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Abstrak

Penelitian ini menganalisis pengaruh kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian iPhone
di kalangan mahasiswa, dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dari 240 mahasiswa di kota Kendari yang menggunakan iPhone, dan dianalisis menggunakan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS 3.0. Hasil menunjukkan kualitas produk
berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek dan keputusan pembelian. Sebaliknya, harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap citra merek maupun keputusan pembelian. Citra merek juga tidak
berpengaruh positif signifikan dan bahkan memiliki hubungan negatif terhadap keputusan pembelian,
serta tidak memediasi hubungan antara kualitas dan harga terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
mengindikasikan bahwa mahasiswa lebih mengutamakan aspek fungsional dan kualitas teknis
dibandingkan citra merek dalam memilih iPhone. Secara praktis, produk premium perlu mengarahkan
strategi pemasaran pada manfaat produk dan fleksibilitas harga untuk segmen yang belum memiliki
kekuatan finansial secara konsisten. Penelitian ini juga menggeser anggapan bahwa citra merek selalu
menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian produk premium.
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Abstract

This study analyzes the effect of product quality and price on iPhone purchasing decisions among
college students, with brand image as a mediating variable. Data were collected through questionnaires
from 240 college students in Kendari who use iPhones, and they were analyzed using Structural
Equation Modeling (SEM) with SmartPLS 3.0. The results show that product quality has a significant
positive effect on brand image and purchasing decisions. Conversely, price does not have a significant
effect on brand image or purchasing decisions. Brand image also does not have a significant positive
effect and even has a negative relationship with purchasing decisions and does not mediate the
relationship between quality and price with purchasing decisions. These findings indicate that college
students prioritize functional aspects and technical quality over brand image in choosing an iPhone.
Practically, premium products need to direct marketing strategies to product benefits and price
flexibility for segments that do not yet have consistent financial strength. This study also shifts the
assumption that brand image is always the main factor in premium product purchasing decisions.

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

PENDAHULUAN

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan konsumen yang
mencerminkan pilihan konsumen terhadap suatu produk atau merek. Kajian mengenai pola keputusan
pembelian menjadi semakin relevan dalam era persaingan merek yang sangat ketat dan tingginya
eksposur konsumen terhadap berbagai informasi penawaran (Pavlovi¢c-Hock, 2022);(Sharp et al.,
2024);(Kayed et al, 2025). Khususnya pada segmen konsumen muda, keputusan pembelian
mencerminkan kombinasi antara persepsi nilai, kebutuhan fungsional, identitas sosial, serta pengaruh
merek (Vilma et al., 2025).

73


http://journal.stie-66.ac.id/index.php/sigmajeb
mailto:isalmans@uho.ac.id

Produk smartphone telah menjadi bagian penting dalam kehidupan masyarakat modern (Hakim
et al., 2024), terutama bagi kalangan mahasiswa (Huang, 2023). Dalam era digital saat ini, smartphone
tidak hanya digunakan sebagai alat komunikasi, tetapi juga menjadi sarana utama untuk mengakses
informasi, menjalankan tugas-tugas, serta berinteraksi sosial melalui berbagai platform digital (Blanco-
encomienda & Chen, 2024). Kebutuhan ini menjadikan smartphone sebagai alat esensial yang
menunjang aktivitas sehari-hari mahasiswa baik di lingkungan kampus maupun di luar kampus.

Di antara banyaknya merek smartphone yang tersedia, iPhone menempati posisi khusus sebagai
produk yang sangat diminati oleh berbagai segmen pasar (Blanco-encomienda & Chen, 2024), termasuk
mahasiswa. iPhone, sebagai produk unggulan yang dikenal memiliki daya tarik yang kuat, desain
eksklusif, teknologi canggih, sistem operasi yang stabil, serta citra merek yang premium. Tidak
mengherankan apabila iPhone menjadi simbol prestise dan gaya hidup modern yang diminati oleh
generasi muda, termasuk mahasiswa.

Fenomena meningkatnya penggunaan iPhone di kalangan mahasiswa menjadi menarik untuk
diteliti, terutama karena adanya kesenjangan antara harga produk yang tinggi dengan daya beli
mahasiswa yang umumnya terbatas. Mahasiswa merupakan kelompok konsumen yang belum memiliki
penghasilan tetap dan cenderung masih bergantung pada dukungan keuangan dari orang tua. Namun
demikian, banyak di antara mereka yang tetap memilih dan membeli iPhone sebagai smartphone utama.
Hal ini menimbulkan pertanyaan tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan tersebut.

Salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian terhadap adalah kualitas produk (Siraj
et al., 2024). Produk dengan kualitas yang baik akan memberikan nilai tambah bagi konsumen melalui
kinerja yang optimal, daya tahan, keandalan, dan kesesuaian dengan harapan pengguna. Dalam era
persaingan yang semakin ketat, konsumen cenderung lebih selektif dan kritis dalam memilih produk
(Al et al., 2023), sehingga perusahaan dituntut untuk terus menjaga dan meningkatkan kualitas
produknya (Falana & Aspara, 2024). Sebagai konsumen muda, mahasiswa cenderung memandang
iPhone sebagai produk berkualitas tinggi yang menawarkan performa optimal, fitur keamanan canggih,
desain elegan, serta daya tahan yang lebih baik dibandingkan merek lainnya. Persepsi ini memberikan
nilai tambah yang dianggap sebanding dengan harga yang harus dibayar, sehingga memunculkan
pembenaran rasional terhadap keputusan pembelian.

