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ABSTRAK 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rtujuan untuk me~nganali~si~s pe~ngaruh brand~ i~mage~, harga, d~an kuali~tas 

layanan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an d~e~ngan mi~nat be~li~ se~bagai~ vari~abe~l i~nte~rve~ni~ng 

pad~a pe~ngguna kartu Tri~ (3) yang te~rgabung d~alam komuni~tas Face~book. Pe~ne~li~ti~an 

me~nggunakan pe~nd~e~katan kuanti~tati~f d~e~ngan me~tod~e~ surve~i~. Sampe~l pe~ne~li~ti~an be~rjumlah 

286 re~spond~e~n yang d~i~te~ntukan me~nggunakan te~kni~k probabi~li~ty sampli~ng. D~ata 

d~i~kumpulkan me~lalui~ kue~si~one~r be~rskala Li~ke~rt d~an d~i~anali~si~s me~nggunakan me~tod~e~ 

Parti~al Le~ast Square~s–Structural E~quati~on Mod~e~li~ng (PLS-SE~M). 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa brand~ i~mage~ ti~d~ak be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. Se~me~ntara i~tu, harga d~an kuali~tas layanan 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. Brand~ i~mage~, harga, 

d~an kuali~tas layanan juga be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap mi~nat be~li~. Se~lai~n 

i~tu, mi~nat be~li~ te~rbukti~ be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Mi~nat be~li~ mampu me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh harga d~an kuali~tas layanan te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an, namun ti~d~ak mampu me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh brand~ i~mage~ te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ d~i~harapkan d~apat me~njad~i~ bahan pe~rti~mbangan bagi~ pe~rusahaan 

te~le~komuni~kasi~ d~alam me~ni~ngkatkan strate~gi~ pe~masaran d~an kuali~tas layanan guna 

me~nd~orong ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n. 

Kata Kunci: Brand~ I~mage~, Harga, Kuali~tas Layanan,Mi~nat Be~li~,Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

ABSTRACT 

Thi~s stud~y ai~ms to analyze~ the~ i~nflue~nce~ of brand~ i~mage~, pri~ce~, and~ se~rvi~ce~ quali~ty on 

purchasi~ng d~e~ci~si~ons wi~th purchase~ i~nte~nti~on as an i~nte~rve~ni~ng vari~able~ among Tri~ (3) 

card~ use~rs who are~ me~mbe~rs of a Face~book communi~ty. Thi~s stud~y use~d~ a quanti~tati~ve~ 

approach wi~th a surve~y me~thod~. The~ sample~ consi~ste~d~ of 286 re~spond~e~nts se~le~cte~d~ usi~ng 

probabi~li~ty sampli~ng te~chni~que~s. D~ata we~re~ colle~cte~d~ through Li~ke~rt-scale~ que~sti~onnai~re~s 

and~ analyze~d~ usi~ng the~ Parti~al Le~ast Square~s–Structural E~quati~on Mod~e~li~ng (PLS-SE~M) 

me~thod~. 
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The~ re~sults showe~d~ that brand~ i~mage~ d~i~d~ not have~ a posi~ti~ve~ and~ si~gni~fi~cant e~ffe~ct on 

purchasi~ng d~e~ci~si~ons. Me~anwhi~le~, pri~ce~ and~ se~rvi~ce~ quali~ty had~ a posi~ti~ve~ and~ si~gni~fi~cant 

e~ffe~ct on purchasi~ng d~e~ci~si~ons. Brand~ i~mage~, pri~ce~, and~ se~rvi~ce~ quali~ty also had~ a posi~ti~ve~ 

and~ si~gni~fi~cant e~ffe~ct on purchase~ i~nte~nti~on. I~n ad~d~i~ti~on, purchase~ i~nte~nti~on had~ a posi~ti~ve~ 

and~ si~gni~fi~cant e~ffe~ct on purchasi~ng d~e~ci~si~ons. Purchase~ i~nte~nti~on was able~ to me~d~i~ate~ 

the~ i~nflue~nce~ of pri~ce~ and~ se~rvi~ce~ quali~ty on purchasi~ng d~e~ci~si~ons, but i~t could~ not me~d~i~ate~ 

the~ i~nflue~nce~ of brand~ i~mage~ on purchasi~ng d~e~ci~si~ons. Thi~s stud~y i~s e~xpe~cte~d~ to provi~d~e~ 

consi~d~e~rati~on for te~le~communi~cati~on compani~e~s i~n i~mprovi~ng marke~ti~ng strate~gi~e~s and~ 

se~rvi~ce~ quali~ty to e~ncourage~ consume~r purchasi~ng d~e~ci~si~ons. 

Keywords: Brand~ I~mage~, Pri~ce~, Se~rvi~ce~ Quali~ty,Purchase~ I~nte~nti~on,Purchasi~ng 

D~e~ci~si~on

PENDAHULUAN 

Pe~rke~mbangan i~nte~rne~t d~i~ 

I~nd~one~si~a me~nunjukkan tre~n yang te~rus 

me~ni~ngkat d~ari~ tahun ke~ tahun. Hi~ngga 

tahun 2025, jumlah pe~ngguna i~nte~rne~t d~i~ 

I~nd~one~si~a me~ncapai~ 229,42 juta ji~wa 

d~e~ngan ti~ngkat pe~ne~trasi~ se~be~sar 80,66% 

d~ari~ total pe~nd~ud~uk I~nd~one~si~a. 

