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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian dengan minat beli 

sebagai variabel intervening pada konsumen Coffee Shop Kopi Sahaja Kendal. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain kausal. Sampel penelitian berjumlah 120 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling, yaitu 

konsumen yang pernah melakukan pembelian dan mengetahui informasi promosi serta harga produk. Data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner berbasis skala Likert dan dianalisis dengan metode Partial Least Squares-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan harga tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan 

pembelian. Promosi dan harga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, serta minat beli berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa minat beli 

mampu memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, namun tidak mampu memediasi pengaruh promosi 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi promosi memiliki peran langsung dalam 

mendorong keputusan pembelian, sementara pengaruh harga lebih efektif melalui peningkatan minat beli konsumen. Penelitian 

ini diharapkan memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi pengembangan strategi pemasaran UMKM berbasis perilaku 

konsumen.. 

Kata kunci: Promosi, Harga, Minat Beli, Keputusan Pembelian

1. Latar Belakang 

Perkembangan industri kopi di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan seiring meningkatnya 

konsumsi kopi domestik dan perubahan gaya hidup masyarakat, khususnya generasi muda. Kondisi ini mendorong 

munculnya berbagai kedai kopi lokal yang bersaing melalui strategi pemasaran berbasis digital, seperti 

pemanfaatan media sosial dan penetapan harga yang kompetitif. Dalam lingkungan bisnis yang semakin 

kompetitif, kemampuan perusahaan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen menjadi faktor penting 

bagi keberlanjutan usaha. 

Promosi dan harga merupakan elemen bauran pemasaran yang banyak dikaji dalam penelitian perilaku 

konsumen. Sejumlah studi menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap minat beli dan keputusan 

pembelian konsumen [1], [2], [4]. Demikian pula, harga sering dianggap sebagai faktor utama yang memengaruhi 

minat beli dan keputusan pembelian [9], [11]. Namun, beberapa penelitian menemukan bahwa harga tidak selalu 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, sehingga menghasilkan temuan yang tidak konsisten [13]. 

Perbedaan hasil penelitian tersebut mengindikasikan bahwa hubungan antara promosi, harga, dan keputusan 

pembelian bersifat kompleks dan berpotensi dipengaruhi oleh variabel lain. 

Minat beli dipandang sebagai tahapan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen yang dapat 

berperan sebagai variabel intervening antara strategi pemasaran dan keputusan pembelian. Beberapa penelitian 

terdahulu membuktikan bahwa minat beli mampu memediasi pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan 

pembelian [1], [10], [14]. Meskipun demikian, kajian empiris yang menguji peran minat beli sebagai variabel 

intervening pada konteks kedai kopi lokal berbasis UMKM masih relatif terbatas, khususnya pada wilayah non-

metropolitan. 

Coffee Shop Kopi Sahaja Kendal merupakan salah satu usaha kedai kopi lokal yang memanfaatkan promosi 

melalui media sosial serta menerapkan strategi harga yang bersaing. Namun, data penjualan internal menunjukkan 
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adanya fluktuasi pendapatan dalam beberapa periode, yang mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang 

diterapkan belum sepenuhnya efektif dalam mendorong keputusan pembelian konsumen secara konsisten. Kondisi 

ini menimbulkan kebutuhan untuk mengkaji kembali efektivitas promosi dan harga, serta peran minat beli dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan harga 

terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening pada konsumen Coffee Shop Kopi 

Sahaja Kendal. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam memperkaya kajian perilaku 

konsumen serta kontribusi praktis bagi pelaku UMKM dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang lebih 

efektif dan berorientasi pada konsumen. 

 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk menguji hubungan sebab–

akibat antarvariabel penelitian. Pendekatan kuantitatif dipilih karena variabel yang diteliti diukur secara numerik 

dan dianalisis secara statistik. Desain kausal digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel promosi dan harga 

sebagai variabel independen terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen, dengan minat beli sebagai 

variabel intervening. 

 

2.1 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen UMKM Kopi Sahaja yang telah melakukan 

pembelian produk minimal satu kali. Populasi ini dipilih karena konsumen dianggap telah memiliki pengalaman 

pembelian serta terpapar strategi promosi dan penetapan harga yang diterapkan, sehingga relevan untuk menilai 

pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian baik secara langsung maupun melalui minat beli. 

Mengingat tidak tersedianya data pasti mengenai jumlah total konsumen, baik harian maupun bulanan, populasi 

penelitian dikategorikan sebagai populasi tak terbatas. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 120 responden, yang 

dinilai telah memadai untuk mendukung analisis statistik dan pengujian peran variabel intervening. 

