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Abstrak 

Salah satu upaya pemasar yang sangat penting adalah bagaimana mendorong keputusan pembelian 
konsumen. Terdapat banyak variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian, diantaranya adalah 
kualitas produk, citra merek dan inovasi produk. Penelitian ini bertujuan mengungkapkan peran ketiga 
variabel tersebut pada keputusan pembelian barang mewah. Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif yang melibatkan 96 responden yang pernah membeli dan menggunakan I-Phone di wilayah 
kota Tangerang. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling dan menggunakan 
metode statistika regresi ganda untuk menganalisis datanya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian, citra merek berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian barang mewah, tapi inovasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian barang mewah. Penelitian ini juga menemukan bahwa citra merek  yang dirasakan 
pengguna lebih kuat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian barang mewah dibandingkan 
dengan variabel kualitas produk. 
Kata Kunci: Keputusan pembelian, Kualitas, Citra merek, Inovasi 
 

Abstract 
One of the most important efforts of marketers is how to drive consumer purchasing decisions. Many 
variables affect purchasing decisions, including product quality, brand image, and product innovation. 
This study aims to reveal the role of these three variables in the decision to purchase luxury goods. 
This study is a quantitative study involving 96 respondents who have bought and used iPhones in the 
Tangerang city area. The sampling technique used is purposive sampling and uses multiple regression 
statistical methods to analyze the data. The results of the study show that product quality affects the 
purchase decision, brand image affects the purchase decision of luxury goods, but product innovation 
does not affect the purchase decision of luxury goods. The study also found that the brand image 
perceived by users had a stronger influence on the purchase decision of luxury goods compared to the 
product quality variable. 
Keywords: Purchase decision, Quality, Brand image, Innovation 
 

PENDAHULUAN 

Salah satu tujuan sebuah bisnis adalah bagaimana produk yang dihasilkan bisa diminati dan 

diputuskan untuk dibeli oleh konsumen. Keputusan pembelian  merupakan  orientasi mental 

kognitif yang terpola terhadap belanja dan pembelian, yang secara konsisten mendominasi 

pilihan konsumen (Isaacson, Jordaan, & van Heerden, 2018). Jika dilihat dari prosesnya, 

keputusan pembelian dimulai dari muncunya kebutuhan, pencarian informasi, seleksi 

alternatif, memutuskan pembelian dan evaluasi pasca pembelian (Engel, Kollat, & Blackwell, 
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1968). Proses keputusan pembelian konsumen akan berbeda untuk katagori produk yang 

berbeda. Barang yang dibeli dengan keterlibatan rendah, biasanya murah dan menimbulkan 

risiko terbatas bagi pembeli, sehingga memerlukan proses pengambilan keputusan yang 

relatif sederhana (Gorton, Marek-Andrzejewska, Pang, Andrzejewski, & Lin, 2024). Di sisi lain 

produk dengan keterlibatan tinggi - kompleks, mahal, dan penuh dengan risiko pembelian 

yang tinggi - menuntut tingkat kewaspadaan konsumen yang tinggi dalam proses keputusan 

pembeliannya (Nayeem & Casidy, 2013). Keputusan pembelian juga bisa dibedakan antara 

keputusan membeli barang mewah dan barang kebutuhan sehari-hari. Pembelian barang 

mewah umumnya melibatkan risiko yang lebih besar dibandingkan dengan kategori produk 

lainnya (misalnya, harga tinggi, bukti keaslian) (Ryu, 2020). Keputusan pembelian barang 

convenience cenderung lebih sederhana, melakukan pembelian berdasarkan kebiasaan, dan 

inertia (Shiu, 2021).  

I-Phone sebagai salah satu merek produk telepon selular merupakan produk yang 

dikatagorikan sebagai produk yang dibeli dengan keterlibatan tinggi (Gorton et al., 2024). 

