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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian dengan minat 

beli sebagai variabel moderasi pada konsumen Denise Thrift di Mojokerto. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jenis eksplanatori. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 200 responden 

dengan teknik accidental sampling. Instrumen penelitian diukur menggunakan skala Likert lima poin dan dianalisis dengan 

metode Partial Least Square (PLS) menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel produk 

dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan harga dan tempat tidak memiliki 

pengaruh signifikan. Selain itu, minat beli terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Uji moderasi juga 

mengungkapkan bahwa minat beli mampu memperkuat pengaruh produk dan promosi terhadap keputusan pembelian, 

namun tidak memperkuat hubungan harga dan tempat dengan keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa 

dalam konteks bisnis thrift shop, konsumen lebih menekankan pada kualitas produk dan promosi kreatif dibandingkan 

pertimbangan harga maupun lokasi toko. Implikasi penelitian ini menunjukkan pentingnya strategi diferensiasi produk 

dan promosi digital untuk meningkatkan minat beli serta mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini juga 

memberikan kontribusi teoretis pada literatur pemasaran dengan menegaskan peran variabel moderasi dalam perilaku 

konsumen. 

Kata kunci: strategi pemasaran, keputusan pembelian, minat beli, promosi digital, thrift shop. 

 

ABSTRACT 
This study aims to analyze the effect of marketing strategies on purchasing decisions with purchase intention as a moderating variable among 

consumers of Denise Thrift in Mojokerto. The research employed a quantitative approach with an explanatory design. Data were collected 

through questionnaires distributed to 200 respondents using an accidental sampling technique. The research instrument was measured using a 

five-point Likert scale and analyzed with the Partial Least Square (PLS) method through SmartPLS software. The findings reveal that 

product and promotion variables significantly influence purchasing decisions, while price and place show no significant effect. Moreover, 

purchase intention has a positive effect on purchasing decisions. The moderation test further indicates that purchase intention strengthens the 

influence of product and promotion on purchasing decisions but does not moderate the relationship between price, place, and purchasing 

decisions. These results highlight that in the context of thrift shop businesses, consumers tend to emphasize product quality and creative 

promotion rather than price considerations or store location. The practical implication of this research suggests that thrift shop businesses need 

to focus on product differentiation and digital promotion strategies to enhance purchase intention and drive purchasing decisions. Theoretically, 

this study contributes to marketing literature by reaffirming the moderating role of purchase intention in consumer behavior. 

Keywords: marketing strategy, purchasing decision, purchase intention, digital promotion, thrift shop. 
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PENDAHULUAN 
Fenomena thrifting atau aktivitas membeli pakaian bekas saat ini berkembang pesat sebagai 

bagian dari gaya hidup modern, khususnya di kalangan generasi muda. Tren ini tidak hanya 

mencerminkan kebutuhan konsumen untuk mendapatkan produk fashion dengan harga terjangkau, 

tetapi juga menunjukkan adanya perubahan preferensi konsumen yang semakin menekankan pada 
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keberlanjutan (sustainability) dan keunikan produk. Di Indonesia, termasuk di Mojokerto, bisnis thrift 

shop tumbuh dengan cepat seiring meningkatnya minat masyarakat terhadap pakaian bekas bermerek 

yang masih berkualitas tinggi. Kehadiran thrift shop seperti Denise Thrift menandai adanya peluang 

bisnis yang potensial sekaligus tantangan berupa persaingan yang semakin ketat. Kondisi tersebut 

menuntut pelaku usaha untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif guna mempertahankan 

eksistensi dan memperluas pangsa pasar (Sudana et al., 2021). Urgensi penelitian ini terletak pada 

kebutuhan untuk memahami bagaimana strategi pemasaran mampu memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dalam konteks industri thrift shop. Menurut Kotler dan Armstrong (2019), 

pemasaran merupakan proses penciptaan nilai bagi pelanggan melalui produk, harga, distribusi, dan 

promosi yang terintegrasi. Keempat aspek ini, yang dikenal dengan istilah marketing mix, menjadi 

elemen penting yang memengaruhi minat dan keputusan konsumen. Dalam praktiknya, tidak semua 

variabel tersebut memberikan pengaruh yang sama terhadap keputusan pembelian, sehingga 

dibutuhkan penelitian yang dapat mengidentifikasi variabel dominan dalam konteks bisnis thrifting.  

