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ABSTRACT 

Generation Z is known as the internet generation. Generation Z is a teriminologi 

which has become a hot topic in the modern era. The number of conversations that can 

be discussed from generation Z. therefore this study aims to determine the effect of brand 

awareness, perceived price, web design on buying interest in Zenius.net. Zenius.net is one 

of the digital learning media. 

The number of samples in this study were 100 respondents. The respondent is a 

Zenius.net user or consumer candidate in Demak Regency. This research was conducted 

in various schools in Demak Regency. The method used in collecting data through 

questionnaires and sampling methods in this study was taken using incidental sampling 

and purposive sampling. The analytical method used is a quantitative method that 

includes validity and reliability tests, classic assumption tests, multiple regression 

analysis, t test, F test, and Determination coefficient throughaSPSSaanalysismtools. 

The results showed that brand awareness, perceived price and web design influence 

buying interest. or Can be concluded that the three variables have an influence on buying 

interest and are positive or in the direction of buying interest. The findings of this study 

indicate that web design variables are the most influential variables on buying interest. 
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PENDAHULUAN 

Generasi Z atau dikenal dengan generasi internet merupakan suatu teriminologi 

yang menjadi perbincangan hangat di era modern.berdasarkan teori generasi (Generation 

Theory), terdapat penggolongan beberapa generasi yang didasarkan pada tahun 

kelahirannya, dimana sampai sekarang terdapat lima generasi yang masih eksis yaitu  Baby 

Boomer (1946 – 1964), Generasi X ( 1965 – 1980), Generasi Y (1981 – 1997), Generasi Z 

(1998 – 2010), Generasi Alpha (2011 -2025) (Cadrington, 2008). Generasi Z lahir dan 

dibesarkan di era digital, dengan aneka teknologi yang lengkap dan canggih, seperti 

komputer/laptop, HP, iPads, internet, dan aneka perangkat elektronik lainnya.sejak kecil, 

mereka sudah mengenal (atau mungkin diperkenalkan) dan akrab dengan berbagai gadget 

yang canggih itu, yang secara langsung atau pun tidak langsung akan berpengaruh terhadap 

perkembangan perilakuudanmkepribadiannya.  

Khusus kaitannyaadengan perangkat teknologi, Generasi Z cenderung sering 

menggunakannya. Merekaamenghabiskan waktu 7.5 jamaper hari dengan menggunakan 

gawaiadigitala22% dari mereka masuk ke akun media sosial lebih dari 10 kali sehari, 

75%adari mereka memiliki ponsel sendiri. yang 25% digunakan untuk media sosial, serta 
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54%auntuk teksting dan 24%auntuk instanamessaging (Kusumaadan Surahman, 2016). 

Berdasarkan hal tersebut aktivitas pembelajaran yang dialami Generasi Z tidak lepas 

dengan adanya gawai digitalnya. Hal tersebut perlu dimanfaatkan Generasi Z untuk 

menerapkan aktifitas pembelajaran sesuai dengan karakteristik Generasi Z itu sendiri. 

Objek penelitian kali ini adalah Zenius.net. dimana sudah memiliki jumlah pengguna 

sebesar 17 juta pengguna. Akan tetapi Zenius mulai menginginkan perkembangan pasar 

yang lebih besar.  

 
Grafik 1.1 

 
Dikatakan 66% pengguna Zenius berada di Kabupaten / Kota. Akan tetapi ketika 

saya melakukan Pra Survei yang berada di Obyek Lokasi yang berada di Kabupaten 

Demak. saya menemukan bahwa Zenius belum dikenal oleh siswa – siswa yang berada di 

Demak. Yang artinya masih banyak siswa – siswa yang berada dikabupaten Demak belum 

memanfaatkan gawai digitalnya untuk pembelajaran pendidikan serta merupakan pasar 

yang menguntungkan bagi Zenius.net.  
Grafik 1.2 
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Dari hasil pra survey menjelaskan bahwa 70.8% masih banyak yang belum 

mengetahui. Ketika ditanya apakah harga dari Zenius.net sudah terjangkau masih banyak 

sebesar 75% masih menyatakan harga belum terjangkau bagi siswa. Tampilan desain web 

dari Zenius.net apakah sudah menarik ternyata masih banyak yang menjawab tidak sebesar 

70.8%. Sedangkan kalau semisal ditanya para siswa di Kabupaten Demak tertarik dengan 

metode pembelajaran digital berupa video yang akan menjawab segala pertanyaan yang 

tersedia, Menyatakan tertarik sebesar 79.2% sedangkan tidak 20.8%. artinya para siswa 

memiliki ketertarikan minta beli untuk membeli Zenius.net. Itu dibuktikan dengan hasil pra 

survey yang menyatakan bahwa yang tertarik dengan Zenius.net sebesar 75%. lebih dari 

setengah para siswa dikabupaten Demak tertarik untuk memanfaatkan Zenius.net.  