Penjualan dan pengguna produk Apple di dunia sebenarnya mengalami peningkatan yang 

signifikan. Namun saat ini di Indonesia mengalami fluktuasi penjualan dan market share. 

Berdasarkan data dari Statcounter Globalstats, pada tahun 2023 dan 2024, I-Phone 

cenderung mengalami penurunan pangsa pasar. Menurut situs Statcounter, pada awal tahun 

2023, pangsa pasarnya sekitar 13%, pada pertengahan tahun 2023 mengalami penurunan dan 

sedikit mengalami kenaikan, tapi tidak mampu melebihi 12%. Oleh karena itu, di Indonesia I-

Phone tidak termasuk ke dalam lima besar dalam market share. Diposisi pertama ada Oppo 

(17%), diposisi kedua ada Samsung (16%), diposisi ketiga ada Xiaomi (15%), di posisi keempat 

ada Vivo (13%), dan diposisi kelima Merek yang tidak diketahui (12,5%).  Strategi untuk 

merebut pangsa pasar yang dilakukan oleh I-Phone di Indonesia sudah dijalankan, namun 

masih belum mampu meningkatkan pangsa pasar oleh karena itu perlu ditelusuri factor apa 

yang mempengaruhi keputusan pembelian sehingga market share I-Phone bisa meningkat. 

Dalam mendorong konsumen untuk memutuskan membeli terdapat banyak stragegi 

alternatif. Namun pada kenyataanya, banyak pendekatan untuk mendorong keputusan 

pembelian masih bersifat umum, seperti menggunakan konsep bauran pemasaran dan tidak 
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memperhatikan persepsi pelanggan (Arthur, Asmara, & Simanjuntak, 2019; Houghtaling et 

al., 2019; Mahendratmo & Ariyanti, 2019) 

Dalam penelitian ini diselidiki bagaimana  persepsi konsumen terhadap kualitas produk  

dan bagaimana pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjadi penting 

dilakukan untuk memastikan bahwa keputusan pembelian produk yang dibeli dengan 

keterlibatan tinggi benar-benar menjadikan kualitas sebagai pertimbangan utama (Jain, 

2022). Kualitas produk dilihat dari kinerjanya berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Zhau, 2022). Penelitian lain menemukan bahwa kualitas kesesuaian berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Kualitas kesesuaian yaitu adanya kecocokan antara spesifikasi produk 

dengan harapan konsumen (Zang, Fu & Li 2023). Kualitas produk juga bisa dilihat dari sisi 

konsumen. Bagaimana konsumen merasakan kualitas produknya setelah memutuskan 

pembelian. Dengan demikian, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh kualitas produk 

yang dirasakan (Santoso, Nugraha & Nawiyah, 2023). Keputusan pembelian berdasarkan 

kualitas yang dirasakan diawali oleh evaluasi setelah pasca pembelian, yang menghasilkan 

rasa puas atau tidak puas. Konsumen yang merasakan kepuasan akan menilai bahwa kualitas 

produk yang dibelinya berkualitas baik (Chandrawati & Vidyanata, 2022).    

Variabel yang kedua diselidiki adalah bagaimana pengaruh citra merek terhadap 

keputusan pembelian. Variabel ini menjadi penting diteliti karena I-Phone sebagai merek 

produk yang banyak dipersepsikan sebagai produk status social dan gengsi (Yahya & Rahmad, 

2021). Citra merek merupakan factor penting dalam memutuskan pembelian (Rachmawati & 

AL Andjarwati, 2023). Dalam hal keputusan pembelian barang mewah seperti I-Phone, citra 

merek berpangaruh terhadap keputusan pembelian (Somantri et.al, 2020; Dirwan & Zaenal, 

2022). Penelitian lain menunjukkan bahwa citra merek menjadi factor penting dalam 

memutuskan pembelian merek-merek yang dinilai mewah (Hur & Ha, 2023). 