 

2.2 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, 

berdasarkan kriteria responden pernah melakukan pembelian minimal satu kali dan mengetahui informasi promosi 

serta harga produk.  

 

2.3. Operasional Variabel 

Promosi        Promosi melalui media social, Promosi penjualan, Iklan yang menarik perhatian, Penyampaian 

informasi produk yang jelas [10] [25]. 

Harga        Harga sesuai dengan kualitas, Harga terjangkau, Harga kompetitif dibanding pesaing, Harga 

mencerminkan nilai manfaat [10] [5]. 

Minat Beli         Ketertarikan terhadap produk, Preferensi terhadap merek, Niat membeli produk, Keinginan 

mencari informasi lebih lanjut [10] [21]. 

Keputusan Pembelian           Pengambilan keputusan setelah membandingkan produk, Kepuasan terhadap keputusan 

pembelian, Melakukan pembelian ulang, Rekomendasi kepada orang lain [10] [21] 

 

2.4 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan kuesioner tertutup yang disusun 

melalui Google Form dan disebarkan secara daring kepada responden. Kuesioner disusun berdasarkan indikator 

variabel promosi, harga, minat beli, dan keputusan pembelian, serta diukur menggunakan skala Likert lima poin 

untuk menilai tingkat kesepakatan responden terhadap setiap pernyataan. Penggunaan skala Likert memungkinkan 

data dikumpulkan secara terukur dan dianalisis secara statistik. Kuesioner diberikan kepada responden yang 

memenuhi kriteria purposive sampling, yaitu konsumen UMKM Kopi Sahaja yang pernah melakukan pembelian 

serta mengetahui informasi promosi dan harga produk, sehingga data yang diperoleh relevan untuk menguji 

pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening. 

 

2.5. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini digunakan untuk menguji hubungan 

prediktif antar konstruk penelitian. Analisis PLS-SEM dilakukan melalui pengujian model pengukuran (outer 

model) untuk menilai keterwakilan indikator terhadap konstruk laten, serta pengujian model struktural (inner 
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model) untuk menganalisis kekuatan hubungan antar variabel laten, yang dievaluasi melalui nilai koefisien 

determinasi (R²). 

 

3. Hasil dan Diskusi 

3.1 Hasil Uji Validasi dan Reliabilitas 

3.1.1 Uji Validitas 

Tabel 3. 1 Hasil Outer Loading 

Variabel Item Pertanyaan Outer Loading Keterangan 

Promosi (X1) 

Saya mengetahui informasi tentang Kopi Sahaja 

karena sering melihat promosi mereka di media 

sosial seperti Instagram atau WhatsApp.. 

0.825 Valid 

Iklan yang ditampilkan oleh Kopi Sahaja menurut 

saya cukup menarik dan membuat saya 

memperhatikan produk mereka. 

0.868 Valid 

Informasi promosi yang diberikan oleh Kopi 

Sahaja jelas dan mudah saya pahami. 

0.885 Valid 

Harga 

(X2) 

Menurut saya, harga produk Kopi Sahaja sesuai 

dengan kualitas rasa dan pelayanan yang saya 

terima. 

0.886 Valid 

Saya merasa harga produk Kopi Sahaja masih 

terjangkau dan cocok dengan kondisi keuangan 

saya. 

0.827 Valid 

Jika dibandingkan dengan produk sejenis dari 

tempat lain, harga Kopi Sahaja terasa lebih murah 

atau bersaing. 

0.781 Valid 

Saya merasa manfaat atau kepuasan yang saya 

dapatkan sepadan dengan harga produk Kopi 

Sahaja. 

0.834 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Saya memutuskan untuk membeli produk Kopi 

Sahaja setelah melihat promosi atau informasi 

yang ditawarkan. 

0.724 Valid 

Saya merasa puas dengan keputusan saya dalam 

membeli produk Kopi Sahaja. 

0.793 Valid 

Saya berencana membeli kembali produk Kopi 

Sahaja di kemudian hari. 

0.857 Valid 

Saya bersedia merekomendasikan produk Kopi 

Sahaja kepada teman atau orang lain. 

0.785 Valid 

Minat Beli (Z) 

Saya merasa tertarik untuk mencoba atau membeli 

produk Kopi Sahaja setelah mengetahui informasi 

tentang produknya. 

0.827 Valid 

Saya lebih memilih membeli produk dari Kopi 

Sahaja dibandingkan merek kopi sejenis lainnya. 