Di sisi lain, faktor harga juga memegang peran penting dalam proses pengambilan keputusan
pembelian karena secara langsung berkaitan dengan persepsi nilai dan daya beli konsumen (Siraj et al.,
2024);(Weber et al., 2024);(Wang et al., 2025). Khususnya bagi konsumen dengan keterbatasan
finansial. Harga iPhone yang relatif tinggi seringkali menjadi pertimbangan utama yang menunda
keputusan pembelian. Namun demikian, dalam konteks produk premium, harga juga bisa menjadi
simbol nilai dan eksklusivitas (Vomberg et al., 2024).

Dalam keputusan pembelian tidak hanya mempertimbangkan fungsi, tetapi juga citra yang
melekat pada produk tersebut (Siraj et al., 2024). Citra merek merupakan persepsi dan asosiasi yang
dibangun oleh konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, bauran pemasaran, dan
pengaruh sosial (Esther et al., 2025). Citra merek yang kuat memberikan pengaruh emosional dan
psikologis yang signifikan (France et al., 2025). Sehingga citra merek dapat memediasi dalam segala
pencapaian yang dirasakan konsumen (Issa et al., 2024). Di lingkungan kampus, penggunaan iPhone
seringkali dikaitkan dengan citra positif seperti modernitas, kecanggihan teknologi, dan status sosial.
Menggunakan produk mewah kerap dianggap lebih keren, lebih maju, atau lebih fashionable (Oniku &
Joaquim, 2022);(Ruiz & Cruz, 2025). Asosiasi-asosiasi ini menjadikan iPhone bukan sekadar alat
komunikasi, melainkan simbol gaya hidup yang memiliki makna sosial tertentu di lingkungan
mahasiswa.

Kondisi ini menciptakan kontradiksi menarik, mahasiswa yang memiliki keterbatasan keuangan
tetap terdorong untuk membeli produk premium. Citra merek berperan sebagai motivator utama yang
dapat mengaburkan logika harga dan menguatkan persepsi nilai produk (Hakim et al., 2024);(Blanco-
encomienda & Chen, 2024). Melihat realitas tersebut, penting untuk mengkaji lebih dalam, bagaimana
hubungan antara kualitas produk, harga, citra merek, dan keputusan pembelian. Memasukkan citra
merek sebagai variabel mediasi, diharapkan mampu membangun model konseptual yang lebih
komprehensif untuk memahami keputusan pembelian produk premium oleh konsumen muda. Selain
itu, penelitian ini juga memiliki nilai praktis bagi pelaku industri dalam memahami strategi pemasaran
produk premium di kalangan generasi muda yang dinamis.
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KAJIAN PUSTAKA
Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan salah satu elemen penting yang menentukan persepsi dan kepuasan
konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Menurut (Rai & Budhathoki, 2023), kualitas produk adalah
kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsinya, termasuk daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan pengoperasian, serta atribut produk lainnya. Sementara itu, Setyadi et al., (2024)
mengemukakan bahwa kualitas produk dapat dilihat dari sisi kinerja (performance), fitur (features),
keandalan (reliability), kesesuaian dengan spesifikasi (conformance), daya tahan (durability),
kemampuan pelayanan (serviceability), estetika (aesthetics), dan persepsi kualitas (perceived quality).
Blanco-encomienda et al., (2024) juga menjelaskan bahwa kualitas produk mencerminkan keseluruhan
karakteristik dan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen, baik yang tersurat
maupun tersirat. Dengan demikian, kualitas produk tidak hanya berkaitan dengan aspek teknis, tetapi
juga mencakup persepsi subjektif konsumen terhadap nilai dan manfaat dari produk tersebut.

Kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang membentuk persepsi konsumen
terhadap suatu merek. Produk dengan kualitas tinggi, baik dari segi performa, daya tahan, desain,
maupun fungsionalitas, cenderung menciptakan pengalaman positif bagi pengguna. Pengalaman
tersebut kemudian berkontribusi pada pembentukan citra merek yang kuat dan positif di benak
konsumen. Sebagaimana dikemukakan Chen, (2025), kualitas produk yang unggul mampu
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, secara teoritis
terdapat hubungan positif antara kualitas produk dan citra merek, di mana peningkatan kualitas produk
akan memperkuat citra merek.

Selanjutnya, kualitas produk juga berperan langsung dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Konsumen cenderung lebih memilih produk yang diyakini memiliki kualitas yang baik karena dapat
memberikan manfaat yang sebanding, bahkan melebihi harapan (Raddats et al., 2024). Menurut Setyadi
et al., (2024);Chen, (2025) keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap
nilai suatu produk, yang salah satunya ditentukan oleh kualitas. Citra merek yang terbentuk dari persepsi
terhadap kualitas tersebut kemudian dapat memperkuat niat pembelian karena konsumen merasa lebih
percaya dan yakin dalam memilih produk dari merek yang sudah dikenal memiliki reputasi baik (Siraj
et al., 2024). Berdasarkan landasan ini, maka dapat ditarik hipotesis;

H1: Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek.
H2: Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