Variabel berikutnya yang juga diteliti adalah bagaimana inovasi produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian barang mewah. Penggunaan inovasi teknologi dalam proses 

produksi barang mewah secara fungsional akan direspon secara positif oleh konsumen, tapi 

dari aspek emosional akan menurunkan respon konsumen (Su & Mehta, 2022). Inovasi 

teknologi juga mempengaruhi orientasi konsumen. Makin terbuka terhadap teknologi 

https://scholar.google.com/citations?user=WGZ0jo8AAAAJ&hl=id&oi=sra
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konsumen akan makin menerima inovasi teknologi pembelian dan akhirnya meningkatkan 

probalititas keputusan pembelian (Sestino et., al. 2023)  

Secara umum penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh  variabel  kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. Selain itu tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui 

pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian dan yang terakhir untuk mengetahui 

pengaruh simultan dari inovasi produk terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, 

ingin juga dilihat, diantara ketiga variabel tersebut, yaitu kualitas produk dan citra merek, 

mana yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk merancang strategi bagaimana 

meningkatkan pangsa pasar I-Phone di Indonesia melalui upaya-upaya peningkatan kualitas 

citra merek dan inovasi produk.    

.  

KERANGKA TEORI DAN HIPOTESIS 

Keputusan Pembelian Barang Mewah dan Kualitas Produk 

Keputusan pembelian untuk barang mewah dan barang umum untuk keperluan sehari-hari  

berbeda dalam prosesnya (Dewi et.al. 2022). Untuk barang mewah, konsumen akan sangat 

terlibat dalam keputusannya mulai dari munculnya kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, memutuskan membeli sampai pada evaluasi pasca pembelian (Sari 

et.al. 2022). Keterlibatan dalam proses keputusan pembelian disebut keputusan pembelian 

dengan keterlibatan tinggi (high involvement decision making). Keputusan pembelian barang 

mewah juga berkaitan dengan motivasi pembelian. Konsumen yang membeli barang mewah 

motivasi pembeliannya lebih didasarkan pada motif untuk meningkatkan harga dirinya (self-

esteem) (Mardian & Putra, 2019). Pembelian I-Phone dapat dikaitan dengan keputusan 

pembelian untuk memperoleh pengakuan dari orang lain, dan oleh karena itu bisa dijadikan 

status social (Yahya & Rahmad, 2021). Keputusan pembelian barang mewah juga didasari 

motif hedonism yaitu keinginan konsumen untuk memenuhi rasa senang dalam dirinya 

(Jennyya et.al. 2021).  

Salah satu factor penting yang perlu diperhatikan pemasar adalah kualitas produk. 

Kualitas produk merupakan ciri-ciri yang melekat pada produk yang dapat memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen (Suryajaya & Sienatra, 2020). Terdapat beberapa 
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pandangan mengenai kualitas produk. Kualitas produk dapat dilihat dari aspek kinerjanya 

(performance quality) yaitu suatu produk dinyatakan berkualitas jika memiliki hasil kerja yang 

sesuai dengan harapan konsumen (Kuwornu et.al. 2023). Sudut pandang yang lain dari 

kualitas produk adalah kualitas kesesuaian (conformance quality) yaitu produk yang 

ditawarkan memiliki kesesuaian dengan spesifikasi yang diharapkan konsumen (Yoo et.al. 

2023). Kualitas produk juga bisa dilihat dari kekuatannya (durability). Disebut berkualitas jika 

suatu produk memiliki daya tahan yang lama dan kuat Ketika digunakan (Gautam et.al. 2023). 

Pandangan lain mengenai kualitas adalah kualitas produk yang dirasakan (perceived quality) 

oleh konsumen setelah mereka menggunakan produk tersebut (Yang et.al. 2023). 

Bagaimanapun pada akhirnya yang menilai apakah suatu produk itu berkualitas atau tidak 

adalah konsumen. Jika menurut konsumen suatu produk dirasakan memenuhi harapannya, 

maka produk tersebut dinyatakan berkualitas, walaupun mungkin secara spesifikasi produk 

bukan spesifikasi yang tinggi. 