Pe~ni~ngkatan te~rse~but me~nd~orong 

ke~butuhan masyarakat te~rhad~ap layanan 

ope~rator se~lule~r se~bagai~ pe~nye~d~i~a akse~s 

i~nte~rne~t. Se~i~ri~ng me~ni~ngkatnya 

pe~nggunaan smartphone~ se~bagai~ sarana 

utama me~ngakse~s i~nte~rne~t, pe~rsai~ngan 

antar provi~d~e~r te~le~komuni~kasi~ se~maki~n 

kompe~ti~ti~f d~alam me~nari~k d~an 

me~mpe~rtahankan pe~langgan. 

Pe~rsai~ngan i~nd~ustri~ 

te~le~komuni~kasi~ d~i~ I~nd~one~si~a d~i~tand~ai~ 

d~e~ngan d~omi~nasi~ Te~lkomse~l se~bagai~ 

pe~mi~mpi~n pasar, d~i~i~kuti~ ole~h I~nd~osat 

Oore~d~oo d~an Tri~. Me~ski~pun ti~d~ak 

me~njad~i~ marke~t le~ad~e~r, Tri~ te~tap 

me~mi~li~ki~ pangsa pasar yang cukup be~sar 

se~hi~ngga me~nunjukkan ke~mampuannya 

untuk be~rsai~ng d~i~ te~ngah ke~tatnya 

kompe~ti~si~. Kond~i~si~ i~ni~ me~ngi~nd~i~kasi~kan 

bahwa te~rd~apat be~rbagai~ faktor yang 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n d~alam me~mi~li~h provi~d~e~r 

se~lule~r. 

Ke~putusan pe~mbe~li~an me~rupakan 

prose~s yang d~i~lakukan konsume~n d~alam 

me~mi~li~h d~an me~nggunakan suatu prod~uk 

atau jasa. D~alam prose~s te~rse~but, 

konsume~n me~mpe~rti~mbangkan be~rbagai~ 

faktor, se~pe~rti~ ci~tra me~re~k (brand~ i~mage~), 

harga, d~an kuali~tas layanan. Brand~ i~mage~ 

yang posi~ti~f d~apat me~mbangun 

ke~pe~rcayaan konsume~n se~rta 

me~nci~ptakan pe~rse~psi~ yang bai~k te~rhad~ap 

suatu prod~uk. Se~lai~n i~tu, harga yang 

d~i~anggap se~suai~ d~e~ngan manfaat yang 

d~i~te~ri~ma se~rta kuali~tas layanan yang 

mampu me~me~nuhi~ ke~butuhan pe~langgan 

me~njad~i~ faktor pe~nti~ng d~alam 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an. 

D~i~ e~ra d~i~gi~tal, me~d~i~a sosi~al juga 

be~rpe~ran pe~nti~ng d~alam me~mbe~ntuk 

pe~rse~psi~ d~an pe~ri~laku konsume~n. Salah 

satu platform yang banyak d~i~gunakan 

masyarakat I~nd~one~si~a ad~alah Face~book. 

Me~lalui~ grup komuni~tas pe~ngguna, 

konsume~n d~apat be~rbagi~ pe~ngalaman, 

me~mbe~ri~kan ulasan, me~nyampai~kan 

ke~luhan, se~rta be~rtukar i~nformasi~ 

me~nge~nai~ suatu prod~uk atau layanan. 

I~nte~raksi~ yang te~rjad~i~ d~alam komuni ~tas 

te~rse~but d~apat me~me~ngaruhi~ pe~rse~psi~ 

anggota lai~n te~rhad~ap suatu me~re~k d~an 

me~mbe~ntuk mi~nat be~li~ yang pad~a 

akhi~rnya be~rpe~ngaruh te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 
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Grup komuni~tas Face~book 

pe~ngguna kartu Tri~ me~njad~i~ salah satu 

wad~ah yang akti~f d~i~gunakan untuk 

be~rd~i~skusi~ me~nge~nai~ layanan provi~d~e~r 

te~rse~but. Be~rbagai~ i~nformasi~ te~rkai~t 

harga pake~t, kuali~tas jari~ngan, promosi~, 

maupun pe~ngalaman pe~nggunaan 

d~i~bagi~kan ole~h para anggota. Namun 

d~e~mi~ki~an, masi~h d~i~te~mukan be~rbagai~ 

ke~luhan te~rkai~t kuali~tas layanan jari~ngan 

Tri~, se~pe~rti~ munculnya pe~san ne~twork 

busy saat me~lakukan pe~mbe~li~an pake~t 

d~ata d~an kone~ksi~ i~nte~rne~t yang lambat 

pad~a waktu te~rte~ntu. Ke~luhan te~rse~but 

me~nunjukkan bahwa kuali~tas layanan 

masi~h me~njad~i~ pe~rhati~an pe~nti~ng bagi~ 

konsume~n d~alam me~nggunakan layanan 

ope~rator se~lule~r. 

Pe~ni~ngkatan jumlah pe~ngguna 

i~nte~rne~t yang si~gni~fi~kan be~rpote~nsi~ 

me~ni~ngkatkan trafi~k d~ata pad~a jari~ngan 

ope~rator se~lule~r. Apabi~la pe~ni~ngkatan 

kapasi~tas jari~ngan ti~d~ak d~i~lakukan se~cara 

opti~mal, maka d~apat me~nye~babkan 

pe~nurunan kuali~tas layanan yang 

be~rd~ampak pad~a ke~puasan pe~langgan. 