Harga

Harga merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang berperan langsung
dalam proses pertukaran antara penjual dan pembeli (Pando et al., 2024);(Weber et al., 2024). Menurut
Kotler & Keller, (2016) harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
mendapatkan suatu produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang ditukar konsumen atas manfaat dari
memiliki atau menggunakan produk tersebut. Harga sebagai jumlah uang yang dibutuhkan untuk
memperoleh sejumlah kombinasi produk dan pelayanan. Vomberg et al., (2024) menambahkan bahwa
harga bukan hanya sekadar nilai nominal, tetapi juga mencerminkan persepsi konsumen terhadap nilai
dan kualitas suatu produk. Oleh karena itu, penetapan harga yang tepat sangat penting karena harga
dapat memengaruhi persepsi, daya tarik, serta keputusan pembelian konsumen.

Harga merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap citra
suatu merek. Konsumen seringkali menggunakan harga sebagai sinyal kualitas, terutama ketika
konsumen tidak memiliki informasi lengkap mengenai suatu produk. Menurut Vomberg et al., 2024),
harga yang tinggi dapat menciptakan persepsi eksklusivitas dan kualitas premium, yang kemudian
memperkuat citra merek sebagai produk berkelas. Sebaliknya, harga yang terlalu rendah dapat
menimbulkan kesan bahwa produk tersebut kurang berkualitas. Oleh karena itu, penetapan harga yang
tepat menjadi strategi penting dalam membentuk citra merek yang positif (Alfi Afriana Akhyani,
2023);(Wang et al., 2025), terutama untuk produk-produk dengan nilai simbolik tinggi.

Selain itu, harga juga berperan langsung dalam memengaruhi keputusan pembelian (Isalman et
al., 2019);(Rai & Budhathoki, 2023);(Rahmadani et al., 2025). Konsumen mempertimbangkan harga
sebagai bagian dari pertukaran nilai, di mana mereka mengevaluasi apakah manfaat yang diperoleh
sebanding dengan biaya yang dikeluarkan (Wang et al., 2025). Menurut Miras¢t & Aksoy, (2025)
persepsi nilai konsumen merupakan selisih antara apa yang mereka dapatkan dengan apa yang mereka
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korbankan, salah satunya dalam bentuk harga. Jika harga dianggap wajar dan sesuai dengan kualitas,
maka konsumen cenderung melakukan pembelian (Lisdayanti et al., 2025);(Siraj et al., 2024);(Chen,
2025).

H3: Harga berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek.

H4: Harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian

Citra Merek

Citra merek (brand image) adalah persepsi dan keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen
terhadap suatu merek, yang berkembang dari pengalaman, informasi, dan interaksi konsumen dengan
produk atau perusahaan (Gao & Shen, 2024);(Juhaidi et al., 2024);(Pakarti et al., 2025). Menurut
(Haseeb et al., 2024), citra merek adalah sekumpulan persepsi tentang merek yang tertanam di benak
konsumen, yang terbentuk melalui berbagai sumber seperti pengalaman langsung, iklan, dan opini
orang lain. Sedangkan menurut Luis et al., (2024);Issa et al., (2024), citra merek merupakan seperangkat
asosiasi yang tertanam dalam memori konsumen dan berkaitan dengan sebuah merek, baik itu dalam
bentuk atribut, manfaat, maupun simbol. Hakim et al., (2024) menambahkan bahwa citra merek
mencerminkan pandangan konsumen terhadap kualitas, keandalan, dan nilai suatu merek, yang pada
akhirnya memengaruhi sikap dan perilaku pembelian.

Citra merek memiliki peranan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen
(Julianingsih et al., 2024);(Anastasia et al., 2025), terutama dalam konteks produk dengan nilai
emosional atau simbolik yang tinggi. Citra merek yang kuat dan positif dapat menciptakan persepsi
kualitas dan keterikatan emosional konsumen terhadap suatu merek. Menurut (Gémez et al.,
2023);(Jaravaza et al., 2024);(Haseeb et al., 2024) citra merek yang terbentuk dari pengalaman
konsumen terhadap produk akan memengaruhi sikap dalam mengevaluasi dan memilih suatu merek.
Ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap suatu merek, konsumen cenderung lebih yakin
dalam mengambil keputusan pembelian (Siraj et al., 2024), walupun harga produk tergolong tinggi. Hal
ini sejalan dengan Nguyen-viet et al., (2024);Diker, (2024);Hsich et al., (2023);Nandy et al.,
(2023);Blanco-encomienda & Chen, (2024);Jo & Park, (2024);(Sun et al., 2024); (Nguyen et al., 2025),
yang menyatakan bahwa citra merek yang positif dapat meningkatkan nilai persepsi konsumen dan
memperkuat keputusan untuk membeli.

HS: Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.

Produk dengan kualitas baik akan memberikan pengalaman positif yang dapat memperkuat citra
merek di benak konsumen. Citra merek yang positif berperan sebagai jembatan psikologis yang
menghubungkan persepsi konsumen terhadap kualitas produk dengan keyakinan untuk melakukan
pembelian. Menurut Cahyani Nesanta et al., (2024);Issa et al., (2024) pengalaman positif terhadap
kualitas produk membentuk asosiasi merek yang kuat, yang pada akhirnya memengaruhi preferensi dan
keputusan pembelian. Selain itu, penelitian Fernandes & Guzman, (2024);Mansoor et al., (2025);(Munir
& Watts, 2025) menunjukkan bahwa citra merek mampu meningkatkan persepsi nilai dan kepercayaan
terhadap merek, sehingga konsumen lebih yakin dalam memilih produk tersebut.