Penelitian mengenai pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian telah 

banyak dilakukan dan menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan (Aghitsni et.al. 2022; 

Selvia, 2022; Cecariana, 2022; Hidayat & Rayuwanto, 2022). Dalam kajian yang lebih dalam, 

konsumen yang memiliki jiwa materialism akan memutuskan membeli produk yang memiliki 

nilai ekstrinsik (citra merek), dan juga nilai intrinsic (kualitas produk). Nilai ekstrinsik tersebut 

menjadi salah satu factor penting dalam keputusan pembelian barang mewah (Audrin et.al. 

2017). Konsumen yang memutuskan pembelian barang mewah adalah karena daya tahan 

yang lama dari produk yang mereka beli. Kualitas produk dari daya tahannya, mempengaruhi 

keputusan pembelian (Sun et.al. 2021). 

Hipotesis 1 : Kualitas Produk  berpengaruh terhadap keputusan pembelian Barang Mewah 

Keputusan pembelian dan Citra Merek 

Brand image adalah seperangkat keyakinan konsumen tentang merek tertentu. Brand Image 

penting dan menjadi prioritas utama bagi pemilik bisnis karena konsumen akan membuat 

referensi sebelum melakukan pembelian (Savitri et.al. 2022). Citra merek adalah persepsi 

yang dimiliki konsumen tentang suatu merek sebagaimana tercermin oleh koneksi merek 

yang ada dalam pikiran mereka. Jika konsumen memiliki pertemuan positif dengan suatu 

merek atau telah terpapar pesan merek, ikatannya akan lebih kuat. Karakteristik, manfaat, 
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dan sikap adalah tiga jenis asosiasi merek yang mungkin berbeda dalam kesukaan, kekuatan, 

dan keunikan (Jia et.al. 2022).  

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Andrianto & Allifianto, 2022). Secara lebih spesifik ditemukan bahwa pembelian  

I-Phone (barang mewah) diperngaruhi oleh citra merek (Dirwan & Zaenal, 2022). Merek-

merek yang dicitrakan dengan nilai-nilai social yang cenderung mengikuti tren, gaya hidup 

akan dibeli oleh konsumen yang juga mementingkan citra dirinya. Konsumen seperti itu akan 

cenderung membeli barang-barang mewah (Akoglu et.al. 2024). Merek yang memiliki citra 

hedonis menjadi factor kunci dalam keputusan pembelian barang mewah (Jin et.al. 2021) 

Hipotesis 2:  Citra Merek Hedonis Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Barang 

Mewah 

Keputusan Pembelian dan Inovasi Produk 

Inovasi produk mencakup orientasi yang berbeda, seperti pengurangan biaya, inovasi lini 

produksi, menambahkan atribut atau fungsi baru ke produk, dan meningkatkan atribut dan 

fungsi yang ada. Dalam hal ini, perubahan atribut dan fungsi produk, sebagai dua orientasi 

inovasi produk, dapat mempengaruhi perilaku konsumsi konsumen (Dhanora et al., 2018). 

Dengan kata lain, produk inovatif mungkin lebih menarik bagi konsumen. Ketika 

menghasilkan sikap inovasi yang tinggi terhadap suatu produk, konsumen mungkin lebih 

bersedia untuk membeli, bahkan bersedia membayar harga yang lebih tinggi (Zhang et.al. 

2020). Penelitian lain menemukan bahwa inovasi  produk yang diukur oleh kualitas, inovasi 

dan menyesuaikan dengan kebutuhan pasar, berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Rayi & Aras, 2021; Lee et.al. 2021). 