Kond~i~si~ i~ni~ me~nunjukkan bahwa kuali~tas 

layanan, harga, d~an brand~ i~mage~ 

me~rupakan faktor yang re~le~van untuk 

d~i~te~li~ti~ d~alam kai~tannya d~e~ngan 

ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n. 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~nggunakan 

The~ory of Planne~d~ Be~havi~or (TPB) 

se~bagai~ land~asan te~ori~. Te~ori~ i~ni~ 

me~nje~laskan bahwa pe~ri~laku i~nd~i~vi~d~u 

d~i~pe~ngaruhi~ ole~h ni~at (i~nte~nti~on), yang 

te~rbe~ntuk me~lalui~ si~kap, norma subje~kti~f, 

d~an kontrol pe~ri~laku yang d~i~rasakan. 

D~alam konte~ks pe~ne~li~ti~an i~ni~, brand~ 

i~mage~, harga, d~an kuali~tas layanan 

d~i~pe~rki~rakan me~me~ngaruhi~ mi~nat be~li~ 

konsume~n, yang se~lanjutnya 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

Ole~h kare~na i~tu pe~ne~li~ti~an i~ni~ pe~nti~mg 

d~i~lakukan untuk me~nge~tahui~ “Pengaruh 

Brad Image, Harga, Kualitas Layanan 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui Minat Beli Sebagai Variabel 

Intervening” 

Rumusan Masalah  

1. Apakah Brand~ I~mage~ (X1) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y)? 

2. Apakah Harga  (X2) be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y)? 

3. Apakah Kuali~tas Layanan (X3) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y)? 

4. Apakah Brand~ I~mage~ (X1) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap Mi~nat Be~li~ (Z)? 

5. Apakah Harga (X2) be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap Mi~nat 

Be~li~ (Z)? 

6. Apakah Kuali~tas Layanan (X3) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap Mi~nat Be~li~ (Z)? 

7. Apakah Mi~nat Be~li~ (Z) be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y)? 

8. Apakah Brand~ I~mage~ (X1) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y) 

me~lalui~ Mi~nat Be~li~ (Z)? 

9. Apakah Harga (X2) be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y) me~lalui~ 

Mi~nat Be~li~ (Z)? 

10. Apakah Kuali~tas Layanan (X3) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Y) 

me~lalui~ Mi~nat Be~li~ (Z) 

KAJIAN PUSTAKA 

Manajemen Pemasaran 
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Manaje~me~n pe~masaran 

me~rupakan se~rangkai~an akti~vi~tas yang 

d~i~lakukan untuk me~ncapai~ targe~t 

pe~masaran d~an tujuan bi~sni~s, me~li~puti~ 

prose~s anali~si~s, pe~re~ncanaan, 

pe~laksanaan, se~rta pe~ngawasan (Alma, 

2016). Se~me~ntara i~tu, me~nurut Kotle~r 

d~an Ke~lle~r (2016), manaje~me~n 

pe~masaran ad~alah pe~rpad~uan antara se~ni~ 

d~an i~lmu d~alam me~ne~ntukan pasar 

sasaran se~rta me~mbangun hubungan yang 

sali~ng me~nguntungkan d~e~ngan 

konsume~n. 

Brand Image  

Brand~ i~mage~ atau ci~tra me~re~k 

me~rupakan pe~rse~psi~ yang te~rbe~ntuk 

d~alam be~nak konsume~n te~rhad~ap suatu 

me~re~k be~rd~asarkan pe~ngalaman, 

i~nformasi~, se~rta i~nte~raksi~ yang d~i~lakukan 

d~e~ngan me~re~k te~rse~but. Ci~tra me~re~k 

d~apat d~i~pe~ngaruhi~ ole~h be~rbagai~ unsur, 

se~pe~rti~ logo, d~e~sai~n, kuali~tas prod~uk, d~an 

re~putasi~ me~re~k. Me~nurut Tji~ptono 

(2005), brand~ i~mage~ be~rkai~tan d~e~ngan 

ke~yaki~nan d~an ke~san konsume~n te~rhad~ap 

suatu me~re~k. Se~me~ntara i~tu, Schi~ffman 

d~an Kanuk (2014) me~nje~laskan bahwa 

brand~ i~mage~ me~rupakan pe~rse~psi~ yang 

re~lati~f konsi~ste~n d~an te~rbe~ntuk me~lalui~ 

pe~ngalaman konsume~n d~alam jangka 

waktu te~rte~ntu. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, d~apat 

d~i~si~mpulkan bahwa brand~ i~mage~ ad~alah 

gambaran atau pe~rse~psi~ konsume~n 

te~rhad~ap suatu me~re~k yang be~rpe~ran 

pe~nti~ng d~alam me~me~ngaruhi~ si~kap se~rta 

ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n. 

Harga 

Harga me~rupakan se~jumlah ni~lai~ 

atau bi~aya yang harus d~i~ke~luarkan 

konsume~n untuk me~mpe~role~h manfaat 

d~ari~ suatu prod~uk atau jasa. Harga 

me~njad~i~ salah satu unsur pe~nti~ng d~alam 

bauran pe~masaran kare~na d~apat 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n. Me~nurut Kotle~r d~an 

Armstrong (2018), harga ad~alah jumlah 

uang yang d~i~bayarkan konsume~n untuk 

me~nd~apatkan manfaat d~ari~ suatu prod~uk 

atau jasa. Hasan (2009) me~nje~laskan 

bahwa harga me~rupakan pe~ngorbanan 

yang d~i~lakukan konsume~n untuk 

me~mpe~role~h, me~mi~li~ki~, d~an 

me~nggunakan suatu prod~uk be~se~rta 

pe~layanannya. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, harga 

d~apat d~i~arti~kan se~bagai~ ni~lai~ yang harus 

d~i~bayar konsume~n untuk me~mpe~role~h 

manfaat prod~uk se~rta me~njad~i~ faktor 

pe~nti~ng d~alam me~me~ngaruhi~ pe~ri~laku 

d~an ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Kualitas Layanan  

Kuali~tas layanan me~rupakan 

ti~ngkat ke~unggulan pe~layanan yang 

d~i~be~ri~kan pe~rusahaan untuk me~me~nuhi~ 

harapan d~an ke~butuhan pe~langgan. 