Selain kualitas, harga juga menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk dan merek. Namun, pengaruh harga terhadap keputusan pembelian tidak
selalu bersifat langsung, melainkan melalui citra merek yang terbentuk dalam benak konsumen. Citra
merek berfungsi sebagai mediator yang menghubungkan persepsi konsumen terhadap harga dengan
keputusan pembelian (Cahyani Nesanta et al., 2024);(Issa et al., 2024);(Chang, 2025). Menurut (Jahnert
et al., 2025), harga yang tepat dan konsisten dengan kualitas dapat meningkatkan citra merek sebagai
produk bernilai dan dapat dipercaya..

Hé6: Citra merek memediasi secara positif signifikan pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian.
H7: Citra merek memediasi secara positif signifikan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen memilih, membeli, menggunakan,
dan mengevaluasi produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Menurut Pavlovi¢-
Hock, (2022);(Jaravaza et al., 2024), keputusan pembelian adalah tahapan akhir dalam proses
pengambilan keputusan konsumen yang melibatkan pemilihan produk dan merek setelah melalui
serangkaian pertimbangan. Sementara itu, (Siraj et al., 2024) menjelaskan bahwa keputusan pembelian

76



merupakan respons konsumen terhadap kebutuhan yang dirasakan, yang melibatkan proses pemilihan
antara berbagai alternatif produk atau merek. Miras¢1 & Aksoy, (2025) menambahkan bahwa keputusan
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor internal seperti motivasi dan persepsi, tetapi juga oleh
faktor eksternal seperti pengaruh sosial dan kondisi pasar. Dengan demikian, keputusan pembelian
merupakan hasil akhir dari proses yang kompleks yang menentukan apakah konsumen akan melakukan
pembelian suatu produk atau jasa.

Gambar 1. Kerangka Konsep

Kualitas Produk

%
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Pembelian

Citra Merzk
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan korelasional untuk memvalidasi model penelitian yang
diusulkan. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antarvariabel melalui pengujian
hipotesis. Populasi penelitian ini adalah selurunh mahasiswa di kota Kendari yang membeli dan
menggunakan iPhone. Mengingat jumlah populasi penelitian ini tidak diketahui secara pasti. Ukuran
sampel ditentukan berdasarkan (Hair et al., 2017) yang merekomendasikan jumlah sampel, 5 hingga 10
kali jumlah item indikator yang digunakan untuk mengukur setiap variabel. Indikator pengukuran untuk
setiap variabel diadaptasi dari penelitian sebelumnya: Kualitas produk mencakup 8 indikator (Huang,
2023);(Kalayci et al., 2024);(Setyadi et al., 2024), Harga mencakup 5 indikator (Kotler, 2019), Citra
merek terdiri dari 5 indikator (Hsieh et al., 2023);(Luis et al., 2024), dan Keputusan pembelian 6
indikator (Siraj et al., 2024). Sehingga ukuran sampel yang ditetapkan adalah 10 x 24 indikator
diperoleh 240 responden. Penarikan sampel dari populasi dilakukan dengan menggunakan teknik
accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner. Responden yang ditemui,
diberikan kuesioner cetak dan diminta untuk mengisi kuesioner tersebut secara langsung, Apabila tidak
bersedia untuk mengisi kuesioner saat di temui, responden dikirimkan link kuesioner online dan diminta
untuk mengisi kuesioner tersebut di waktu luang. Kuesioner tersebut berisi pernyataan yang diukur
menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Untuk
menjawab rumusan masalah dan tujuan penelitian, data dianalisis menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) dengan SmartPLS 3.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Untuk memastikan validitas instrumen, dapat mengukur dan mempresentasikan konstruk. Maka
uji validitas dilakukan untuk melihat nilai outer loadings. Nilai outer loadings > 0,70 menujukan
indikator valid. Setelah serangkaian caluculate testing, hasil outer loadings keseluruhan konstruk telah
memiliki nilai yang memenuhi kriteria validitas konvergen. Pada konstruk Kualitas produk, dan
Keputusan pembelian seluruh indikator yang digunakan memiliki nilai outer loading di atas 0.70, yang
menandakan bahwa semua indikator pada kedua variabel tersebut valid. Sedangkan pada variabel Harga
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dan Citra merek terdapat indikator (Hrgl), (CM1), dan (CM2) yang memiliki nilai di bawah dari 0.70.
Sehingga indikator-indikator tersebut di keluarkan dari model.