Dorongan dilakukan penelitian ini juga karena adanya fenomena penelitian yang 

membuktikan bahwa rendahnya kesadaran Generasi Z terhadap media pembelajaran 

digital. Seperti pada tabel 1.2 ketertarikan terhadap pembelajaran media digital sebesar 

75% akan tetapi wawasan adanya Zenius.net di demak sendiri sangat rendah mencapai 

angka 29.2% saja yang mengetahui. Itupun bukan berarti mereka termasuk pengguna yang 

sudah memanfaatkan gawai digital untuk media pembelajaran para siswa dikabupaten 

Demak. Itu berarti terjadi adanya fenomena gap yang terjadi antara Pengembangan pasar 

Zenius.net dan ketertarikan pelajar. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

Pengaruh Variabel Kesadaran Merek terhadap Minat Beli 

 Dharamdas dan dan Sharma (2017) menyatakan bahwa kesadaran merek dapat 

mempengaruhi minat beli suatu produk, berarti semakin tingginya tingkat kesadaran merek 

maka tingkat minat beli konsumen akan meningkat.Kesadaran merek merupakan 

kemampuan mengingat, mengenali dan mengidentifikasi suatu merek di benak konsumen. 

Kesadaran merek mempengaruhi pilihan konsumen, minat beli konsumen pada merek yang 

mereka ketahui, dan selanjutnya berdampak pada pertimbangan kualitas merek bahwa 

ketika konsumen tahu tentang merek yang mereka anggap baik (Liu, Y.M 2009).  

 Kesadaran Merek dengan Minat Beli sangat erat kaitannya. Semua konsumen 

berharap untuk mendapat produk yang berkualitas sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Salah satu hal yang paling dipertimbangkan oleh konsumen dalam memutuskan 

untuk melakukan pembelian adalah mengerti merek apa yang dia ketahui. Merek yang 

berkualitas tentunya akan menawarkan produk yang berkualitas. Konsumen akan lebih 

cenderung memiliki rasa Minat Beli yang tinggi jika sudah mengetahui Brand Awereness 

dari suatu produk. akan tetapi jika konsumen belum terlalu mengerti atas Kesadaran Merek 

suatu produk ditakutkan Minat Beli akan berkurang, sehingga konsumen akan ragu ketika 

ingin melakukan pembelian produk jasa maupun barang atas merek tersebut.  

 H1: Kesadaran merek Berpengaruh positif terhadap minat beli 

 

Pengaruh Variabel Persepsi Harga terhadap Minat Beli  

 Philip Kotler & Amstrong (2012) Harga adalah sejumlah uang yang di bebankan 

untuk sebuah produk atau jasa. Karena itu harga merupakan satu-satunya unsur pemasaran 

yang memberikan pendapatan bagi perusahaan. Sedangkan Tjiptono (2007) 

Mengemukakan harga seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana indikator 

tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya 

akan meningkat pula. 

Kesuksesan perusahaan dalam memasarkan suatu produk dapat bergantung dari 

bagaimana perusahaan dapat menetapkan harga dengan tepat, Hal ini dikarenakan suatu 

harga akan menjadi pertimbangan penting bagi konsumen untuk memutuskan akan 
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melakukan pembelian. Sehingga dalam penentuan nilai suatu barang atau jasa, konsumen 

membandingkan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhannya dengan 

kemampuan barang atau jasa subtitusi. Dan akhirnya menimbulkan keinginan untuk 

memiliki atau minat beli dimana harga yang pas dengan konsumen akan dipertimbangkan 

oleh konsumen untuk dapat melakukan pembelian secara berkala. 