Selain strategi pemasaran, faktor psikologis berupa minat beli konsumen juga berperan 

penting. Minat beli mencerminkan kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian setelah melalui 

tahap evaluasi dan pertimbangan. Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa minat beli 

dapat memperkuat pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian (Estevania dkk., 

2020; Windasari dkk., 2021). Namun, studi yang secara khusus mengkaji peran minat beli sebagai 

variabel moderasi pada bisnis thrift shop masih terbatas. Hal ini menunjukkan adanya research gap yang 

penting untuk diisi, terutama mengingat tren thrifting yang semakin populer dan relevan dengan 

perilaku konsumen saat ini. Rasionalisasi penelitian ini didasarkan pada realitas persaingan 

bisnis thrift shop di Mojokerto yang semakin padat, sehingga Denise Thrift perlu merumuskan strategi 

pemasaran yang tepat dan berbeda dibandingkan pesaing. Dengan menganalisis pengaruh produk, 

harga, tempat, dan promosi terhadap keputusan pembelian serta menilai peran minat beli sebagai 

variabel moderasi, penelitian ini diharapkan dapat memberikan solusi praktis untuk meningkatkan 

daya saing. Secara teoritis, penelitian ini juga berkontribusi pada pengembangan ilmu manajemen 

pemasaran, khususnya dalam konteks bisnis thrift shop yang masih relatif baru diteliti di Indonesia 

(Maulana, 2022). 

Tujuan penelitian ini adalah untuk: (1) menganalisis pengaruh produk, harga, tempat, dan 

promosi terhadap keputusan pembelian di Denise Thrift; dan (2) menguji peran minat beli dalam 

memoderasi hubungan antara strategi pemasaran dan keputusan pembelian. Rencana pemecahan 

masalah dilakukan melalui pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data primer dari konsumen, 

yang kemudian dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Dengan demikian, hasil 

penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran empiris yang komprehensif mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di Denise Thrift (Manis et al., 2023). Tinjauan 

pustaka menunjukkan bahwa strategi pemasaran berperan besar dalam memengaruhi keputusan 

konsumen (Kotler & Keller, 2016; Tjiptono, 2020). Penelitian Cindy dkk. (2021) membuktikan 

bahwa bauran pemasaran, digital marketing, dan direct selling berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian Denada dkk. (2022) juga menemukan bahwa citra merek, persepsi 

harga, dan gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian thriftdi online shop. 

Temuan-temuan tersebut mengindikasikan bahwa variabel pemasaran yang dikelola secara tepat 

dapat meningkatkan keputusan pembelian, namun belum banyak penelitian yang menguji peran 

minat beli sebagai faktor moderasi, khususnya pada konteks bisnis thrifting. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis 

bagi Denise Thrift dalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat sasaran serta kontribusi 

teoretis bagi pengembangan ilmu pemasaran dengan mengisi kekosongan penelitian sebelumnya. 

Penelitian ini juga mengajukan hipotesis bahwa: (1) produk, harga, tempat, dan promosi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian; dan (2) minat beli berperan sebagai variabel 

moderasi yang memperkuat hubungan antara strategi pemasaran dan keputusan pembelian. 
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HASIL 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori untuk 

menganalisis pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai 

variabel moderasi pada konsumen Denise Thrift di Mojokerto. Objek penelitian adalah konsumen 

yang melakukan pembelian di toko tersebut baik secara langsung maupun melalui media daring, 

dengan ruang lingkup terbatas pada aspek bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat, 

dan promosi. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang dipilih 

dengan teknik accidental sampling, sedangkan data sekunder berasal dari literatur, jurnal, dan 

dokumentasi terkait. Instrumen utama penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert lima poin, 

yang disusun berdasarkan definisi operasional variabel, meliputi strategi pemasaran sebagai variabel 

independen, keputusan pembelian sebagai variabel dependen, dan minat beli sebagai variabel 

moderasi. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square (PLS) melalui aplikasi 

SmartPLS untuk menguji validitas, reliabilitas, hubungan antarvariabel, serta peran moderasi minat 

beli. 