Tabel 1. Outer Loadings Output

Item Outer Loadings
Kualitas Produk
KPrl. Bentuk smartphone iPhone terlihat mewah 0.804
KPr2. Ciri-ciri smartphone iPhone sangat mudah dikenali 0.760
KPr3. Mengguanakan smartphone iPhone relatif lebih mudah 0.707
KPr4. Desain tampilan smartphone iPhone sesuai keinginan saya 0.840
KPr5. Smartphone iPhone tahan lama 0.736
KPr6. Smartphone iPhone tahan terhadap perubahan cuaca 0.749
KPr7. Ragam smartphone iPhone banyak seri terbaru 0.759
KPr8. Smartphone iPhone memilki desain yang elegan 0.741
Harga
Hrg2. Smartphone iPhone memiliki harga best value 0.855
Hrg3. Smartphone iPhone memiliki keunggulan harga dari pesaing 0.826
Hrg4. Harga smartphone iPhone sesuai kualitas dengan harganya 0.848
Hrg5. Membeli smartphone iPhone cukup terjangkau dengan kemampuan 0.818
saya
Citra Merek
CM3. Smartphone iPhone sangat dikenali sebagai merek yang unggul 0.892
CM4. Saya merasa smartphone iPhone memiliki reputasi yang kuat 0.903
CMS5. Saya merasa smartphone iPhone terkenal 0.889
Keputusan Pembelian
KP1. Saya memilih smartphone iPhone karena memiliki fitur yang lengkap 0.839
KP2. Saya memilih merk iPhone karena kualitas produk yang unggul 0.815
KP3. Saya membeli iPhone karena selalu tersedia di counter 0.809
KP4. Saya langsung memilih smartphone iPhone ketika membeli smartphone 0.834
KPS5. Saya tidak memerlukan waktu lama untuk membeli smartphone iPhone 0.792
KP6. Saya selalu membeli smartphone iPhone secara tunai 0.769

Berdasarkan Tabel 2 menujukan bahwa instrumen penelitian yang digunakan telah memenuhi
kriteria yang baik dalam hal reliabilitas konstruk. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
(CR) digunakan untuk mengukur konsistensi internal atau reliabilitas konstruk. Nilai Cronbach’s Alpha
yang baik minimal 0.70. Dalam pengujian ini, semua variabel memiliki nilai Composite Reliability di
atas 0.70 yang menunjukkan konsistensi internal yang baik. Sehingga model penelitian yang di
konstruksi dapat di lanjutkan ke boostraping testing untuk memperoleh hasil analisis lanjutan.

Tabel 2. Construct Reliability, Validity,And R Square Output

Variable Crfﬁ}?ﬁzh s E(;E%?lsil‘s (AVE) R Square
Kualitas Produk 0.897 0.917 0.582

Harga 0.857 0.903 0.701

Citra Merek 0.875 0.923 0.800 0.612
Keputusan Pembelian 0.895 0.920 0.656 0.611

Selain itu, nilai R Square menggambarkan seberapa besar variasi konstruk endogen dapat
dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model. Misalnya, Citra merek memiliki nilai R Square sebesar
0.612, artinya 61,2% varians dari Citra merek dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas produk dan harga.
Kategorisasi nilai laten adalah 0,67 (substansial), 0,33 (sedang), dan 0,19 (lemah) (Henseler et al.,
(2016). Nilai R Square dalam penelitian ini hampir mencapai taraf subtansial. Kualitas produk dan
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Harga sebagai variabel eksogen tidak memiliki nilai R Square karena tidak dipengaruhi oleh variabel
lain.

Tabel 3. Hypothesis Testing

. t- p- .
Hypothesis p statistics ~ values Hasil
Direct Effects
Kualitas Produk -> Citra Merek 065 4170 0000 M
Kualitas Produk -> Keputusan Pembelian 0,749 6,676 0,000 Dltznm
Harga -> Citra Merek 0,146 0,820 0,413 Ditolak
Harga -> Keputusan Pembelian 0,153 1,182 0,238 Ditolak
Citra Merek -> Keputusan Pembelian 0 133: 1,226 0,221 Ditolak
Specific Indirect Effects
Kualitas Produk -> Citra Merek -> Keputusan - Ditolak
Pembelian 0,087 1121 0,263

. . - Ditolak
Harga -> Citra Merek -> Keputusan Pembelian 0.019 0,660 0,510
KPro
4
KPr7
KPrg
KPrl
KPr2
KPr3 v;j 735 Kualitas Produk e 3349 ,1 KP1
KPrd KPs
K \ 0. 339
KPr5 3?69 Kp2
+—0.892— _ 0 133—. 3233
e — 1.903;'; 0. 334 - K3
Chid 0.55% 0. ?92 KP4
Citra Merek Keputusan
0.153 Pembelian KPS
o2 #—pgss—
‘,_.3.826’_"';
Hrg3 0.348
&/:I.B'IB/
Hrg4 s Harga
'
Hrg5

Gambar 2. Outer model

Hasil uji hipotesis disajikan dalam tabel 3 dan Gambar 1, mengungkap beberapa temuan utama.
Pertama, pengaruh kualitas produk terhadap citra merek, t-statistik sebesar 4,170 lebih besar dari 1,96
dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari alfa 0,05). Hal ini menunjukkan hubungan yang positif
signifikan, mendukung untuk menerima hipotesis pertama. Kedua, pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian, t-statistik sebesar 6,676 lebih besar dari 1,96 dengan nilai p-value sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan hubungan yang positif signifikan, hipotesis kedua dinyatakan
diterima. Ketiga, harga tidak memiliki efek positif signifikan terhadap citra merek sebagaimana
dibuktikan oleh t-statistik sebesar 0,820 lebih kecil dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,413. Hal ini
menujukan hipotesis ketiga tidak diterima. Keempat, harga tidak memiliki efek positif signifikan
terhadap keputusan pembelian, sebagaimana dibuktikan oleh t-statistik sebesar 1,182 lebih kecil dari
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1,96 dan nilai p-value sebesar 0,238. Hal ini menujukan hipotesis keempat ditolak. Kelima, citra merek
tidak memiliki efek positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sebagaimana dibuktikan oleh t-
statistik sebesar 1,226 lebih kecil dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,221. Hal ini menujukan hipotesis
kelima di tolak.