Me~nurut Wyckof d~alam Tji~ptono (2002), 

kuali~tas layanan ad~alah ti~ngkat 

ke~unggulan yang d~i~harapkan se~rta 

ke~mampuan pe~rusahaan d~alam 

me~mpe~rtahankan ke~unggulan te~rse~but. 

Parasuraman (1988) me~nje~laskan bahwa 

kuali~tas layanan me~rupakan pe~rse~psi~ 

konsume~n te~rhad~ap pe~layanan yang 

d~i~te~ri~ma. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, kuali~tas 

layanan d~apat d~i~arti~kan se~bagai~ 

ke~mampuan pe~rusahaan d~alam 

me~mbe~ri~kan pe~layanan yang se~suai~ atau 

me~le~bi~hi~ harapan konsume~n. 

Minat Beli 

Mi~nat be~li~ me~rupakan pe~rnyataan 

me~ntal konsume~n yang me~re~fle~ksi~kan 

re~ncana pe~mbe~li~an suatu prod~uk d~e~ngan 

me~re~k te~rte~ntu pe~nge~tahuan te~ntang ni~at 

be~li~ konsume~n te~rhad~ap prod~uk pe~rlu 

d~i~ke~tahui~ ole~h para pe~masar untuk 

me~nd~e~skri~psi~kan pe~ri~laku konsume~n 

pad~a masa yang akan d~atang. Mi~nat be~li~ 
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te~rbe~ntuk d~ari~ si~kap konsume~n te~rhad~ap 

suatu prod~uk hal te~rse~but be~rasal d~ari~ 

ke~yaki~nan konsume~n te~rhad~ap kuali~tas 

prod~uk. Se~maki~n re~nd~ah ke~yaki~nan 

konsume~n te~rhad~ap suatu prod~uk akan 

me~nye~babkan me~nurunkan mi~nat be~li~ 

konsume~n. 

Keputusan Pembelian 

Ke~putusan pe~mbe~li~an me~rupakan 

prose~s yang d~i~lakukan konsume~n d~alam 

me~mi~li~h d~an me~ne~ntukan prod~uk yang 

akan d~i~be~li~ d~ari~ be~rbagai~ alte~rnati~f yang 

te~rse~d~i~a. Me~nurut Swastha d~an I~rawan 

(2008), ke~putusan pe~mbe~li~an me~li~batkan 

i~d~e~nti~fi~kasi~ ke~butuhan, pe~ncari~an 

i~nformasi~, e~valuasi~ alte~rnati~f, hi~ngga 

ti~nd~akan pe~mbe~li~an d~an pe~ri~laku se~te~lah 

pe~mbe~li~an. Schi~ffman d~an Kanuk (2004) 

me~nyatakan bahwa ke~putusan pe~mbe~li~an 

ad~alah pe~mi~li~han satu ti~nd~akan d~ari~ 

be~be~rapa alte~rnati~f pi~li~han yang ad~a. 

D~e~ngan d~e~mi~ki~an, ke~putusan pe~mbe~li~an 

d~apat d~i~arti~kan se~bagai~ prose~s pe~ne~ntuan 

pi~li~han konsume~n te~rhad~ap suatu prod~uk 

be~rd~asarkan pe~rti~mbangan be~rbagai~ 

alte~rnati~f yang te~rse~d~i~a. 

Kerangka Hipotesis 

 

Gambar 1. Kerangka Hipotesis 

Sumbe~r : D~ata d~i~olah pe~ne~li~ti~ (2025) 

METODE PENELITIAN 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~nggunakan 

pe~nd~e~katan kuanti~tati~f d~e~ngan je~ni~s 

pe~ne~li~ti~an asosi~ati~f yang be~rtujuan untuk 

me~nganali~si~s hubungan antara vari~abe~l 

brand~ i~mage~, harga, kuali~tas layanan, 

mi~nat be~li~, d~an ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Populasi~ pe~ne~li~ti~an ad~alah anggota grup 

komuni~tas Face~book pe~ngguna kartu Tri~ 

(3). Te~kni~k pe~ngambi~lan sampe~l 

me~nggunakan probabi~li~ty sampli~ng 

d~e~ngan jumlah sampe~l se~banyak 286 

re~spond~e~n. Pe~ngumpulan d~ata d~i~lakukan 

me~lalui~ pe~nye~baran kue~si~one~r 

me~nggunakan Google~ Form. Anali~si~s 

d~ata me~nggunakan me~tod~e~ Structural 

E~quati~on Mod~e~li~ng–Parti~al Le~ast 

Square~s (SE~M-PLS) d~e~ngan bantuan 

pe~rangkat lunak SmartPLS 4, yang 

me~li~puti~ pe~nguji~an oute~r mod~e~l, i~nne~r 

mod~e~l, d~an uji~ hi~pote~si~s. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Outer Model 

 

Gambar 2. Mod~e~l Pe~rsamaan SE~M 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Converrgent Validity 

Tabe~l 1. Hasi~l Oute~r Load~i~ngs 
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Sumbe~r: D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS (2025) 

Hasi~l uji~ oute~r load~i~ngs me~nunjukkan 

se~luruh i~te~m pe~rnyataan me~mi~li~ki~ ni~lai~ 

oute~r load~i~ng ≥ 0,7. Se~luruh i~nd~i~kator 

d~i~nyatakan vali~d~ d~an layak d~i~gunakan 

untuk me~ngukur konstruknya masi~ng-

masi~ng. 