0.821 Valid 

Saya memiliki niat atau keinginan untuk membeli 

produk Kopi Sahaja dalam waktu dekat. 

0.880 Valid 

Saya ingin mencari tahu lebih banyak informasi 

mengenai produk Kopi Sahaja sebelum 

melakukan pembelian. 

0.751 Valid 

 

Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen setelah dilakukan penghapusan indikator yang tidak memenuhi 

kriteria, seluruh indikator pada masing-masing variabel memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukurnya secara baik. Dengan 

demikian, model pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen 

dan layak untuk digunakan pada tahap analisis selanjutnya. Selain nilai outer loading, evaluasi validitas indikator 

juga dilakukan dengan memperhatikan nilai Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE digunakan untuk 

mengukur sejauh mana suatu konstruk mampu menjelaskan varians indikator-indikatornya. Adapun nilai AVE 

untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut. 
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Tabel 3. 2 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Nilai AVE keterangan 

Harga 0.693 Valid 

Keputusan Pembelian 0.626 Valid 

Minat Beli 0.674 Valid 

Promosi 0.767 Valid 

 

Berdasarkan tabel 3.2 di atas, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada masing-masing variabel telah 

memenuhi kriteria, yaitu > 0,5. Dengan demikian, seluruh indikator pada setiap variabel dalam penelitian ini dapat 

dinyatakan valid. 

Tabel 3. 3 Cross Loading 
 Harga Keputusan Pembelian Minat Beli Promosi 

X1.1  0.508  0.531  0.492  0.841  

X1.3  0.570  0.616  0.502  0.892  

X1.4  0.480  0.663  0.438  0.893  

X2.1  0.886  0.548  0.618  0.572  

X2.2  0.827  0.522  0.597  0.557  

X2.3  0.781  0.447  0.623  0.434  

X2.4  0.834  0.450  0.566  0.396  

Y1  0.451  0.721  0.384  0.464  

Y2  0.480  0.791  0.575  0.546  

Y3  0.520  0.859  0.585  0.611  

Y4  0.426  0.788  0.582  0.552  

Z1  0.730  0.542  0.827  0.498  

Z2  0.548  0.591  0.821  0.464  

Z3  0.637  0.561  0.880  0.469  

Z4  0.424  0.549  0.750  0.336  

Berdasarkan hasil pengujian cross loading sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 3.3, setiap indikator memiliki 

nilai loading tertinggi pada konstruk laten yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk laten lainnya, dengan 

nilai di atas 0,70. Hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk laten telah memenuhi kriteria discriminant 

validity. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

3.1.2 Uji Reiliaibilitais 
Tabel 3. 4 Nilai composite reliability dan cronbach’s alpha 

 Cronbach’ s 

alpha 

Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 
Keterangan 

Harga  0.852  0.854  0.900  Reliable 

Keputusan 

Pembelian  

0.800  0.812  0.870  Reliable 

Minat Beli  0.838  0.846  0.892  Reliable 

Promosi  0.848  0.851  0.908  Reliable 

Berdasarkan Tabel 3.4 diatas, dapat diketahui bahwa nilai composite reliability dan cronbach’s alpha pada setiap 

variabel memiliki nilai > 0,7. Oleh karena itu, seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

tersebut dan dapat dinyatakan reliable. 

 

3.1.3 Haisil Ainailisis Daitai Strukturail 

Analisis inner model pada metode Partial Least Squares (PLS) dapat dilakukan dengan mengevaluasi nilai R-

square serta pengujian path coefficient untuk mengetahui hubungan antar variabel dalam model penelitian. 
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Gambar 1 

Gambar 3. 1 Inneir Modeil (Haisil Eivailuaisi Modeil Strukturail) 

 
 

 

Uji R-squairei 
Tabel 3. 5 Hasil Uji R-Square 

 R-Square  
R-Square 

Adjusted  

Keputusan Pembelian  0.610  0.600  

Minat Beli  0.543  0.535  

 

Berdasarkan hasil pengujian R-square sebagaimana disajikan pada Tabel 4.15, diketahui bahwa nilai R-

square pada model jalur I sebesar 0,600. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi (X1) dan harga (X2) 

mampu menjelaskan variasi pada variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 60 persen, sehingga model termasuk 

dalam kategori sedang (moderate). Selanjutnya, nilai R-square pada model jalur II sebesar 0,535, yang 

mengindikasikan bahwa variabel promosi (X1) dan harga (X2) mampu menjelaskan variasi pada variabel minat 

beli (Z) sebesar 53,5 persen. Dengan demikian, model jalur II juga tergolong dalam kategori sedang (moderate). 