Keenam, citra merek tidak memediasi secara positif signifikan pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian. Sebagaimana dibuktikan t-statistik sebesar 1,121 lebih kecil dari 1,96 dan nilai
p-value sebesar 0,263. Artinya hipotesis keenam dinyatakan tidak di terima. Ketujuh, citra merek tidak
memediasi secara positif signifikan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Sebagaimana
dibuktikan t-statistik sebesar 0,660 lebih kecil dari 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,510. Artinya
hipotesis ketujuh dinyatakan tidak di terima.

Pembahasan
Pengaruh Kualitas Produk terhadap Citra Merek

Temuan penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Artinya bahwa semakin baik kualitas produk yang ditawarkan oleh suatu merek,
semakin kuat pula citra positif yang terbentuk di benak konsumen. Kualitas produk yang baik mencakup
berbagai aspek, seperti daya tahan, keandalan, fitur, dan performa yang sesuai dengan harapan
konsumen. Ketika konsumen merasakan bahwa produk yang beli memenuhi atau bahkan melampaui
standar kualitas yang diharapkan, maka persepsi terhadap merek tersebut akan meningkat.

Citra merek yang terbentuk dari kualitas produk yang unggul ini menjadi aset penting bagi
perusahaan untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian (Chandra, 2023);(Alfi Afriana Akhyani,
2023);(Kamil et al., 2024). Selain itu, dapat memperkuat reputasi merek, dan menciptakan keunggulan
kompetitif di pasar (Rehman et al., 2025). Sejalan dengan temuan Ramli et al., (2024);(Chiu, 2024),
kualitas produk yang konsisten dan memuaskan menjadi faktor utama yang membangun asosiasi merek
yang kuat. Dengan kata lain, kualitas produk berperan sebagai fondasi utama dalam menciptakan dan
mempertahankan citra merek yang positif. Karena itu, perusahaan harus terus berupaya meningkatkan
dan menjaga kualitas produknya agar citra merek tetap kuat dan mampu memengaruhi perilaku
konsumen secara positif.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian iPhone di kalangan mahasiswa. Temuan ini menegaskan bahwa mahasiswa
sebagai konsumen, mempertimbangkan kualitas sebagai faktor utama dalam menentukan pilihan
produk, khususnya untuk produk teknologi seperti iPhone. Kualitas produk mencakup berbagai dimensi
seperti performa, desain, keandalan, kemudahan penggunaan, serta daya tahan perangkat. Mahasiswa
yang merasakan manfaat nyata dari kualitas iPhone yang tinggi cenderung lebih percaya diri dan yakin
dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut.

Hal ini sejalan dengan temuan Siraj et al., (2024);Chen, (2025) yang menyatakan bahwa
keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap nilai dan kualitas produk.
iPhone dipandang bukan hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai perangkat multifungsi yang
mendukung kebutuhan akademik, sosial, dan gaya hidup mahasiswa. Kualitas produk menjadi dasar
yang kuat dalam membentuk keyakinan konsumen terhadap nilai guna produk yang dapat mendorong
keputusan pembelian (Rai & Budhathoki, 2023);(Putri et al., 2024);(Jahnert et al., 2025). Temuan ini
memperkuat pemahaman bahwa peningkatan kualitas produk merupakan strategi penting dalam
menarik minat beli mahasiswa sebagai segmen pasar yang potensial dan terus berkembang.

Pengaruh Harga terhadap Citra Merek

Harga tidak berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek. Artinya bahwa persepsi
konsumen terhadap merek tidak secara langsung dipengaruhi oleh tingkat harga yang ditawarkan.
Tinggi atau rendahnya harga suatu produk belum tentu membentuk atau mengubah citra merek di benak
konsumen. Hal ini dapat terjadi karena konsumen tertentu lebih memprioritaskan aspek lain seperti
kualitas, pengalaman penggunaan, desain, atau nilai simbolik dari merek tersebut dibandingkan dengan
faktor harga. Dalam konteks produk premium seperti iPhone, banyak konsumen yang mengasosiasikan
merek dengan status, inovasi, dan keandalan, bukan semata-mata berdasarkan harga yang ditetapkan
(Afacan, 2024).

Temuan ini senada Ubaidillah & Rachmawati, (2025) yang menyatakan bahwa Harga tidak
berpengaruh terhadap citra merek. Dalam beberapa kasus, harga justru dianggap sebagai konsekuensi
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dari kualitas atau reputasi merek itu sendiri, bukan sebagai penyebab terbentuknya citra merek. Hal ini
sejalan dengan pandangan (Vomberg et al., 2024), yang menyatakan bahwa harga lebih berperan sebagai
alat taktis dalam pemasaran dibandingkan sebagai faktor utama pembentuk citra merek. Oleh karena
itu, meskipun harga tetap penting dalam strategi pemasaran, perusahaan tidak dapat sepenuhnya
mengandalkan harga untuk membangun citra merek yang kuat, melainkan harus memperkuat elemen-
elemen lain seperti kualitas, inovasi, layanan, dan komunikasi merek secara konsisten.