 

Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen diuji dengan melihat nilai loading factor dan nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Indikator dikatakan valid apabila nilai loading factor > 0,7 dan nilai AVE > 0,5 (Hair et al., 

2017). 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen (Outer Loadings) 

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan 

Produk P1: Kualitas bahan pakaian 0.812 Valid 

 P2: Variasi jenis pakaian 0.845 Valid 

 P3: Desain dan tren 0.804 Valid 

 P4: Ketersediaan ukuran 0.826 Valid 

Harga H1: Kesesuaian harga dengan kualitas 0.781 Valid 

 H2: Harga lebih murah dari pesaing 0.798 Valid 

 H3: Diskon dan promosi harga 0.820 Valid 

Tempat T1: Aksesibilitas lokasi 0.790 Valid 

 T2: Kenyamanan dan kebersihan toko 0.832 Valid 

 T3: Ketersediaan parkir 0.774 Valid 

 T4: Penataan produk di toko 0.815 Valid 

Promosi PR1: Iklan di media sosial 0.866 Valid 

 PR2: Konten promosi kreatif 0.878 Valid 

 PR3: Keterlibatan konsumen 0.843 Valid 

Keputusan Pembelian K1: Kemantapan pada produk 0.851 Valid 

 K2: Kebiasaan membeli 0.820 Valid 

 K3: Rekomendasi pada orang lain 0.833 Valid 

 K4: Pembelian ulang 0.847 Valid 
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Minat Beli M1: Ketertarikan pada produk 0.889 Valid 

 M2: Rencana membeli di masa depan 0.876 Valid 

 M3: Partisipasi dalam event/promosi 0.864 Valid 

Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Seluruh indikator pada variabel penelitian memiliki nilai loading factor di atas 0,7 sehingga dapat 

dinyatakan valid. Hal ini berarti setiap indikator mampu merefleksikan konstruk laten dengan baik. 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan diuji dengan menggunakan kriteria Fornell-Larcker. Suatu variabel memenuhi 

validitas diskriminan apabila nilai akar AVE lebih besar dibandingkan korelasi antarvariabel. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker Criterion) 

Variabel Produk Harga Tempat Promosi Keputusan 

Pembelian 

Minat 

Beli 

Produk 0.822      

Harga 0.514 0.800     

Tempat 0.476 0.495 0.803    

Promosi 0.552 0.498 0.466 0.862   

Keputusan 

Pembelian 

0.617 0.542 0.488 0.639 0.838  

Minat Beli 0.609 0.532 0.461 0.625 0.682 0.877 

Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Nilai akar AVE (ditandai dengan cetak tebal) lebih besar dibandingkan dengan korelasi antarvariabel. 

Dengan demikian, setiap konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilihat melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Konstruk dikatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 dan CR > 0,7. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE Keterangan 

Produk 0.841 0.889 0.676 Reliabel 

Harga 0.783 0.862 0.613 Reliabel 

Tempat 0.802 0.872 0.645 Reliabel 

Promosi 0.853 0.909 0.733 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.867 0.915 0.703 Reliabel 

Minat Beli 0.872 0.923 0.770 Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Semua konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan CR di atas 0,7 serta nilai AVE di atas 0,5. Hal 

ini membuktikan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat 

dipercaya. 
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Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-Square (R²) untuk konstruk dependen. Nilai 

R² menggambarkan seberapa besar variabilitas konstruk dependen dapat dijelaskan oleh konstruk 

independen. 

Tabel 4. Nilai R-Square (R²) 

Variabel Dependen R-Square Keterangan 

Keputusan Pembelian 0.642 Moderat (64,2% dijelaskan oleh variabel independen) 

Minat Beli (sebagai moderasi) 0.586 Moderat (58,6% dijelaskan oleh variabel independen) 

Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Nilai R² untuk Keputusan Pembelian sebesar 0,642 menunjukkan bahwa 64,2% variasi keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh produk, harga, tempat, promosi, serta minat beli. Sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. 

 

Uji Path Coefficients 

Path coefficient digunakan untuk menguji pengaruh langsung antarvariabel. 

Tabel 5. Hasil Uji Path Coefficients 

Jalur Hubungan Koefisien t-Statistik p-Value Keterangan 

Produk → Keputusan Pembelian 0.284 4.201 0.000 Signifikan 

Harga → Keputusan Pembelian 0.097 1.281 0.200 Tidak signifikan 

Tempat → Keputusan Pembelian 0.072 1.023 0.307 Tidak signifikan 

Promosi → Keputusan Pembelian 0.321 5.044 0.000 Signifikan 

Minat Beli → Keputusan Pembelian 0.336 5.291 0.000 Signifikan 

Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Produk, promosi, dan minat beli berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan harga dan tempat tidak memberikan pengaruh signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen lebih mempertimbangkan kualitas produk, daya tarik promosi, serta minat pribadi 

dibandingkan aspek harga atau lokasi. 