 

Uji F-Squairei 

Tabel 3. 6 Hasil Uji F-Square 
 Harga  Keputusan Pembelian  Minat Beli  Promosi  

Harga   0.001  0.541   

Keputusan Pembelian      

Minat Beli   0.208    

Promosi   0.320  0.045   

 

Berdasarkan hasil pengujian F-square sebagaimana ditunjukkan pada tabel terkait, diketahui bahwa variabel 

promosi (X1) memiliki pengaruh sedang terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai F-square sebesar 0,320. 

Sementara itu, pengaruh promosi (X1) terhadap minat beli (Z) tergolong kecil dengan nilai F-square sebesar 0,045. 

Selanjutnya, variabel harga (X2) menunjukkan pengaruh yang sangat kecil terhadap keputusan pembelian (Y) 

dengan nilai F-square sebesar 0,001, sehingga dapat dikatakan tidak memiliki pengaruh yang signifikan. 

Sebaliknya, variabel harga (X2) memiliki pengaruh besar terhadap minat beli (Z) dengan nilai F-square sebesar 

0,541. Selain itu, variabel minat beli (Z) juga menunjukkan pengaruh sedang terhadap keputusan pembelian (Y) 

dengan nilai F-square sebesar 0,208. 

3.1.4 Uji Paith Coeifficieint 

Uji Peingairuh Laingsung (direict eiffeict) 
Tabel 3. 7 Hasil Pengujian Direct Effect 

Hipotesis 
Path 

Coefficient 
P Values 

Promosi -> Keputusan Pembelian 0.523 0.000 

Harga -> Keputusan Pembelian 0.282 0.151 

Promosi-> Minat Beli 0.178 0.050 
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Harga -> Minat Beli 0.617 0.000 

Minat Beli -> Keputusan Pembelian 0.421 0.000 

 

Berdasarkan hasil analisis path coefficient dan nilai p-value sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 3.7, 

sebagian besar hubungan antar variabel memiliki nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa hipotesis penelitian diterima, yaitu pada hubungan promosi terhadap keputusan pembelian, promosi 

terhadap minat beli, harga terhadap minat beli, serta minat beli terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, 

terdapat satu hubungan yang tidak signifikan karena memiliki nilai p-value lebih besar dari 0,05, yaitu pengaruh 

harga terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis tersebut dinyatakan tidak diterima. 

 

Uji Peingairuh Tidaik Laingsung (Indeireict Eiffeict) 
Tabel 3. 8 Hasil Pengujian Indirect Effect 

 Path 

Coefficient 
P values  

Promosi -> Minat Beli -> Keputusan 

Pembelian  
0.075  0.074  

Harga -> Minat Beli -> Keputusan 

Pembelian  
0.260  0.007  

 

Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 3.8, nilai p-value 

menunjukkan bahwa terdapat satu jalur mediasi yang signifikan, yaitu pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli, dengan nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa minat 

beli mampu memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli memiliki nilai p-value lebih besar dari 0,05, sehingga jalur mediasi 

tersebut dinyatakan tidak signifikan dan hipotesis terkait tidak diterima. 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan 
Path 

Coefficient 

P 

Values 
Keterangan 

H1 
Pengaruh Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian 
0.523 0.000 Berpengaruh 

H2 
Pengaruh Harga terhadap Keputusan 

Pembelian 
0.282 0.151 

Tidak 

Berpengaruh 

H3 Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli 0.178 0.050 Berpengaruh 

H4 Pengaruh Harga terhadap Minat Beli 0.617 0.000 Berpengaruh 

H5 
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan 

Pembelian 
0.421 0.000 Berpengaruh 

H6 
Pengaruh Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian dimediasi oleh Minat Beli 
0.075 0.074 

Tidak 

berpengaruh 

H7 
Pengaruh Harga terhadap Keputusan 

Pembelian dimediasi oleh Minat Beli 
0.260 0.007 Berpengaruh 

 

 

3.2 Peimbaihaisain 

Peingairuh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, 

sehingga hipotesis diterima. Hal ini menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Coffee Shop Kopi Sahaja. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian [12]. Selain itu, temuan ini juga didukung oleh penelitian lain yang menyimpulkan bahwa promosi 

memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen [6]. 