Tabe~l 2. Hasi~l Ave~ri~age~ Vari~ance~ 

E~xtracte~d~ (AVE~) 

 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah d~e~ngan SE~M PLS (2025) 

Hasi~l AVE~ me~nunjukkan bahwa se~luruh 

vari~abe~l d~alam pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~mi~li~ki~ 

ni~lai~ AVE~ ≥ 0,5 yang arti~nya ke~li~ma 

vari~abe~l te~lah me~me~nuhi~ kri~te~ri~a d~an 

d~i~nyatakan vali~d~. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, 

se~luruh vari~abe~l late~n d~apat d~i~katakan 

mampu d~alam me~nje~laskan vari~an 

i~nd~i~kator-i~nd~i~katornya. 

Discriminant Validity  

Tabe~l 3. Hasi~l Cross Load~i~ng  

 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Hasi~l cross load~i~ng me~nunjukkan 

se~luruh i~nd~i~kator me~mi~li~ki~ koe~fi~si~e~n 

kore~lasi~ yang le~bi~h ti~nggi~ d~i~band~i~ngkan 

ni~lai~ koe~fi~si~e~n kore~lasi~ i~nd~i~kator 

te~rhad~ap konstruk (blok) lai~nnya, yang 

be~rarti~ bahwa se~ti~ap i~nd~i~kator me~mi~li~ki~ 

ke~te~rkai~tan pali~ng kuat te~rhad~ap 

konstruk yang d~i~ukurnya, bukan te~rhad~ap 

konstruk lai~n. 

Uji Reliability 

Tabe~l 4.Hasi~l Uji~ Re~li~abi~li~tas 

 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Hasi~l Re~li~abi~li~ty me~nunjukkan bahwa 

se~luruh vari~abe~l pe~ne~li~ti~an me~mi~li~ki~ 

ni~lai~ Cronbach’s Alpha d~an Composi~te~ 

Re~li~abi~li~ty d~i~ atas 0,70. D~e~ngan 

d~e~mi~ki~an, d~apat d~i~si~mpulkan bahwa 

se~luruh konstruk d~alam pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

d~i~nyatakan re~li~abe~l d~an mampu 
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me~ngukur vari~abe~l pe~ne~li~ti~an se~cara 

konsi~ste~n. 

Uji Inner Model 

R-Square (R) 

Tabe~l 5. Ni~lai~ R-Square~ 

 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Ni~lai~ R-Square~ vari~abe~l Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 0,558 atau 55,8% te~rmasuk 

pad~a kate~gori~ le~mah atau me~mi~li~ki~ 

pe~ngaruh le~mah. Se~d~angkan ni~lai~ 

vari~abe~l Mi~nat Be~li~ yai~tu 0,499 atau 

49,9% te~rmasuk pad~a kate~gori~ se~d~ang 

(mod~e~rate~) atau me~mi~li~ki~ pe~ngaruh 

se~d~ang. 

Uji Hipotesis 

Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Tabe~l 6. Path Coe~ffi~ci~e~nts 

 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H1 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c 

2,734(>1,96),se~rta P—value~s se~be~sar 

0,006 (<0,05) yang me~nunjukkan H1 

d~i~te~ri~ma. Arti~nya Brand~ I~mage~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H2 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c  0,723 

(>1,96),se~rta P—value~s se~be~sar  

0,470(>0,05) yang me~nunjukkan H2 

d~i~tolak. Arti~nya Brand~ i~mage~ ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H3 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c  3,780 

(>1,96),se~rta P—value~s se~be~sar  

0,000(<0,05)  yang me~nunjukkan H3 

d~i~te~ri~ma. Arti~nya Harga  be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap mi~nat 

be~li~. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H4 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c  1.049 

(>1,96),se~rta P—value~s se~be~sar  0,294 

(>0,05)  yang me~nunjukkan H4 d~i~te~ri~ma. 

Arti~nya Harga  ti~d~ak be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H5 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c   6,333 

(>1,96),se~rta P—value~s se~be~sar  

0,000(<0,05)  yang me~nunjukkan H5 

d~i~te~ri~ma. Arti~nya Kuali~tas Layanan  

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H6 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c    2,413 

(>1,96),se~rta P—value~s se~be~sar  

0,016(<0,05)  yang me~nunjukkan H6 

d~i~te~ri~ma. Arti~nya Kuali~tas Layanan  

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H7 

d~i~pe~role~h ni~lai~ T-stati~sti~c   6,335 (>1,96), 
se~rta P—value~s se~be~sar  0,016(<0,05)  
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yang me~nunjukkan H7 d~i~te~ri~ma. Arti~nya 

Kuali~tas Layanan  be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. 