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian iPhone di kalangan mahasiswa. Temuan ini mengindikasikan bahwa iPhone yang
dikenal sebagai produk dengan harga relatif tinggi, hal tersebut secara langsung dapat menghalangi niat
atau keputusan mahasiswa untuk membeli produk tersebut. Dalam konteks ini, misi utama konsumen
secara umum menghendaki harga yang terjangkau, bahkan lebih murah. Sehingga semakin mahal harga
suatu produk maka semakin rendah tingkat keputusan pembelian. Walaupun citra merek, fitur teknologi,
kualitas produk, atau status sosial yang melekat pada penggunaan iPhone sangat dinginkan harga
menjadi kendala dalam keputusan pembelian di kalangan mahasiswa.

Fenomena ini mencerminkan adanya pergeseran persepsi di kalangan konsumen muda, di mana
produk mahal dianggap sebagai simbol gaya hidup, prestise, dan identitas personal yang tidak melebihi
pertimbangan rasional. Temuan ini sejalan Ubaidillah & Rachmawati,( 2025) yang menyatakan bahwa
harga tidak berpengaruh langsung tehadap keputusan pembelian. Al et al., (2023) menjelaskan bahwa
dalam kategori produk tertentu, terutama harga tinggi selalu menjadi penghalang bagi keputusan
pembelian (Jo & Park, 2024), walaupun konsumen menilai harga sebagai cerminan kualitas atau
eksklusivitas produk.

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek tidak berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone di
kalangan mahasiswa, bahkan menunjukkan nilai pengaruh negatif. Informasi ini cukup mengejutkan
mengingat iPhone selama ini dikenal memiliki kekuatan merek yang sangat kuat secara global. Hasil
ini menunjukkan bahwa citra merek iPhone tidak secara langsung mendorong keputusan pembelian di
segmen mahasiswa, dan dalam beberapa kasus justru dapat menimbulkan resistensi. Persepsi
mahasiswa terhadap citra merek iPhone sebagai simbol eksklusivitas atau gaya hidup yang cenderung
mabhal dan elitis, yang mungkin tidak selaras dengan nilai-nilai atau kondisi ekonomi mahasiswa sebagai
konsumen rasional dan fungsional.

Dalam konteks ini, citra merek yang terlalu dominan atau berorientasi pada status sosial (Blanco-
encomienda & Chen, 2024) justru dapat menciptakan jarak emosional dengan konsumen muda (Ruiz
& Cruz, 2025). Temuan Rai & Budhathoki, (2023);(Kriestian et al., 2024) mengkonfirmasi bahwa citra
merek tidak memiliki dampak signifikan terhadap keputusan untuk memilih suatu merek. Merek yang
diasosiasikan dengan gengsi dan harga tinggi bisa menimbulkan persepsi negatif, seperti tidak sesuai
kebutuhan, tidak terjangkau, atau bahkan berlebihan. Temuan ini menunjukkan bahwa pada segmen
mahasiswa, keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh pertimbangan rasional seperti spesifikasi
teknis, daya tahan, dan kegunaan, bukan sekadar reputasi merek. Dengan demikian, meskipun iPhone
memiliki citra merek yang kuat, hal tersebut belum tentu relevan atau efektif dalam mendorong
keputusan pembelian di semua segmen pasar, khususnya kalangan mahasiswa yang cenderung lebih
kritis dan mempertimbangkan aspek nilai guna dalam pembelian produk teknologi.

Peran Citra Merek dalam memediasi hubungan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Temuan menunjukkan bahwa citra merek tidak memediasi secara positif signifikan pengaruh
kualitas produk terhadap keputusan pembelian iPhone di kalangan mahasiswa, bahkan pengaruhnya
cenderung bernilai negatif. Artinya, meskipun kualitas produk iPhone dinilai tinggi oleh mahasiswa,
hal tersebut tidak secara langsung memperkuat citra merek iPhone dalam mendorong keputusan
pembelian. Sebaliknya, citra merek justru menunjukkan arah pengaruh yang bertentangan. Hal ini
dimungkinkan oleh persepsi negatif terhadap nilai merek yang dianggap terlalu eksklusif, mahal, atau
tidak relevan dengan kebutuhan segmen konsumen yang cenderung sensitif terhadap harga dan utilitas
praktis (Gao & Shen, 2024).