Hipotesis 3: Terdapat pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan Pembelian 
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Gambar 1. Model Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dimaksudkan untuk menguji hipotesis 

yang telah diajukan. Populasi dalam penelitian ini para pembeli I-Phone yang berada di 

wilayah Kota Tangerang. Data penelitian merupakan data primer yang dikumpulkan 

menggunakan kuisioner yang dibagikan kepada responden yang merupakan pengguna I-

Phone. Jumlah responden sebanyak 96 pengguna I-Phone yang telah membeli dan 

menggunakan I-Phone. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling yaitu 

sampel yang khusus telah membeli dan menggunakan I-Phone.  

Variabel penelitian ini terdiri atas tiga variabel bebas yaitu Kualitas Produk, Citra Merek dan 

Inovasi Produk. Sedangkan variabel dependennya adalah Keputusan Pembelian barang 

Mewah. Asumsinya I-Phone dikatagorikan sebagai barang mewah. Variabel Kualitas produk 

diukur oleh kinerja produk, fitur produk, keandalan, kesesuaian dengan spesifikasi, kekuatan 

dan estetik (Kumar et.al. 2020). Variabel Citra Merek diukur oleh citra korporasi, citra 

pengguna dan citra produk (Lee, 2023; Zhang et.al. 2020; Lee, Khan & Bellman, 2021). Variabel 

Inovasi Produk diukur dengan modifikasi produk, pengembangan produk  baru, manajemen 

produk baru (Falahat et.al. 2020). Keputusan pembelian diukur oleh pilihan produk, pilihan 

merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian (Kotler et.al. 2018). Seluruh 

variabel penelitian diukur menggunakan skala Likert yaitu 1= sangat tidak setuju; 2=tidak 

setuju; 3=ragu-ragu; 4=setuju; 5= sangat setuju. 
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HASIL PENELITIAN 

Karakteristik Responden 

Reponden penelitian ini terdiri atas laki-laki dan perempuan, dimana perempuan lebih 

dominan dengan persentase 69%. Usia responden paling banyak berusia 20-25 tahun dengan 

persentase mencapai 88%. Pekerjaan dari para responen mayoritas tidak menyebutkan jenis 

pekerjaanya sebanyak 68% disusul oleh pegawai sebanyak 24%. Pendidikan para pengguna I-

Phone mayoritas SMA dan  S1 dengan persentase sebesar 57% dan 41%. 

No. Karakteristik 
Responden 

 Persentase 

 Jenis Kelamin Laki-laki 
Perempuan 

31 
69 

 Usia <20 
21-25 
26-30 
>30 

7 
88 
4 
1 

 Pekerjaan Pegawai 
Wiraswasta 
Ibu Rumah Tangga 
Lainnya 

24 
2 
6 
68 

 Pendidikan SMA 
D3 
S1 

57 
2 
41 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Seluruh instrument yang digunakan dalam penelitian ini telah diuji validitas dan 

reliabelitasnya. Untuk variabel kualitas produk, dengan item sebanyak 10, terdapat dua item 

yang skor validitasnya kurang dari 0,7, sehingga item tersebut diabaikan (Hair et.al. 2014). 

Validitas variabel citra merek yang diukur oleh Sembilan item, terdapat tiga item yang 

dinyatakan kurang valid. Variabel inovasi produk yang diukur oleh tujuh item, terdapat tiga 

item yang tidak valid. Terakhir, variabel keputusan pembelian yang diukur oleh sepuluh item 

terdapat empat item yang dinyatakan tidak valid.. Tabel 1 berikut menunjukkan hasil uji 

validitas masing-masing variabel. 