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect 

Effect) 

Tabe~l 7. Uji~ Me~d~i~asi~ 

 

Sumbe~r : D~ata D~i~olah D~e~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Be~rd~asarkan hasi~l uji~ pe~ngaruh ti~d~ak 

langsung Brand~ I~mage~ te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an me~lalui~ Mi~nat 

Be~li~ 

d~i~pe~role~h ni~lai~ koe~fi~si~e~n se~be~sar 0,088 

d~e~ngan T stati~sti~cs 2,806 > 1,96 d~an P 

value~s 0,005 < 0,05,Se~d~angkan Harga 

te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an me~lalui~ 

Mi~nat Be~li~ D~i~pe~role~h ni~lai~ koe~fi~si~e~n 

se~be~sar 0,146 d~e~ngan T stati~sti~cs 2,833 > 

1,96 d~an P value~s 0,005 < 0,05 D~an 

Kuali~tas Layanan te~rhad~ap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an me~lalui~ Mi~nat Be~li~ D~i~pe~role~h 

ni~lai~ koe~fi~si~e~n se~be~sar 0,219 d~e~ngan T 

stati~sti~cs 5,296 > 1,96 d~an P value~s 0,000 

< 0,05 bahwa mi~nat be~li~ se~cara si~gni~fi~kan 

me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh kuali~tas layanan 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an D~e~ngan 

d~e~mi~ki~an, se~mua jalur ti~d~ak langsung 

me~lalui~ vari~abe~l Mi~nat Be~li~ te~rbukti~ 

si~gni~fi~kan. Arti~nya Mi~nat Be~li~ be~rpe~ran 

se~bagai~ me~d~i~ator yang e~fe~kti~f antara 

Brand~ I~mage~, Harga, d~an Kuali~tas 

Layanan te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an. 

Pembahasan  

1. Pe~ngaruh Brand~ I~mage~ te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 0,723<1,96 se~rta 

ni~lai~ p-value~s se~be~sar 0,470 > 0,05 

me~nunjukkan bahwa hubungan antara 

brand~ i~mage~ d~an Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

te~rbukti~ ti~d~ak si~gni~fi~kan se~cara stati~sti~k. 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa 

brand~ i~mage~ be~lum mampu 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an 

se~cara langsung. Ole~h kare~na i~tu, 

pe~ngaruh brand~ i~mage~ te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ce~nd~e~rung te~rjad~i~ 

me~lalui~ mi~nat be~li~ se~bagai~ vari~abe~l 

me~d~i~asi~, se~jalan d~e~ngan The~ory of 

Planne~d~ Be~havi~or (TPB) yang 

me~nyatakan bahwa ni~at me~rupakan 

faktor utama se~be~lum munculnya 

pe~ri~laku aktual. 

 

2. Pe~ngaruh Brand~ I~mage~ te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 2,734 yang le~bi~h 
be~sar d~ari~ 1,96 se~rta ni~lai~ p-value~s 
se~be~sar 0,006 me~nunjukkan bahwa 
hubungan antara brand~ i~mage~ d~an mi~nat 
be~li~ te~rbukti~ si~gni~fi~kan se~cara stati~sti~c. 
Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ juga d~i~d~ukung ole~h 
pe~ne~li~ti~an Panji~ Usman Wi~caksono (2017) 
yang me~nyatakan bahwa brand~ i~mage~  
be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan se~cara si~multan 
te~rhad~ap mi~nat be~li~. Be~rd~asarkan urai~an 
te~rse~but, d~apat d~i~si~mpulkan bahwa Brand~ 
I~mage~  me~mi~li~ki~ pe~ran yang si~gni~fi~kan 
d~alam me~ni~ngkatkan mi~nat be~li~ kartu 3 
(Tri~).  

 
3. Pe~ngaruh Harga te~rhad~ap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 
Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 1,049 (<1,96) 

se~rta ni~lai~ p-value~s se~be~sar 0,294 (>0,05) 

me~nunjukkan bahwa hubungan antara Harga d~an 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an ti~d~ak te~rbukti~ 
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si~gni~fi~kan se~cara stati~sti~c. harga ti~d~ak 

me~mbe~ri~kan pe~ngaruh langsung te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an, me~lai~nkan 

be~rpe~ran se~cara ti~d~ak langsung me~lalui~ 

pe~mbe~ntukan mi~nat be~li~, se~bagai~mana 

d~i~je~laskan d~alam ke~rangka The~ory of 

Planne~d~ Be~havi~or (TPB) yang 

me~ne~kankan pe~nti~ngnya ni~at se~bagai~ 

ante~ce~d~e~nt pe~ri~laku konsume~n. 

 

4. Pe~ngaruh Harga te~rhad~ap Mi~nat Be~li~ 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar se~be~sar 3,780 
yang le~bi~h be~sar d~ari~ 1,96 se~rta ni~lai~ p-
value~s se~be~sar 0,000 yang le~bi~h ke~ci~l d~ari~ 
0,05, me~nunjukkan bahwa pe~ngaruh 
harga te~rhad~ap mi~nat be~li~ te~rbukti~ 
si~gni~fi~kan se~cara stati~sti~k. Te~muan i~ni~ 
me~nd~ukung pe~ne~li~ti~an Nomi~ Wahyu 
Hartono (2021) yang me~nunjukkan 
bahwa harga be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan 
te~rhad~ap mi~nat be~li~. Hasi~l te~rse~but 
me~ne~gaskan bahwa harga me~rupakan 
faktor pe~nti~ng d~alam me~ni~ngkatkan mi~nat 
be~li~ konsume~n, se~hi~ngga pe~rusahaan 
pe~rlu me~njaga ke~se~suai~an antara harga 
d~an manfaat yang d~i~rasakan konsume~n. 