 

Uji Moderasi (MRA – Moderated Regression Analysis) 

Pengujian moderasi dilakukan untuk mengetahui apakah minat beli memperkuat pengaruh strategi 

pemasaran terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 6. Hasil Uji Moderasi Minat Beli 

Hubungan Moderasi Koefisien t-

Statistik 

p-

Value 

Keterangan 

Produk * Minat Beli → Keputusan 

Pembelian 

0.212 3.984 0.000 Signifikan (Moderasi 

Menguatkan) 

Harga * Minat Beli → Keputusan 

Pembelian 

0.058 0.923 0.356 Tidak signifikan 

Tempat * Minat Beli → Keputusan 

Pembelian 

0.045 0.761 0.447 Tidak signifikan 

Promosi * Minat Beli → 

Keputusan Pembelian 

0.239 4.517 0.000 Signifikan (Moderasi 

Menguatkan) 

Sumber: Data diolah peneliti, 2025 
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Minat beli terbukti memperkuat pengaruh produk dan promosi terhadap keputusan pembelian. 

Artinya, semakin tinggi minat beli konsumen, semakin besar pengaruh produk berkualitas dan 

promosi kreatif dalam mendorong keputusan pembelian. Namun, minat beli tidak mampu 

memoderasi hubungan harga dan tempat dengan keputusan pembelian. 

PEMBAHASAN 
1. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel produk memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan nilai path coefficient sebesar 0.398 dan p-value 0.014. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas produk yang ditawarkan, semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan teori pemasaran yang 

menyatakan bahwa produk yang berkualitas tinggi dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan 

mendorong keputusan pembelian. Dalam konteks ini, perusahaan perlu fokus pada pengembangan 

produk yang memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen agar dapat bersaing di pasar. Menurut 

Kotler dalam Sunyoto (2019), produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan keinginan atau 

kebutuhan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel produk memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian di Denise Thrift. Secara empiris, hal ini disebabkan oleh fakta bahwa 

konsumen sangat memperhatikan kualitas bahan pakaian, variasi jenis, desain dan tren, serta 

ketersediaan ukuran produk yang ditawarkan. Kondisi ini membuktikan bahwa kualitas produk 

menjadi pendorong utama bagi konsumen untuk membeli, sejalan dengan teori bahwa produk yang 

baik dapat memicu keputusan pembelian. 

 

2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian berdasarkan data yang diperoleh, pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian menunjukkan hasil yang tidak signifikan, dengan path coefficient sebesar 0.073 dan p-

value 0.54. berarti bahwa harga tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian 

konsumen dalam penelitian ini. Hal ini mungkin disebabkan oleh faktor lain yang lebih dominan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian, seperti kualitas produk atau promosi. Penelitian 

sebelumnya juga menunjukkan bahwa konsumen sering kali mempertimbangkan nilai yang mereka 

dapatkan dari produk dibandingkan dengan harga yang harus dibayar. 

Menurut Mardia et al. (2021) bauran pemasaran, harga adalah jumlah uang yang harus 

dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk. Teori ini menyiratkan bahwa harga dapat 

memengaruhi keputusan pembelian, terutama melalui penawaran diskon, strategi penetapan harga, 

atau kemudahan pembayaran. Secara empiris, penelitian ini menemukan bahwa harga tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Denise Thrift. Hal ini menunjukkan 

bahwa bagi konsumen, harga bukanlah penentu utama. Alasannya, mereka lebih memprioritaskan 

aspek lain, seperti kualitas dan keunikan produk thrifting itu sendiri, yang mereka anggap lebih 

bernilai daripada harga yang harus dibayar. 

 

3. Pengaruh Tempat Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian analisis menunjukkan bahwa pengaruh tempat juga memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan path coefficient sebesar 0.561 dan p-

value 0.000. ini menunjukkan bahwa lokasi atau tempat penjualan memiliki dampak yang berarti 

terhadap keputusan pembelian. Menurut Wardana (2017:43), merupakan gabungan antara lokasi dan 

keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian 

kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. Teori ini menyatakan bahwa tempat yang 

mudah diakses dan kenyamanan tempat belanja dapat memengaruhi keputusan konsumen. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel tempat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Kondisi empiris menunjukkan bahwa meskipun Denise Thrift adalah toko 

thrift yang menjual pakaian bekas, faktor tempat atau lokasi memainkan peran penting. Konsumen 
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cenderung memilih untuk berbelanja di Denise Thrift karena lokasinya yang strategis dan mudah 

diakses, misalnya berada di pinggir jalan utama atau dekat dengan pusat keramaian. Selain itu, 

kenyamanan di dalam toko juga menjadi pertimbangan. Konsumen merasa nyaman berbelanja 

karena toko memiliki tata letak yang rapi, pencahayaan yang memadai, kebersihan yang terjaga, dan 

penataan produk yang menarik, sehingga mereka tidak merasa sedang berbelanja di toko barang 

bekas. Aspek-aspek ini membuat pengalaman berbelanja menjadi lebih menyenangkan dan positif, 

yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk kembali berbelanja dan membuat keputusan 

pembelian. Hal ini membuktikan bahwa lokasi dan suasana toko yang baik dapat meningkatkan 

minat beli, sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa tempat yang mudah diakses dan nyaman 

dapat memengaruhi keputusan konsumen. 