Tabel 1. Uji validitas item 

Item Koefisien korelasi Katagori 

KP1 0,764 Valid 
KP2 0,817 Valid 
KP3 0,827 Valid 
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KP4 0,677 Cukup Valid 
KP5 0,689 Cukup Valid 
KP6 0,625 Cukup Valid 
KUPRO1 0,741 Valid 
KUPRO2 0,780 Valid 
KUPRO3 0,751 Valid 
KUPRO4 0,762 Valid 
KUPRO5 0,794 Valid 
KUPRO6 0,776 Valid 
KUPRO7 0,780 Valid 
CM1 0,714 Valid 
CM2 0,804 Valid 
CM3 0,809 Valid 
CM4 0,778 Valid 
CM5 0,769 Valid 
CM6 0,784 Valid 
IP1 0,711 Valid 

IP2 0,764 Valid 
IP3 0,775 Valid 
IP4 0,824 Valid 

Uji reliabilitas digunakan untu mengetahui konsistensi hasil pengukuran dari suatu instrument 

penelitian, dalam hal ini kuisioner. Kriteria reliabilitas menggunakan koefisen alpha Cronbach 

yang menyatakan bahwa suatu instrument dinyatakan reliabel jika koefisien alpha Cronbach 

lebih dari 0,7 (Hair et,al. 2014). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel 

dinyatakan reliabel. Tabel 2 berikut menunjukkan hasil pengujian reliabilitas: 

Tabel 2: Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Cronbach Katagori 

Keputusan Pembelian 0,829 Reliabel 

Kualitas Produk 0,878 Reliabel 

Citra Merek 0,862 Reliabel 

Inovasi Produk 0,769 Reliabel 

Pengujian Asumsi Regresi  

Seluruh asumsi regresi yang diperlukan telah diuji dan menunjukkan bahwa distribusi data 

untuk setiap variabel menggunakan P-P plot menunjukkan pola berdistibusi normal. Selain itu 

tidak ada multikolinieritas diantara variabel independent dengan nilai VIF yang kurang dari 10 
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(Hair et.al. 2014). Asumsi regresi lainnya yaitu tidak adanya heteroskedastisitas yang 

ditunjukkan oleh tidak ada pola tertentu  dari  hasil plot antara ZPredicted dengan SResidual.  

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis didasarkan pada hasil analisis regresi. Model regresi digunakan untuk 

mengetahui pengaruh kualitas produk, citra merk dan invasi produk terhadap keputusan 

pembelian. Hasil analisis regresi sebagai berikut: 

Tabel 3: Model Regresi 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error VIF 

1 (Constant) 1,606 1,866 ,861 ,392  
KUPRO ,273 ,093 2,929 ,004 2,584 
CM ,406 ,089 4,568 ,000 2,289 
IP ,264 ,141 1,876 ,064 1,696 

Berdasarkan  tabel 3 di atas diketahui bahwa koefisien regresi untuk variabel KULPRO 

(Kualitas Produk) sebesar 0,273 dengan nilai P value sebesar 0,004, lebih kecil dari tingkat 

kesalahan maksimal yang ditentukan sebesar 5% (0,05) yang berarti bahwa hipotesis 

penelitian diterima. Dengan demikian bisa dinyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian barang mewah (I-Phone). Koefisien regresi untuk 

varibel CM (Citra Merek) sebesar 0,406 dengan nilai P-Value sebesar 0,000. Dengan kriteria 

yang sama dengan sebelumnya  maka dapat dinyatakan bahwa citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian barang mewah (I-Phone). Variabel terakhir yaitu 

inovasi produk dengan koefisien regresi sebesar 0,264 dan nilai P-Value sebesar 0,064. Nilai 

P-value tersebut lebih besar dari alpha yang ditentukan sebesar 5%. Dengan demikian bisa 

dinyatakan bahwa inovasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

PEMBAHASAN 

Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian barang mewah telah teruji dan signifikan. Hal ini berarti bahwa 

konsumen yang membeli barang mewah akan mempertimbangkan kualitas produk sebagai 

factor penting. dalam penelitian ini diketahui bahwa konsumen dalam memutuskan 

pembelian barang mewah akan lebih mempetimbangkan dari kinerja produknya, fitur 
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produknya dan aspek daya tahannya. Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Akbar et.al. (2021) menunjukkan bahwa keputusan pembelian terhadap 

handphone Realme yang menjadi pertimbangan adalah aspek daya tahannya. Hasil penelitian 

ini juga mengkonfirmasi pentingya kualitas dilihat dari aspek durability sebagai factor penting 

dalam pengambilan keputusan barang mewah dihasilkan oleh penelitian Sun et., al. (2021). 