 

Promosi dapat dilakukan baik melalui media sosial, potongan harga, penawaran khusus, maupun bentuk 

komunikasi pemasaran lainnya, mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk. Semakin intens dan 

efektif promosi yang dilakukan, maka semakin besar kemungkinan konsumen mengenal produk, memahami 
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keunggulannya, serta tertarik untuk melakukan pembelian. Dengan kata lain, apabila coffee shop kopi sahaja 

mampu menyajikan promosi yang informatif, menarik, dan sesuai dengan kebutuhan serta preferensi konsumen, 

maka keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut juga akan meningkat. Sebaliknya, promosi yang kurang 

optimal dapat menyebabkan rendahnya minat beli konsumen. Hal ini menegaskan bahwa promosi merupakan salah 

satu variabel penting yang secara nyata memengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, promosi dapat 

dijadikan sebagai strategi utama dalam upaya meningkatkan penjualan dan daya saing produk di tengah persaingan 

coffee shop yang semakin ketat. 

 

Peingairuh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh nilai p-value sebesar 0,151 yang lebih besar dari 0,05, 

sehingga hipotesis dinyatakan ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel harga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Coffee Shop Kopi Sahaja. Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa harga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian [13]. Selain itu, hasil ini juga didukung oleh penelitian lain yang menyimpulkan bahwa harga tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen [4]. 

 

Hal ini disebabkan karena pengunjung kopi sahaja cenderung tidak menjadikan harga sebagai 

pertimbangan utama dalam menentukan pilihan pembelian. Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor, seperti 

kesesuaian harga dengan kualitas produk yang diterima, loyalitas konsumen terhadap merek, atau adanya faktor 

lain yang lebih dominan, seperti cita rasa, kualitas produk, suasana tempat, serta promosi yang dilakukan oleh 

pihak Kopi Sahaja. Hal ini membuat konsumen akan mepertimbangkan harga yang ditawarkan oleh kopi sahaja 

pada saat akan melakukan keputusan pembelian. Dengan demikian, selama harga yang ditetapkan masih berada 

dalam batas kewajaran dan dapat diterima oleh konsumen, maka perubahan harga tidak secara langsung 

memengaruhi keputusan pembelian. 

 

Peingairuh Promosi terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh nilai p-value sebesar 0,050 yang berada pada batas 

tingkat signifikansi 0,05, sehingga hipotesis dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada Coffee Shop Kopi Sahaja. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli konsumen [9]. Selain itu, hasil penelitian ini juga diperkuat oleh penelitian lain yang menyimpulkan bahwa 

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli [20]. 

 

Minat beli yang meningkat dikarenakan oleh promosi yang efektif, dimana dapat menjadi tahap awal 

sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian. Promosi yang tepat sasaran, seperti penggunaan media 

sosial, penawaran khusus, atau komunikasi pemasaran yang persuasif, dapat memperkuat keinginan konsumen 

untuk mencoba produk. Dengan meningkatnya minat beli, peluang terjadinya pembelian juga akan semakin besar. 

 

Peingairuh Harga teirhaidaip Minait Beili 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, 

sehingga hipotesis dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli pada Coffee Shop Kopi Sahaja. Temuan ini didukung oleh penelitian [7] yang 

menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu, hasil penelitian ini 

juga sejalan dengan penelitian [20] yang mengungkapkan bahwa faktor harga memiliki peran penting dalam 

meningkatkan minat beli konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. 

 

Harga merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian 

serta memiliki peranan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen. Apabila suatu produk ditetapkan 

dengan harga yang sesuai dengan harapan konsumen dan sebanding dengan nilai yang dirasakan, maka hal tersebut 

dapat menumbuhkan ketertarikan konsumen terhadap produk tersebut. Penetapan harga yang tepat akan 

mendorong konsumen untuk melakukan pem belian, sehingga secara langsung dapat meningkatkan volume 

penjualan. 

 

Dalam praktiknya, terdapat beberapa strategi penetapan harga yang perlu dipertimbangkan oleh 

perusahaan, antara lain harga objektif, harga subjektif, dan harga jual. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk 

menerapkan strategi penetapan harga secara cermat dan tepat agar mampu menarik perhatian calon konsumen serta 

memotivasi mereka untuk melakukan pembelian. Pendekatan harga yang tepat tidak hanya berfungsi untuk 

meningkatkan penjualan, tetapi juga berkontribusi dalam memaksimalkan keuntungan perusahaan. Namun 
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demikian, perlu dipahami bahwa meskipun harga memiliki pengaruh yang besar terhadap minat beli, terdapat 

faktor lain yang juga berperan penting, seperti kemasan, cita rasa, dan kualitas produk. Oleh sebab itu, strategi 

penetapan harga yang efektif harus mempertimbangkan berbagai aspek yang dapat memengaruhi ketertarikan 

konsumen. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor tersebut secara menyeluruh, pelaku usaha dapat 

meningkatkan kinerja penjualan sekaligus membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan, sehingga 

keberlanjutan usaha dalam jangka panjang dapat terjaga. 