 
5. Pe~ngaruh Kuali~tas Layanan te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar se~be~sar se~be~sar 

2,413 (<1,96) se~rta ni~lai~ p-value~s se~be~sar 

0,016 (>0,05) me~nunjukkan bahwa 

hubungan antara Kuali~tas Layanan d~an 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an te~rbukti~ si~gni~fi~kan 

se~cara stati~sti~k. kuali~tas layanan 

me~mi~li~ki~ pe~ran pe~nti~ng d~alam 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n. Se~maki~n bai~k kuali~tas 

layanan yang d~i~rasakan, maka se~maki~n 

ti~nggi~ ti~ngkat ke~pe~rcayaan d~an 

ke~yaki~nan konsume~n, yang pad~a 

akhi~rnya me~nd~orong te~rjad~i~nya 

ke~putusan pe~mbe~li~an, se~jalan d~e~ngan 

ke~rangka The~ory of Planne~d~ Be~havi~or 

(TPB). 

 

6. Pe~ngaruh Kuali~tas Layanan te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 6,333 yang le~bi~h 
be~sar d~ari~ 1,96, se~rta ni~lai~ p-value~s 
se~be~sar 0,000 yang le~bi~h ke~ci~l d~ari~ 0,05, 
me~nunjukkan bahwa pe~ngaruh kuali~tas 
layanan te~rhad~ap mi~nat be~li~ te~rbukti~ 
si~gni~fi~kan se~cara stati~sti~k. Hasi~l pe~ne~li~ti~an 
i~ni~ juga d~i~d~ukung ole~h D~e~si~ Ana Khoi~run 
Ni~sak (2021) yang me~nyatakan bahwa 
kuali~tas layanan be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan 
se~cara si~multan te~rhad~ap mi~nat be~li~.  

 
7. Pe~ngaruh Mi~nat Be~li~ te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an 
Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 0,547 
me~nunjukkan bahwa se~maki~n ti~nggi~ 
mi~nat be~li~ konsume~n, se~maki~n be~sar 
ke~ce~nd~e~rungan me~re~ka untuk me~lakukan 
ke~putusan pe~mbe~li~an. Pe~ngaruh te~rse~but 
te~rbukti~ si~gni~fi~kan d~e~ngan ni~lai~ p-value~ 
0,000 (<0,05) d~an T-stati~sti~k 6,335 
(>1,96). Te~muan i~ni~ me~nd~ukung 

pe~ne~li~ti~an D~e~si~ Ana Khoi~run Ni~sak 

(2021) yang me~nunjukkan bahwa mi~nat 

be~li~ be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. Ole~h kare~na i~tu, 

pe~ni~ngkatan mi~nat be~li~ me~lalui~ ci~tra 

me~re~k, kuali~tas layanan, d~an harga yang 

se~suai~ d~apat me~nd~orong pe~ni~ngkatan 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

 

8. Pe~ngaruh Brand~ I~mage~  te~rhad~ap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an me~lalui~ Mi~nat 

Be~li~ 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 2,836 > 1,96, se~rta 

p-value~ se~be~sar 0,005 < 0,05. Hasi~l i~ni~ 

me~nunjukkan bahwa mi~nat be~li~ be~rpe~ran 

se~bagai~ vari~abe~l me~d~i~asi~ yang 

me~nghubungkan pe~ngaruh brand~ i~mage~ 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. Brand~ 
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i~mage~ be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an me~lalui~ mi~nat be~li~. 

Te~muan i~ni~ me~nunjukkan bahwa mi~nat 

be~li~ be~rpe~ran se~bagai~ me~d~i~ator pe~nti~ng 

d~alam me~nghubungkan brand~ i~mage~ 

d~e~ngan ke~putusan pe~mbe~li~an, se~jalan 

d~e~ngan The~ory of Planne~d~ Be~havi~or 

(TPB). 

 

9. Pe~ngaruh Harga te~rhad~ap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an me~lalui~ Mi~nat Be~li~ 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 2,833 > 1,96, se~rta 

p-value~ se~be~sar 0,005 < 0,05. Hasi~l i~ni~ 

me~nunjukkan bahwa mi~nat be~li~ be~rpe~ran 

se~bagai~ vari~abe~l me~d~i~asi~ yang si~gni~fi~kan 

d~alam hubungan antara harga d~an 

ke~putusan pe~mbe~li~an. D~e~ngan d~e~mi~ki~an 

hasi~l pe~ne~li~ti~an, harga be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an 

me~lalui~ mi~nat be~li~. Te~muan i~ni~ 

me~nunjukkan bahwa harga yang 

te~rjangkau d~apat me~ni~ngkatkan mi~nat 

be~li~ konsume~n, yang ke~mud~i~an 

me~nd~orong te~rjad~i~nya ke~putusan 

pe~mbe~li~an, se~jalan d~e~ngan The~ory of 

Planne~d~ Be~havi~or (TPB) yang 

me~ne~mpatkan ni~at se~bagai~ faktor utama 

d~alam me~mbe~ntuk pe~ri~laku. 

 

10. Pe~ngaruh Kuali~tas Layanan 

te~rhad~ap Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

me~lalui~ Mi~nat Be~li~ 

Be~rd~asarkan hasi~l koe~fi~si~e~n jalur 

ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sarjalur se~be~sar 

0,219, ni~lai~ t-stati~sti~c se~be~sar 5,396 > 

1,96, se~rta p-value~ se~be~sar 0,000 < 0,05. 

Hasi~l i~ni~ me~nunjukkan bahwa mi~nat be~li~ 

be~rpe~ran se~bagai~ vari~abe~l me~d~i~asi~ yang 

sangat kuat d~alam hubungan antara 

kuali~tas layanan d~an ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Hasi~l pe~ne~li~ti~an 

me~nunjukkan bahwa kuali~tas layanan 

ti~d~ak hanya be~rpe~ngaruh langsung 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an, te~tapi~ 

juga be~rpe~ngaruh me~lalui~ mi~nat be~li~. 