 H2: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli 

 

Pengaruh Variabel Desain Web terhadap Minat Beli  

Menurut (Ha & Stoel, 2009) Desain web adalah himpunan elemen yang dialami 

konsumen pada situs web - pencarian informasi, dan pemilihan produk. Sedangkan 

Menurut Zhou, Lu, & Wang (2009) desain web adalah media sebagai antarmuka utama 

antara pelanggan dan pengecer, situs web memainkan peran penting. Sehingga konsumen 

dapat memiliki lebih banyak informasi tentang perusahaan. Desain memiliki konsep yang 

lebih luas daripada gaya (style), desain selain mempertimbangkan faktor penampilan, juga 

untuk bertujuan untuk  sarana informasi seperti membuat situs web dengan mengumpulkan 

konten online termasuk dokumen dan aplikasi yang berada pada server web dan disajikan 

pada user.  

Everard and Galletta (2006) mengungkapkan bahwa ada perbedaan antara desain 

yang cacat atau tidak bagus dengan desain web yang memiliki tampilan yang seimbang 

atau bagus dapat mengurangi biaya produksi, dan menambah keunggulan bersaing. Oleh 

karena itu desain web yang baik akan lebih mengurangi biaya, dapat menyediakan 

informasi bagi konsumen, dapat membuat konsumen tertarik dengan tampilan yang fresh 

dapat membuat konsumen memiliki pengalaman selain dari segi konten dan informasi, 

kualitas desain situs web yang baik juga dapat membuat konsumen merasa lebih nyaman 

dan puas dalam penggunaan situs web tersebut (Martins, Costa, Oliveira, Gonçalves, & 

Branco, 2017).  

 H3: Desain web berpengaruh positif terhadap minat beli 

 

 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 
 

Sumber: Dikembangkanauntuk penelitian (2018) 
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METODE PENELITIAN 

 

Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat 2 jenis variabel yang digunakan, yaitu minat beli(Y) 

sebagai variabel dependen, kesadaran merek (X1), persepsi harga (X2), desain web 

(X3)sebagai variabel indipenden, Berikut adalah definisi operasional dan indikator yang 

digunakan dari masing-masing variabel yang disajikan dalam bentuk tabel. 

 

Tabel 1 

Definisi Operasionalisasi Variabel 

No Variabel Pendefinisian Indikator Skala 

1. Kesadaran 

Merek   (X1) 
Kesadaran merek mengacu 

pada apakahkonsumen dapat 

mengingat, dapatmengenali, 

atau sadar akan 

sebuahmerek (Kotler dan 

Keller, 2016) 
 

1. Menyadari Merek 

2. Mengenali Merek 

3. Mengingat kembali 

suatu merek 
(Kotler dan Keller, 2016) 

Likert 

(1-5) 

2. Persepsi 

Harga (X2) 
Harga adalahasejumlah 

uangayang ditagihkan 

terhadapsuatu produk dan 

jasa atausejumlah dari nilai 

yangditukarkan oleh 

pelangganuntuk 

mendapatkan manfaatadari 

memiliki ataumenggunakan 

suatuaprodukatau 

jasaatersebut.(Kotleradan 

Amstrong,2012) 
 

 

1. Kesesuaian hargaa 

dengan kualitas  

2. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

3. Adanya potongan 

harga khusus yang 

diberikan 

4. Kesesuaian harga 
dengan daya beli 
masyarakat 

(Kotler dan Amstrong, 

2012) 

Likert 
(1-5) 

3. Desain Web 

(X3) 
Himpunan elemen yang 

dialamikonsumen pada situs 

webpencarian informasi, 

pemilihanproduk (Ha & 

Stoel, 2009). 
 

1. Memiliki daya Tarik 

2. Memiliki font yang 

sesuai  

3. Memiliki warna yang 

sesuai  

4. Memiliki fitur 

multimedia yang 

sesuai (Martins et al., 

2017) 

Likert 
(1-5) 
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No Variabel Pendefinisian Indikator Skala 

4. Minat Beli  

(Y) 
Minat beli adalah 

ketertarikan konsumen 

terhadap suatu produk 

sehingga ada niatan untuk 

memiliki dan membeli 

produk tersebut 

(Kotleradan Keller,2016) 

1) Memiliki keinginan 

untuk membeli (Minat 

Transaksional) 

2) Menjadi preferensi 

produk kepada orang 

lain (Minat 

Referensial) 

3) Menjadi preferensi 

utama produk (Minat 

Preferensial) 

4) Mencari informasi 

mengenai merek 

(Minat Eksploratif) 

(Kotleradan 

Keller,2016) 
 

Likert 

(1-5) 

Sumber: Dikembangkan untuk penelitian, 2018. 

