T-

statistic), antara lain:  

1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan pembelian mempunyai 

koefisien jalur sebesar 0,174. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin 

tinggi Kualitas Produk, maka semakin tinggi pula pula keputusan pembelian. 

Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,038 < 

0,05, dengan demikian Kualitas Produk berpengaruh  terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Pengaruh Persepsi Harga terhadap keputusan pembelian mempunyai koefisien 

jalur sebesar 0,034. Hasil ini menunjukkan bahwa jika rendah Persepsi Harga 

yang diberikan maka semakin rendah pula keputusan pembelian. Pengaruh 

tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,626 > 0,05, dengan 

demikian Persepsi Harga tidak berpengaruh  terhadap keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Gengsi mempunyai koefisien jalur sebesar 

0,371. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin tinggi Kualitas Produk, 

maka semakin tinggi pula Gengsi. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 

probabilitas (p-values) sebesar 0,000 < 0,05, dengan demikian Kualitas 

Produk berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Gengsi. 

4. Pengaruh Persepsi Harga  terhadap Gengsi mempunyai koefisien jalur sebesar 

0,312. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin tinggi Persepsi Harga, 

maka semakin tinggi pula Gengsi. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 
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probabilitas (p-values) sebesar 0,001 < 0,05, dengan demikian Persepsi Harga 

berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Gengsi. 

5. Pengaruh Gengsi terhadap keputusan pembelian mempunyai koefisien jalur 

sebesar 0,607. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin tinggi gengsi 

seorang, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian. Pengaruh tersebut 

mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000 < 0,05, dengan 

demikian Kepuasan Pelanggan  berpengaruh  terhadap Loyalitas Pelanggan. 

 

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026 

Gambar 4.2. Hasil Path Analysis  
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4.2.3.2. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh 

tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel 

yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel 

intervening (variabel mediator) (Juliandi, 2018). Kriteria menetukan pengaruh 

tidak langsung (inderct effect) adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel intervening 

(Gengsi), memberi pengaruh pada variabel eksogen (Kualitas Produk dan 

Perspesi Harga) terhadap variabel endogen Keputusan Pembelian (Y). Dengan 

kata lain, ada pengaruhnya secara tidak langsung.  

2. Jika nilai P-Values > 0.05, maka tidak signifikan, artinya variabel intervening 

(gengsi), tidak memberi pengaruh pada variabel eksogen (Kualitas Produk dan 

Perspesi Harga) terhadap variabel endogen Keputusan Pembelian (Y). Dengan 

kata lain, ada pengaruhnya secara tidak langsung.  

Tabel 4.20 

 Hasil Pengaruh Tidak Langsung 

  
Original 

Sample (O) 
T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Kualitas Produk (X1) -> Gengsi (Z) -> 
Keputusan Pembelian (Y) 

0.225 4.209 0.000 

Persepsi Harga (X2) -> Gengsi (Z) -> 
Keputusan Pembelian (Y) 

0.190 3.140 0.002 

Sumber : Hasil Olahan PLS, 2026 

 Berdasarkan hasil pengujian efek tidak langsung (pengaruh tidak 

langsung) diperoleh hasil sebagai berikut: 

1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian dengan variabel 

gengsi  sebagai variabel intervening diperoleh hasil thitung sebesar 4.209 dan 

p-values sebesar 0,000 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa gengsi  

sebagai variabel intervening mampu memediasi pengaruh Kualitas Produk 

terhadap Keputusan Pembelian. 
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2. Pengaruh Persepsi harga terhadap keputusan pembelian dengan variabel 

gengsi sebagai variabel intervening diperoleh hasil thitung sebesar 3.140 dan 

p-values sebesar 0,002 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa gengsi  

sebagai variabel intervening mampu memediasi pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian. 

4.2.2.3. Pengaruh Total (Total Effect) 

Total effect (pengaruh total) merupakan total dari direct effect (pengaruh 

langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018). 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh total (total effect) diperoleh hasil 

sebagai berikut: 

1. Total effect untuk pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian diperoleh hasil sebesar 3,730 dengan nilai P-Values 0,000 

(berpengaruh signifikan). 