 

4. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi terbukti tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan path coefficient sebesar 0.02 dan p-value 0.817. 

Hasil ini menunjukkan bahwa strategi promosi yang dilakukan oleh Denise Thrift belum 

memberikan dampak yang berarti terhadap keputusan pembelian konsumen. Menurut Daryanto 

(dalam Tiani & Lathifah, 2021), promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat 

mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara pembeli dan penjual. 

Teori ini menyatakan bahwa strategi promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek, 

minat, dan keinginan konsumen untuk membeli produk. 

Kondisi empiris menunjukkan bahwa strategi promosi yang dilakukan oleh Denise Thrift, 

seperti unggahan di media sosial (Instagram, TikTok) atau mengadakan live shopping, tampaknya 

belum menjadi faktor utama yang memicu keputusan pembelian.  Konsumen yang berbelanja di 

Denise Thrift lebih cenderung datang karena mereka sudah memiliki minat pribadi pada thrifting 

atau mendapatkan informasi dari mulut ke mulut (rekomendasi teman). Promosi yang dilakukan 

mungkin hanya berfungsi sebagai pengingat atau informasi ketersediaan produk baru, bukan sebagai 

pendorong utama untuk memutuskan pembelian. Hal ini menyiratkan bahwa daya tarik utama 

Denise Thrift terletak pada produk itu sendiri (keunikan, kualitas, dan variasi), bukan pada strategi 

promosinya. Konsumen datang karena produknya yang unik dan berkualitas, bukan karena adanya 

promosi atau diskon. Ini sejalan dengan hasil yang tidak signifikan, di mana faktor lain (seperti 

produk) mungkin lebih dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

 

5. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel 

Moderasi 

Hasil penelitian dalam analisis ini, produk juga berfungsi sebagai variabel moderasi yang 

memperkuat hubungan antara faktor-faktor lain dan keputusan pembelian. Dengan path coefficient 

sebesar 0.514 dan p-value 0.000, hasil ini menunjukkan bahwa produk yang berkualitas dapat 

meningkatkan pengaruh positif dari faktor-faktor lain, seperti promosi, terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menegaskan pentingnya kualitas produk dalam mendukung efektivitas strategi 

pemasaran. Teori minat beli menyatakan bahwa minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu produk, yang dapat berfungsi sebagai perantara atau penguat hubungan antara 

variabel independen produk, dengan variabel dependen keputusan pembelian. Penelitian 

menemukan bahwa produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli. Ini secara empiris menunjukkan bahwa produk berkualitas yang efektif tidak hanya secara 

langsung memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga secara signifikan meningkatkan minat beli 

konsumen. Peningkatan minat ini kemudian menjadi jembatan yang kuat untuk mendorong 

keputusan pembelian. 

 

6. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel 

Moderasi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, bahkan dengan minat beli sebagai variabel moderasi. Secara statistik, nilai path 
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coefficient sebesar 0.064 dan p-value 0.532 membuktikan bahwa hubungan antara harga dan 

keputusan pembelian tidak diperkuat oleh minat beli. Artinya, minat konsumen untuk membeli tidak 

secara langsung dipengaruhi oleh faktor harga, sehingga harga yang ditawarkan, baik itu mahal atau 

murah, tidak menjadi penentu utama dalam proses pengambilan keputusan mereka. 

Dalam konteks teori, hasil ini menyimpang dari pernyataan bahwa minat beli dapat berfungsi 

sebagai perantara atau penguat hubungan antara harga dan keputusan pembelian. Secara empiris, 

kondisi di Denise Thrift menegaskan bahwa harga bukanlah pertimbangan utama bagi konsumen. 