Penentuan Sampel 

 Populasi yang digunakan dalam penelitian inia adalah seluruh konsumenayang 

memiliki Minat Beli untuk berlangganan di Zenius.netdi kota Demak.Pada penelitian ini 

populasi yang diambil berukuran besar dan jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 

Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk menentukan 

besarnya sampel digunakan rumus rumus slovin, yaitu : 

ZScore atau tingkat keyakinan yang digunakan dalam penelitian iniadalah 4 dan 

proporsi (p) 0,5 dengan limit error (d) 0,01. Makapengukuran sampel pada penelitian ini 

adalah. 

berikut : 

𝑛 =
4.0,5. (1 − 0,5)2

0,12
 

𝑛 = 100 
 

Cara pengambilan sampel menggunakanpurposive sampling yaitu teknik penentuan sampel 

dengan pertimbangan khusus sehingga layak dijadikan sampel (Sugiyono, 2013). 

Adapun kriteria atau pertimbangan yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Calon Konsumen berupa siswa di Kota Demak yang memiliki ketertarikan mengenai 

tentang Zenius.net. 

2. Calon konsumen tersebut menjawab pertanyaan pembuka,seperti apakah sudah 

mengetahui Zenius.net.  

3. Sampel yang digunakan adalah responden yang memenuhi standar mengetahui 

Zenius.net terlebih dahulu. 

 

Metode Analisis 

Metode analisis serta pengujian data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri 

dari uji kualitas data (uji validitas dan uji reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, dan 

uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi linier berganda, uji kelayakan 

model (uji koefisien determinasi, uji signifikansi simultan,) model Regresi linier berganda 

yang diolah dengan SPSS versi 21. 

 

 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 8,  Nomor 2, Tahun 2019, Hal. 94-106 

7 

 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
Dari hasil kuesioner yang disebar, terdapat 56 responden berjenis kelamin perempuan 

(56%)44 responden berjenis laki – laki (44%) Responden didominasi oleh usia 16 tahun sebanyak 

15 orang (15%), usia 17 tahun sebanyak 35 orang (35%), usia 18 tahun sebanyak 50 orang (50%). 

Responden  berdasarkan SMA/MA sebanyak 62 orang (62%), berdasarkan SMK sebanyak 38 

orang (38%). 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Validitas  

Variabel Pertanyaan r-hitung  r-tabel Keterangan 

Kesadaran 

Merek (X1) 

Pertanyaan 1 0,636 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 2 0,648 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 3 0,681 > 0,197 Valid 

Persepsi Harga 

(X2) 

Pertanyaan 1 0,759 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 2 0,718 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 3 0,776 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 4 0,758 > 0,197 Valid 

Desain Web 

(X3) 

Pertanyaan 1 0,681 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 2 0,719 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 3 0,803 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 4 0,611 > 0,197 Valid 

Minat Beli (Y) Pertanyaan 1 0,830 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 2 0,784 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 3 0,827 > 0,197 Valid 

Pertanyaan 4 0,771 > 0,197 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

Berdasarkan Tabel 2 diatas, menunjukkan bahwa nilai r hitung pada seluruh 

pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian lebih besar daripada nilai 

rtabel yaitu sebesar 0,197, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa seluruh pertanyaan 

yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian adalah valid. 

 

Tabel 3 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

 
Alpha Keterangan 

Kesadaran Merek 0,722 > 0,70 Reliabel 

Persepsi Harga 0,800 > 0,70 Reliabel 

Desain Web 0,783 > 0,70 Reliabel 

Minat Beli 0,801 > 0,70 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.11 diperoleh bahwa semua variabel 

mempunyai nilai cronbachsalpha lebih besar dari 0,70 sehingga dapat dikatakan semua 

konsep pengukur masing-masing variabel kesadaran merek, persepsi harga, desain web, 

dan minat beli dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 
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Gambar 2 

Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

 

 Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan grafik normal p-plot pada 

gambar 2 diatas, menunjukkan bahwapenyebaran data tersebutletaknya tidak jauh dari 

garis diagonal dan arahnya juga mengikuti garis diagonal. Dapat disimpulkan bahwa 

penyebaran data tersebut terdistribusi secara normal, yang artinya model regresi tersebut 

sudah baik karena telah memenuhi asumsi normalitas. 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Kesadaran Merek .981 1.019 

Persepsi Harga .717 1.394 

Desain Web .720 1.388 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas pada tabel 4 diatas, menunjukkan bahwa semua 

variabel bebas yang digunakan mempunyai nilai tolerance > 0,10, dan nilai VIF< 10. 