2. Total effect untuk pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian   

diperoleh hasil sebesar 2,105 dengan nilai P-Values 0,036 (berpengaruh 

signifikan). 

3. Total effect untuk pengaruh Kualitas Produk terhadap Gengsi diperoleh 

hasil sebesar 4,073 dengan nilai P-Values 0,000 (berpengaruh signifikan). 

4. Total effect untuk pengaruh Persepsi Harga terhadap Gengsi diperoleh 

hasil sebesar 3,462 dengan nilai P-Values 0,001 (berpengaruh signifikan). 

5. Total effect untuk pengaruh Gengsi terhadap Keputusan Pembelian 

diperoleh hasil sebesar 11,064 dengan nilai P-Values 0,058 (berpengaruh 

signifikan). 
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4.3 Pembahasan 

4.2.1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian. 

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur sebesar 0174 (positif), dan 

memiliki nilai T-statistik sebesar 2,080 maka 0,038 < 0,05, sehingga dapat 

dinyatakan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Iphone pada Mahasiswa FEB UMSU.  

Kualitas produk akan mempengaruhi terhadap Keputusan pembelian, 

dibutuhkan proses untuk pengambilan Keputusan, tidak akan terjadi dengan 

sendirinya. Kualitas dalam suatu produk dapat dijadikan sebagai alasan proses 

Keputusan pembelian terhadap konsumen. Konsumen akan cenderung melihat 

dan memilih kualitas produk yang dibelinya sebelum memutuskan melakukan 

pembelian produk. (Anastasia et al., 2019). 

Semakin tinggi tingkat kualitas produk menyebabkan semakin tingginya 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. Dengan tingkat 

kepercayaan yang tinggi akan kualitas produk tersebut kemungkinan konsumen 

akan memilih dan melakukan keputusan pembelian pada produk tersebut, karena 

kualitas produk yang tinggi (Tjiptono, 2019). 

Penelitian yang dilakukan (Astuti&Abdullah, 2017), (Farisi, 2020) 

(Gultom, 2017) (Bairizki, 2017) menyebutkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

terhadap Keputusan pembelian. 

4.2.2. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur sebesar 0,034 (positif), dan 

memiliki nilai T-statistik sebesar 0,487 maka 0,626 > 0,05, sehingga dapat 
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dinyatakan bahwa Persepsi Harga tidak berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Iphone pada Mahasiswa FEB UMSU. 

(Retnowulan, 2017) Persepsi atas harga mempunyai pengaruh yang sangat 

kuat bagi konsumen dalam menentukan pilihan, persepsi harga merupakan 

kecenderungan konsumen untuk menggunakan harga dalam memberi penilaian 

tentang kesesuaian manfaat produk. penilaian terhadap harga pada suatu manfaat 

produk dikatakan mahal, murah atau sedang dari masing-masing individu tidaklah 

sama, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh 

lingkungan dan kondisi individu itu sendiri. (Peter dan Olson, 2020) menyatakan : 

persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya 

oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Dzulkarnain, 2019) 

(Ariwangsa et al., 2023), (Fatmawati & Soliha, 2017), (Edriani, 2021) 

menyebutkan bahwa Persepsi harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian. 

4.2.3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Gengsi  

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur 0,371 (positif) dan 

memiliki nilai T-statistik sebesar 4,037 maka 0,000 < 0,05, sehingga dapat 

dinyatakan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Gengsi penggunaan IPhone pada Mahasiswa FEB UMSU. 

Gengsi merupakan dorongan dari psikologis konsumen untuk membeli 

suatu merk tertentu guna memperoleh pengakuan, status sosial, dan citra diri di 

lingkungan sosial. Dalam proses Keputusan pembelian, gengsi sangat berperan 

sebagai faktor emosional dan sosial yang memengaruhi pilihan konsumen, 
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terutama pada produk bermerek, premium, atau bernilai simbolik tinggi (Putri & 

Hidayat, 2019) 

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan fungsi dan harga produk, 

tetapi juga nilai simbolik yang melekat pada produk tersebut. Produk dengan citra 

prestisius dianggap mampu meningkatkan kepercayaan diri dan menunjukan 

posisi sosial konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian meskipun harga relatif tinggi (Sari & Wijaya, 2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Rahmatullah et al., 2025) (Zahra et al., 

2023), (Wiarsa, 2024) (Darussalam & Santoso, 2023) menyebutkan bahwa gengsi 

berpengaruh terhadap Keputusan pembelian. 