Temuan ini dapat diinterpretasikan sebagai sinyal kejenuhan atau resistensi terhadap dominasi,
di mana citra merek tidak lagi menjadi pendorong utama keputusan pembelian (Sander et al., 2024).
Sebagian mahasiswa mungkin menganggap bahwa pembelian iPhone lebih didasarkan pada faktor
teknis seperti spesifikasi dan keandalan produk, bukan karena merek itu sendiri. Dalam hal ini, kualitas
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produk lebih memengaruhi keputusan pembelian secara langsung tanpa melalui pembentukan citra
merek yang kuat (Rai & Budhathoki, 2023) (Blanco-encomienda & Chen, 2024). Temuan ini senada
dengan Ginting et al., (2023); Shafitry & Octaviani, (2024)yang menyatakan bahwa citra merek tidak
mediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan konsumen. Generasi muda yang lebih rasional
dan kritis terhadap strategi branding, citra merek bisa saja kehilangan relevansinya sebagai mediator
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terutama jika diasosiasikan dengan eksklusivitas yang
tidak sesuai dengan nilai-nilai segmen (Vilma et al., 2025).
Peran Citra Merek dalam memediasi hubungan Harga terhadap Keputusan Pembelian

Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek tidak memediasi secara positif dan signifikan pengaruh
harga terhadap keputusan pembelian iPhone di kalangan mahasiswa. Bahkan, arah pengaruh citra merek
dalam hubungan ini cenderung bernilai negatif. Artinya, meskipun iPhone memiliki citra merek yang
kuat, hal tersebut tidak memperkuat hubungan antara persepsi harga dengan keputusan pembelian.
Sebaliknya, ketika mahasiswa merasakan bahwa harga iPhone terlalu tinggi, persepsi mereka terhadap
citra merek justru dapat melemah, dan hal ini berdampak negatif terhadap keputusan pembelian.

Temuan ini mencerminkan adanya ketidaksesuaian antara persepsi merek premium dengan daya
beli atau ekspektasi konsumen muda. Mahasiswa cenderung lebih sensitif terhadap harga, dan
meskipun mengakui bahwa iPhone adalah merek ternama, harga yang tinggi bisa memunculkan
persepsi bahwa merek tersebut tidak inklusif atau kurang rasional untuk kebutuhan sehari-hari. Dalam
konteks ini, citra merek yang biasanya berperan sebagai nilai tambah justru bisa menjadi penghalang
ketika harga tidak sebanding dengan manfaat yang dirasakan oleh konsumen (Huang, 2023). Hal ini
mendukung pandangan bahwa dalam segmen pasar tertentu, khususnya konsumen muda, citra merek
yang terlalu eksklusif dapat memperlemah minat untuk melakukan keputusan pembelian, terutama jika
tidak didukung oleh persepsi harga yang wajar atau terjangkau (Vilma et al., 2025).

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan harga terhadap keputusan
pembelian iPhone di kalangan mahasiswa, dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Berdasarkan
hasil analisis data, ditemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek dan keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa persepsi mahasiswa terhadap kualitas
iPhone menjadi faktor utama dalam membentuk persepsi terhadap merek dan mendorong pembelian.
Sebaliknya, harga tidak berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek maupun keputusan
pembelian, yang menunjukkan bahwa mahasiswa menjadikan keterjangkauan harga sebagai
pertimbangan utama dalam membeli iPhone.

Selain itu, citra merek tidak berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian,
bahkan menunjukkan arah hubungan negatif. Temuan ini menunjukkan bahwa kekuatan merek [Phone
belum tentu menjadi pendorong utama dalam keputusan pembelian iPhone di segmen mahasiswa. Lebih
lanjut, citra merek juga tidak memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara kualitas produk
maupun harga terhadap keputusan pembelian. Dalam kasus ini, mahasiswa cenderung menilai dan
membeli iPhone lebih berdasarkan pertimbangan rasional seperti spesifikasi teknis dan manfaat praktis,
bukan semata-mata karena kekuatan citra merek.

Secara teoritis, temuan penelitian ini memberikan kontribusi penting terhadap literatur
pemasaran, khususnya dalam konteks perilaku konsumen muda. Temuan ini memberikan arah baru
terhadap asumsi umum dalam teori pemasaran yang menempatkan citra merek sebagai mediator yang
mendukung hubungan antara persepsi nilai (seperti kualitas dan harga) terhadap keputusan pembelian.
Dalam konteks mahasiswa, persepsi terhadap citra merek tidak selalu linear atau positif—bahkan dapat
menjadi hambatan ketika citra tersebut terlalu eksklusif atau tidak relevan dengan kebutuhan konsumen.
Oleh karena itu, penelitian ini menekankan pentingnya mempertimbangkan karakteristik segmentasi
konsumen secara spesifik dalam menguji model perilaku pembelian.

Secara praktis, pelaku industri perlu menyadari bahwa pada segmen mahasiswa, kualitas produk
tetap menjadi kekuatan utama dalam mendorong pembelian, sementara citra merek dan harga yang
terlalu premium atau elitis justru bisa menciptakan resistensi. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang
ditujukan kepada mahasiswa perlu lebih menekankan aspek fungsi, kegunaan, dan efisiensi teknologi,
bukan hanya pencitraan gaya hidup atau status sosial.
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Penelitian selanjutnya juga dapat memfokuskan cakupan responden untuk segmen profesi atau
pendapatan untuk membandingkan perbedaan perilaku pembelian berdasarkan karakteristik
demografis. Selain itu, studi lanjutan juga disarankan untuk mempertimbangkan variabel mediasi atau
moderasi lain, seperti nilai simbolik, loyalitas merek, persepsi inovasi, atau pengaruh sosial, yang
mungkin relevan dalam menjelaskan keputusan pembelian iPhone. Metode kualitatif seperti
wawancara mendalam juga dapat digunakan untuk menggali lebih dalam persepsi konsumen terhadap
citra merek dan relevansinya dalam pengambilan keputusan.
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