 

Peingairuh Minait Beili teirhaidaip Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga 

hipotesis dinyatakan diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel minat beli berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Coffee Shop Kopi Sahaja. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

Septifani et al. [18] yang menyatakan bahwa minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga didukung oleh Putri Sari [15] yang menegaskan bahwa minat beli 

berperan penting dalam mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

 

Minat beli berfungsi sebagai indikator utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Semakin tinggi 

tingkat minat beli terhadap suatu produk, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Dengan kata lain, minat beli bertindak sebagai dorongan atau motivasi internal yang mengarahkan 

konsumen dari tahap ketertarikan hingga pada realisasi keputusan pembelian. Oleh karena itu, peningkatan minat 

beli konsumen dapat secara langsung berdampak pada peningkatan keputusan pembelian serta keberhasilan 

penjualan produk. 

Peingairuh Promosi teirhaidaip Keputusan Pembelian dimediasi oleh Minat Beli 

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai P-Value 

sebesar 0,074 > 0,05, sehingga hipotesis ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening pada 

Kopi Sahaja. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Mahlahah et al. [10] yang menyatakan bahwa promosi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening. 

 

Promosi adalah serangkaian aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan atau pelaku usaha untuk 

memperkenalkan produk atau jasa kepada konsumen, membujuk mereka agar tertarik, dan mendorong terjadinya 

pembelian. Promosi dapat berbentuk iklan, diskon, penawaran khusus, media sosial, event, atau strategi 

komunikasi pemasaran lainnya. Akan tetapi, dalam penelitian ini minat beli tidak mampu memediasi antara 

promosi terhadap keputusan pembelian. Meskipun promosi dilakukan oleh pihak kopi sahaja, konsumen tidak 

sepenuhnya terdorong untuk meningkatkan minat beli atau mengambil keputusan pembelian hanya karena promosi 

yang ada. Faktor promosi saja tidak cukup untuk mendorong konsumen agar melakukan pembelian. 

Peingairuh Harga teirhaidaip Keputusan Pembelian dimediasi Minait Beili 

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai P-Value 

sebesar 0,007 < 0,05, sehingga hipotesis diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening 

pada Kopi Sahaja. Hasil penelitian ini didukung oleh Ayumi dan Budiatmo [1] yang menyatakan bahwa minat beli 

mampu memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian secara positif dan signifikan. Selain itu, 

penelitian ini juga sejalan dengan Sadhilla et al. [16] yang menemukan bahwa harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 

 

Harga tidak hanya sekadar tercantum sebagai label pada suatu produk, melainkan merupakan bagian yang 

tidak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari. Harga dapat menjadi salah satu faktor utama dalam pengambilan 

keputusan pembelian, karena konsumen cenderung tertarik pada harga yang dianggap wajar dan sesuai. Harga 

yang dinilai pantas mampu menumbuhkan minat beli, memengaruhi keyakinan serta keinginan konsumen, 

sehingga konsumen akan terdorong untuk membeli produk ketika harga yang ditawarkan sesuai dengan harapan 

mereka. Hal ini menunjukkan bahwa minat beli memiliki peran penting dalam menjembatani hubungan antara 

harga dan keputusan pembelian. 

 

4. Keisimpulain 

Berdasarkan hasil pembahasan mengenai pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian 

dengan minat beli sebagai variabel intervening pada Coffee Shop Kopi Sahaja Kendal, dapat disimpulkan bahwa 

promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan harga tidak menunjukkan pengaruh 
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langsung terhadap keputusan pembelian. Selain itu, promosi dan harga terbukti berpengaruh positif terhadap minat 

beli konsumen. Minat beli sendiri berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sehingga berperan penting 

dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Lebih lanjut, hasil pengujian pengaruh tidak langsung 

menunjukkan bahwa minat beli tidak mampu memediasi pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian, namun 

mampu memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan 

pembelian konsumen pada Kopi Sahaja Kendal lebih dipengaruhi oleh strategi promosi secara langsung, sementara 

pengaruh harga terhadap keputusan pembelian terjadi melalui peningkatan minat beli konsumen. 
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