Konsumen toko thrifting cenderung tidak sensitif terhadap perubahan harga karena mereka lebih 

memprioritaskan nilai lain dari produk, seperti keunikan dan kualitas barang yang langka atau 

vintage. dengan demikian, minat beli konsumen di Denise Thrift lebih dipicu oleh faktor non-harga, 

seperti kualitas produk yang baik, keunikan item yang tidak pasaran, dan pengalaman berbelanja 

yang nyaman. Faktor-faktor ini dinilai lebih berharga dibandingkan label harga yang harus dibayar. 

Temuan ini menegaskan bahwa daya tarik utama bagi konsumen adalah nilai intrinsik dari produk 

itu sendiri, bukan strategi penetapan harga, sehingga peran minat beli sebagai variabel moderasi 

menjadi tidak signifikan. 

 

7.  Pengaruh Tempat Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel 

Moderasi 

Hasil penelitian analisis menunjukkan bahwa tempat sebagai variabel moderasi memiliki path 

coefficient sebesar 0.064 dan p-value 0.441, yang menunjukkan bahwa tempat tidak berpengaruh 

signifikan dalam memperkuat hubungan antara faktor lain dan keputusan pembelian. Ini 

menunjukkan bahwa meskipun tempat dapat mempengaruhi kenyamanan berbelanja, dalam konteks 

penelitian ini, pengaruhnya tidak cukup signifikan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

pengalaman berbelanja yang baik dapat lebih berpengaruh daripada lokasi fisik. Teori minat beli 

menyatakan bahwa minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk, yang 

dapat berfungsi sebagai perantara atau penguat hubungan antara variabel independen tempat dengan 

variabel dependen keputusan pembelian. tempat tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Kondisi empiris ini menegaskan kembali bahwa 

bagi konsumen Denise Thrift, faktor harga dan tempat tidak cukup kuat untuk memengaruhi minat 

beli mereka. Konsumen tidak terlalu sensitif terhadap tempat, bahkan ketika minat beli 

dipertimbangkan dalam model penelitian. 

 

8. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel 

Moderasi 

Hasil penelitian promosi sebagai variabel moderasi menunjukkan hasil yang signifikan 

dengan path coefficient sebesar 0.353 dan p-value 0.000. Ini menunjukkan  bahwa  promosi  tidak  

hanya  berpengaruh  langsung  terhadap keputusan  pembelian, tetapi juga dapat memperkuat 

pengaruh faktor lain, seperti produk dan harga. Hal ini menegaskan pentingnya strategi promosi 

yang efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Perusahaan perlu memastikan 

bahwa promosi yang dilakukan dapat menarik perhatian dan memberikan nilai tambah bagi 

konsumen. Teori minat beli menyatakan bahwa minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu produk, yang dapat berfungsi sebagai perantara atau penguat hubungan antara 

variabel independen promosi dengan variabel dependen keputusan pembelian. Penelitian 

menemukan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli. secara empiris menunjukkan bahwa promosi yang efektif tidak hanya secara langsung 

memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga secara signifikan meningkatkan minat beli 

konsumen. Peningkatan minat ini kemudian menjadi jembatan yang kuat untuk mendorong 

keputusan pembelian di denise trift mojokerto. Sebagaimana signifikansi hasil nilai T-Statistic dapat 

dilihat dari output smartPLS dengan bootstraping pada gambar berikut: 
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Gambar 4. 4 Model dengan nilai Siqnifikansi T-Statistic Bootstraping 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS (2025) 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran melalui aspek produk dan promosi 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Denise Thrift di Mojokerto, 

sedangkan harga dan tempat tidak memberikan pengaruh yang berarti. Hasil ini menunjukkan bahwa 

konsumen lebih menekankan pada kualitas dan keunikan produk, serta promosi yang kreatif dan 

menarik dibandingkan pertimbangan harga atau lokasi fisik toko. Selain itu, minat beli memiliki 

peran yang sangat penting, baik sebagai faktor yang secara langsung memengaruhi keputusan 

pembelian maupun sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan antara produk dan 

promosi dengan keputusan pembelian. 

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa perilaku konsumen thrift shop lebih dipengaruhi 

oleh aspek psikologis dan strategi komunikasi pemasaran daripada faktor tradisional seperti harga 

dan lokasi. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah perlunya Denise Thrift untuk lebih 

menekankan strategi diferensiasi produk, menjaga kualitas, serta mengoptimalkan promosi digital 

guna membangun minat beli konsumen. Secara teoritis, penelitian ini juga memperkaya literatur 

pemasaran dengan menegaskan peran minat beli sebagai variabel moderasi yang relevan dalam 

menghubungkan strategi pemasaran dengan keputusan pembelian pada sektor ritel modern 
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