Artinya bahwa variabel-variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi 

korelasi. Dapat disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak terjadi multikolinieritas, 

sehingga dapat dikatakan bahwa model tersebut sudah baik. 
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Gambar 3 

Hasil Uji Hetersokedastisitas 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan grafik scatterplot pada 

gambar 3 diatas, menunjukkan bahwa titik-titik tersebut letaknya menyebar diatas dan 

dibawah angka 0 sumbu Y, dan tidak membentuk pola tertentu seperti bergelombang, 

melebar, kemudian menyempit. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi yang 

dihasilkan dalam penelitian tidak terjadi heteroskesdastisitas, sehingga model regresi yang 

dihasilkan sudah baik. 

Tabel 5 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 12,552 2,909  4,315 .000 

Kesadaran Merek ,495 .191 ,268 3,821 .002 

Persepsi Harga .227 .108 ,210 2,091 .039 

Desain Web .431 .115 ,376 3,744 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Data primer yang diolah 

 

Berdasarakan pada tabel 5 maka model persamaan regresi linier berganda yang dapat 

dituliskan adalah sebagai berikut: 

Y = 0,268 X1 + 0,210 X2 +0,376 X3 
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Berdasarkan hasil persamaan tersebut diatas, setiap variabel berpengaruh positif 

terhadap minat beli. Hal ini dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Koefisien regresi variabel Kesadaran Mereksebesar 0,268 arah koefisien positif. Artinya 

kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Positif artinya korelasi 

antara kedua variabel tersebut bersifat searah. Peningkatan nilai X (Kesadaran Merek) 

akan bersamaan dengan kenaikan nilai Y (Minat Beli).   

2. Koefisien regresi variabel persepsi hargasebesar 0,210 arah koefisien positif, artinya 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli. Positif artinya kedua 

variabel tersebut memiliki hubungan atau korelasi searah. Peningkatan nilai X (Persepsi 

Harga) akan bersamaan dengan nilai Y (Minat Beli) 

3. Koefisien regresi variabel desain web sebesar 0,376 arah koefisien positif, artinya 

bahwa desain webberpengaruh positif terhadap minat beli. Positif artinya kedua variabel 

tersebut memiliki hubungan atau korelasi searah. Peningkatan nilai X (Desain Web) 

akan bersamaan dengan nilai Y (Minat Beli). 

 

Tabel 6 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .551a .304 .282 2,04960 

a. Predictors: (Constant), Kesadaran Merek, Persepsi 

Harga, Desain Web 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 6 diatas, diperoleh nilai koefisien determinasi 

sebesar 0,282. Hal ini berarti bahwa variabel kesadaran merek, persepsi harga, dandesain 

webdapat menjelaskan variasi variabel minat beli sebesar 28.2%, sedangkan sisanya yaitu 

71.8 % dijelaskan oleh variabel lainnya seperti promosi, kualitas pelayanan, loyalitas merek, 

brand merek dan yang lainnya yang tidak ada dalam penelitian ini.  

Tabel 7 

Hasil Uji Statistik F 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 176,158 3 58,719 13,978 .0006 

Residual 403,282 96 4,201   

Total 579.440 99    

Sumber: Data primer yang diolah, 2018. 

Berdasarkan hasil uji statitistik F pada tabel 4.15 diatas, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dihasilkan fit, 

sehingga model regresi tersebut signifikan dan layak untuk digunakan. Hasil tersebut juga 

berarti bahwa kesadaran merek, persepsi harga, dandesain web, dapat digunakan untuk 

memprediksi minat beli. 
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Tabel 8 

Hasil Uji Statistik t 

Model T Sig. 