Mereka menyatakan bahwa salah satu aspek dari kemewahan adalah barang tersebut 

memiliki durabilitas yang kuat dan umur hidup yang lama. Terakhir penelitian ini juga 

memperkuat temuan bahwa  factor penting lainnya yang mempengaruhi keputusan 

pembelian barang mewah adalah fitur fungsional produk seperti daya tahan batre, resolusi 

layer, kualitas suara dan keamanan (Sharma et., al. 2021). 

Hipotesis yang kedua yaitu Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian telah 

teruji dan signifikan. Artinya untuk membeli barang mewah, konsumen akan menjadikan citra 

merek sebagai variabel sangat penting yang dipertimbangkan. citra merek diukur oleh citra 

korporasi citra bagi pengguna dan citra produk. Ketiga dimensi tersebut menunjukkan 

kontribusi yang kuat dalam membentuk citra merek secara keseluruhan. Hasil penelitian ini 

memperkuat pandangan bahwa dalam keputusan pembelian barang mewah , konsumen 

tidak hanya mendasarkan pada merek produk, tetapi juga mengaitkan dengan citra 

perusahaan pembuatnya. Konsumen akan mempertimbangkan komitmen perusahaan pada 

masalah lingkungan dan social. Dengan perkataan lain konsumen akan membeli produk 

mewah dari perusahaan yang berkomitmen pada masalah lingkungan dan terlibat dalam 

aktivitas social (Faraoni, 2021). Penelitian ini juga mengkonfirmasi bahwa keputusan 

pembelian barang mewah dipengaruhi oleh citra social dari penggunanya. Dalam hal ini Ketika 

konsumen membeli barang mewah, status social yang diinginkan menjadi pertimbangan 

penting (Balabanis & Stathopoulou, 2021). Penelitian ini juga mendukung temuan bahwa 

keputusan pembelian barang mewah, selain dipengaruhi oleh aspek emosional (status social 

yang diinginkan), juga dipengaruhi oleh manfaat fungsional dari merek produk tersebut (Jin 

et., al. 2021). 

Hipotesis yang ketiga yaitu inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

barang mewah. Hasil pengujian menunjukkan hipotesis tersebut tidak didukung bukti-bukti 

dan oleh karena itu pengaruhnya dinyatakan tidak signifikan. Hasil ini tentu saja bertolak 
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belakang dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Dhanora et al., (2018); Zhang et.al. 

(2020); Rayi & Aras, (2021); Lee et.al. (2021). 

 

KESIMPULAN 

Keputusan pembelian konsumen sangat penting bagi perusahaan. Oleh karena itu 

perusahaan perlu mendorong agar konsumen mau membeli produk yang ditawarkan. Dalam 

penelitian ini diketahui bahwa keputusan pembelian untuk barang mewah dipengaruhi oleh 

kualitas produk dan juga oleh citra merek. Diantara kedua variabel tersebut yang paling 

berpengaruh adalah citra merek, dan oleh karena itu, pemasar perlu terus meningkatkan citra 

positif dari merek yang ditawarkan ke pasar. Hal ini penting karena untuk barang mewah 

konsumen memiliki motive emosial (hedonism) yang kuat dalam pembeliaanya. 

Menghubungkan merek dengan citra social atau status social sangat penting bagi pemasar 

dalam upaya meningkatkan penjualan. Sementara itu, inovasi produk dalam penelitian ini 

dinyatakan tidak mempengaruhi keputusan pembelian dan bertolak belakang dengan hasil 

penelitian sebelumnya. Diperlukan upaya riset lebih lanjut untuk memastikan pengaruh 

inovasi produk terhadap keputusan pembelian.  
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