4.2.4. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Gengsi 

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur 0,312 (positif) dan 

memiliki nilai T-statistik sebesar 3,462 maka 0,001 < 0,05, sehingga dapat 

dinyatakan Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Gengsi 

penggunaan IPhone pada Mahasiswa FEB UMSU. 

Persepsi harga adalah penilaian konsumen terhadap tingkat mahal atau 

murahnya suatu produk dibandingkan dengan manfaat dan citra yang diperoleh. 

Persepsi harga memiliki pengaruh signifikan terhadap gengsi (prestise) sosial, 

terutama pada produk yang bersifat simbolik. (Putra & Sari, 2020) 

Produk dengan harga tinggi dianggap mencerminkan kemampuan finansial 

dan status sosial yang lebih baik, sehingga gengsi pemakainya ikut meningkat. 

Hal ini membuat konsumen rela membayar harga yang lebih mahal demi 

mendapatkan rasa bangga dan penghargaan dari orang lain (Saidani & Arifin, 

2020) 



86 

 

Penelitian yang dilakukan oleh (Truong et al., 2019) (Saidani & Arifin, 

2020), (Vigneron et al., 2019), (Zeitham, 2020) menyebutkan bahwa persepsi 

harga berpengaruh terhadap gengsi. 

4.2.5 Pengaruh Gengsi Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur sebesar 0,607 (positif) dan 

memiliki nilai T-statistik sebesar 11,064 maka 0,000 < 0,05, sehingga dapat 

dinyatakan Gengsi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian IPhone pada 

Mahasiswa FEB UMSU. 

Gengsi sangat memengaruhi keputusan pembelian karena sebelum 

membeli, konsumen biasanya memikirkan bagaimana pandangan orang lain 

terhadap dirinya. Produk yang memiliki merek terkenal atau citra mewah sering 

dianggap bisa meningkatkan rasa percaya diri dan memberi kesan ―lebih‖ di mata 

orang lain.( Sari, M., &Wijaya,T.2020 )  

Gengsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

pembelian,terutama pada produk bermerk dan premium, karena konsumen 

terdorong untuk memenuhi kebutuhan pisikologis, dan sosial selain kebutuhan 

fungsional (Putri & Hidayat, 2019) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Vigneron & Johnson, 2017) (Eastman et 

al., 2019) (Sari, M. & Wijaya, T. 2020) 

4.2.6 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Gengsi Sebagai Variabel Interveing  

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur sebesar 0,225 (positif) dan 

memiliki nilai T-statistik sebesar 4,209 maka 0,000 < 0,05, dengan demikian 

dapat dinyatakan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap Keputusan Pembelian Iphone melalui Gengsi sebagai variabel 

intervening pada Mahasiswa FEB UMSU. 

ualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Produk dengan kualitas yang baik—ditinjau dari 

daya tahan, kinerja, desain, dan keandalan—akan lebih menarik minat konsumen 

untuk melakukan pembelian. Dan pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian tidak hanya bersifat langsung, melainkan juga dapat melalui faktor 

psikologis dan sosial, salah satunya adalah gengsi (Darussalam & Supardi, 2024) 

Ketika gengsi meningkat, konsumen cenderung lebih terdorong untuk 

mengambil keputusan pembelian. Keinginan untuk mendapatkan pengakuan 

sosial dan mempertahankan citra diri membuat konsumen memilih produk 

berkualitas meskipun harus mengorbankan harga yang lebih tinggi. Oleh karena 

itu gengsi berguna memperkuat pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian (Putra et al., 2022) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Vigneron & Johnson, 2025) (Eastman et 

al., 2023) (Saidani & Arifin, 2020) (Sari & Wijaya, 2020) menyebutkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan pembelian dengan gengsi 

sebagai variabel intervening. 