Te~muan i~ni~ me~nunjukkan bahwa mi~nat 

be~li~ be~rpe~ran pe~nti~ng d~alam 

me~nje~mbatani~ pe~ngaruh kuali~tas layanan 

te~rhad~ap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan  

 D~e~ngan hasi~l pe~ne~li~ti~an d~an 

pe~mbahasan yang te~lah 

d~i~ke~mukakan,maka d~apat d~i~tari~k 

ke~si~mpulan se~bagai~ be~ri~kut : 

1. Brand~ i~mage~ d~an harga ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an se~cara langsung. Hal 

i~ni~ me~nunjukkan bahwa pe~rse~psi~ 

konsume~n te~rhad~ap ci~tra me~re~k 

d~an ke~te~rjangkauan harga be~lum 

cukup kuat untuk me~nd~orong 

ke~putusan pe~mbe~li~an tanpa 

ad~anya d~orongan mi~nat be~li~ 

te~rle~bi~h d~ahulu. 

2. Kuali~tas layanan be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. Te~muan 

i~ni~ me~ne~gaskan bahwa kuali~tas 

layanan me~rupakan faktor utama 

yang se~cara langsung me~nd~orong 

konsume~n untuk me~ngambi~l 

ke~putusan pe~mbe~li~an, te~rutama 

me~lalui~ pe~mbe~ntukan rasa 

pe~rcaya, ke~nyamanan, d~an 

ke~yaki~nan te~rhad~ap prod~uk. 

3. Brand~ i~mage~, harga, d~an kuali~tas 

layanan masi~ng-masi~ng 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f d~an 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap mi~nat be~li~. 

Arti~nya, ke~ti~ga vari~abe~l te~rse~but 

mampu me~mbe~ntuk si~kap posi~ti~f 

d~an pe~rse~psi~ konsume~n yang 
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me~nd~orong munculnya mi~nat be~li~ 

se~bagai~ ni~at be~rpe~ri~laku. 

4. Mi~nat be~li~ te~rbukti~ me~me~d~i~asi~ 

pe~ngaruh brand~ i~mage~, harga, 

d~an kuali~tas layanan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. Brand~ 

i~mage~ d~an harga me~me~ngaruhi~ 

ke~putusan pe~mbe~li~an se~cara ti~d~ak 

langsung me~lalui~ mi~nat be~li~, 

se~d~angkan kuali~tas layanan 

me~mi~li~ki~ pe~ngaruh bai~k se~cara 

langsung maupun ti~d~ak langsung 

me~lalui~ mi~nat be~li~. 

5. Mi~nat be~li~ be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. Se~maki~n 

ti~nggi~ mi~nat be~li~ konsume~n, 

maka se~maki~n be~sar 

ke~mungki~nan konsume~n untuk 

me~ngambi~l ke~putusan pe~mbe~li~an. 

6. Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ se~jalan 

d~e~ngan The~ory of Planne~d~ 

Be~havi~or (Ajze~n, 1991) yang 

me~nyatakan bahwa pe~ri~laku 

aktual d~i~pe~ngaruhi~ ole~h ni~at 

(i~nte~nti~on). Brand~ i~mage~ 

me~mbe~ntuk si~kap konsume~n, 

harga me~ni~ngkatkan pe~rse~psi~ 

kontrol pe~ri~laku, d~an kuali~tas 

layanan me~nci~ptakan 

ke~pe~rcayaan, yang se~cara 

be~rsama-sama me~ni~ngkatkan 

mi~nat be~li~ d~an me~nd~orong 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Saran  

Be~rd~asarkan hasi~l pe~ne~li~ti~an, maka 

saran d~ari~ pe~ne~li~ti~,yai~tu : 

1. Bagi~ Pe~ne~li~ti~ Se~lanjutnya 

Pe~ne~li~ti~an se~lanjutnya d~i~sarankan 

me~nambahkan vari~abe~l lai~n se~pe~rti~ 

promosi~, ke~puasan pe~langgan, 

loyali~tas me~re~k, atau kuali~tas 

jari~ngan. Se~lai~n i~tu, d~apat 

me~nggunakan obje~k, re~spond~e~n, d~an 

wi~layah pe~ne~li~ti~an yang le~bi~h 

be~ragam agar hasi~l pe~ne~li~ti~an le~bi~h 

luas d~an kompre~he~nsi~f. 

2. Bagi~ Pe~rusahaan (Kartu Tri~) 

Pe~rusahaan pe~rlu me~ni~ngkatkan 

mi~nat be~li~ konsume~n me~lalui~ 

pe~nguatan ci~tra me~re~k, 

me~mpe~rtahankan harga yang 

te~rjangkau, se~rta te~rus me~ni~ngkatkan 

kuali~tas layanan agar ke~putusan 

pe~mbe~li~an konsume~n se~maki~n 

me~ni~ngkat. 

3. Bagi~ Konsume~n Kartu Tri~ 

Konsume~n d~i~harapkan 

me~mpe~rti~mbangkan harga, kuali~tas 

layanan, d~an ci~tra me~re~k se~be~lum 

me~lakukan pe~mbe~li~an agar prod~uk 

yang d~i~pi~li~h se~suai~ d~e~ngan 

ke~butuhan d~an me~mbe~ri~kan manfaat 

yang opti~mal. 
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