1 (Constant) 4,315 .000 

Kesadaran Merek 3,821 .002 

Persepsi Harga 2.091 .039 

Desain Web 3,744 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018 

 

1. Uji Pengaruh antara Kesadaran Merek terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada tabel 4.16, menunjukkan bahwa nilai t hitung 

variabel kesadaran merek lebih besar dari t tabel (3,821> 1,661), dengan tingkat 

signifikansi 0,002 < 0,05, sehingga hasil keputusannya adalah menolak hipotesis nol (Ho) 

dan menerima hipotesis alternatif (Ha). Arah koefisien positif, artinya bahwa kesadaran 

merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat di simpulkan 

bahwa hipotesis satu (H1) diterima. Karena hasil menunjukan arah koefisien positif yang 

artinya menerima hipotesis dan korelasi antara kedua variabel tersebut bersifat searah. hasil 

tersebut sesuai dengan pernyataan hipotesis pertama yang sudah dirumuskan, yaitu 

kesadaran merek berpengaruh positif terhadap minat beli. Hal ini sejalan dengan penelitian 

Christopher William, Edwin Japarianto (2014), Terrius Purnomo (2018), Novi Tria 

Mardalena, A. Rahman Lubis, dan Sorayanti Utami (2018) yang menyatakan bahwa 

kesadaran merek berpengaruh positif terhadap minat beli. 

2. Uji Pengaruh antara Persepsi Harga terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada tabel 4.16, menunjukkan bahwa nilai t 

hitung variabel harga lebih besar dari t tabel (2,091> 1,661), dengan tingkat signifikansi 

0,039 < 0,05, sehingga hasil keputusannya adalah menolak hipotesis nol (Ho) dan 

menerima hipotesis alternatif (Ha). Arah koefisien positif, artinya bahwa persepsi harga 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis dua (H2) dapat diterima, karena hasil tersebut sudah sesuai dengan pernyataan 

hipotesis dua yang sudah dirumuskan, yaitu persepsi harga berpengaruh positif terhadap 

minat beli. Hal ini sejalan dengan penelitian Lusia Oktaviani, Sutopo(2014)Annafik dan 

Rahardjo(2012), Nilla Wijayasari, Mahfudz (2017), Gilang Sudrajat (2014), yang 

menyimpulkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli. 

3. Uji Pengaruh antara Desain Webterhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada tabel 4.16, menunjukkan bahwa nilai t hitung 

variabel desain web lebih besar dari t tabel (3,839> 1,661), dengan tingkat signifikansi 

0,000< 0,05, sehingga hasil keputusannya adalah menolak hipotesis nol (Ho) dan 

menerima hipotesis alternatif (Ha). Arah koefisien positif, artinya bahwa desain web 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis tiga (H3) dapat diterima, karena hasil tersebut sudah sesuai dengan pernyataan 

hipotesis tiga yang sudah dirumuskan yaitu desain web berpengaruh positif terhadap minat 

beli. Hal ini sejalan dengan penelitian Hyejeong Kim & Linda S. Niehm (2009), Tri 
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Gunarsih, Ristianawati, Dwi Utami, dan Yusup (2014),Rizky Demmy Pratama, Imam 

Suyadi, dan Heru Susilo (2014) yang menyimpulkan bahwa desain web berpengaruh 

positif terhadap Minat Beli. 

KESIMPULAN  

Semua hipotesis yang diajukan pada penelitian ini memiliki hubungan yang positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Variabel kesadaran merek, persepsi harga, dan desain 

memiliki pengaruh terhadap minat beli. Variabel yang paling berpengaruh terhadap minat 

beli adalah desain web.  

 

Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan pada penelitian ini adalah : 

 Dalam meneliti hal – hal yang memengaruhi minat beli hanya variabel kesadaran 

merek, persepsi harga, dan desain web. Masih banyak terdapat banyak variabel – variabel 

di dalamnya, tetapi dalam penelitan ini menggunakan variabel yang terbatas. 

 

Saran 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, saran yang diajukan yaitu : 

 Melihat dari keterbatasan dalam penelitian diatas, maka penulis menyimpulkan 

saran-saran dalam melakukan penelitian berikutnya yaitu menambahkan variabel lainnya 

seperti promosi kualitas pelayanan, loyalitas merek, brand merek dan yang lainnya. Jadi 

hasil yang diperoleh lebih baik dan hasil penelitian lebih akurat. Sehingga dapat 

memprediksi minat beli untuk jangka panjang dan hasil yang diperoleh lebih meyakinkan. 
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