4.2.7 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Gengsi Sebagai Variabel Interveing 

Hasil penelitian ini mempunyai koefisien jalur sebesar 0,505 (positif) 

memiliki nilai P Values sebesar 3,140 maka 0,002 < 0,05 dengan demikian dapat 

dinyatakan bahwa Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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Keputusan Pembelian Iphne melalui Gengsi sebagai variabel intervening pada 

Mahasiswa FEB UMSU. 

(Truong et al., 2023) Persepsi harga merupakan penilaian konsumen 

terhadap tingkat kewajaran, keterjangkauan, dan kesesuaian harga suatu produk 

dengan manfaat yang diterima. Persepsi harga memiliki peran penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian, baik secara langsung maupun tidak langsung 

melalui gengsi (prestise). 

Gengsi yang dirasakan konsumen berikutnya  memengaruhi keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung memutuskan untuk membeli produk bukan 

hanya berdasarkan fungsi, tetapi juga nilai simbolik yang melekat pada produk 

tersebut. Semakin tinggi gengsi yang diperoleh dari suatu produk, semakin besar 

kemungkinan konsumen mengambil keputusan pembelian, terutama pada produk 

fashion, gadget, otomotif, dan barang bermerek (Sari & Wijaya, 2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh (Sari & Wijaya, 2020), (Eastman et al., 

2019) (Vigneron & Johnson, 2023)  (Saidani & Arifin, 2020) menyebutkan bahwa 

Persepsi Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian dengan gengsi 

sebagai variabel intervening. 
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian iPhone pada 

Mahasiswa FEB UMSU. 

2. Persepsi Harga tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian iPhone pada 

Mahasiswa FEB UMSU. 

3. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Gengsi penggunaan iPhone pada 

Mahasiswa FEB UMSU. 

4. Persepsi Harga berpengaruh terhadap Gengsi penggunaan iPhone pada 

Pelanggan Mahasiswa FEB UMSU. 

5. Gengsi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian iPhonpada Mahasiswa 

FEB UMSU. 

6. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian iPhone dengan 

Gengsi sebagai variabel intervening pada Mahasiswa FEB UMSU. 

7. Persepsi Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian iPhone dengan 

Gengsi sebagai variabel intervening pada Mahasiswa FEB UMSU. 

 

5.2. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian, maka penulis dapat memberikan saran adalah 

sebagai berikut : 
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1. Perusahaan perlu mempertimbangkan pembaruan desain yang lebih signifikan 

pada seri mendatang, misalnya dengan penggunaan material baru yang lebih 

premium atau eksplorasi bentuk perangkat yang lebih ergonomis dan 

futuristik. 

2. Pemasar perlu mempertimbangkan strategi harga yang lebih terjangkau untuk 

menarik lebih banyak konsumen. 

3. Perusahaan harus memanfaatkan aspek gengsi dalam strategi pemasaran untuk 

menarik perhatian mahasiswa. 

4. Perlu adanya kesadaran bahwa validasi sosial melalui materi bersifat 

superfisial. Pengguna sebaiknya fokus pada fungsionalitas perangkat untuk 

mendukung produktivitas yang nantinya akan menghasilkan prestasi nyata, 

yang mana prestasi itulah yang akan mendatangkan penghargaan tulus dari 

orang lain. 

5. Perusahaan harus memperketat standar pengawasan kualitas sebelum produk 

sampai ke tangan konsumen untuk meminimalisir adanya produk cacat yang 

menyebabkan ketidakpuasan. 

6. Perusahaan perlu melakukan survei berkala untuk memahami persepsi 

konsumen terhadap harga dan kualitas produk. 

7. Perusahaan perlu lebih agresif dalam mengomunikasikan aspek kualitas non-

fisik yang membenarkan harga tinggi, seperti ketahanan perangkat 

(durability), dukungan pembaruan perangkat lunak jangka panjang (long-term 

software support), dan ekosistem yang terintegrasi. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian 

1. Terbatasnya akses terhadap sumber daya seperti dana, alat penelitian, atau 

literatur yang relevan  

2. Penulis dalam menyebarkan kuisioner dengan mencari pengguna iPhone 

pada mahasiwa FEB UMSU 

3. Penulis susah menjumpai sampel responden akibat waktu yang terbatas 

karena kesibukan responden. 
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