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PENDAHULUAN 

Industri pembuatan tas di Indonesia sedang 

berkembang pesat, terutama di era digital 

yang memungkinkan peningkatan penjualan 

melalui media online [1]. Meskipun sebagian 

besar masyarakat lebih suka berbelanja 

secara langsung, industri tas telah 

memanfaatkan internet untuk memasarkan 

produknya [2]. Salah satu perusahaan yang 

sukses dalam industri ini adalah Elizabeth, 

yang telah memenangkan berbagai 

penghargaan dan memiliki lebih dari 90 toko 

di seluruh Indonesia [3]. Elizabeth berhasil 

mempertahankan standar tinggi dalam desain 

dan material produknya, menyediakan 

produk yang nyaman dan tahan lama untuk 

konsumen [4]. Perusahaan mempengaruhi 

minat beli konsumen melalui saluran 

interaksi online [5]. Minat beli konsumen 

sangat mempengaruhi keputusan pembelian, 

dan perusahaan harus menciptakan motivasi 

yang kuat bagi konsumen untuk membeli 

produk mereka [6]. Minat beli terjadi setelah 

konsumen merasakan ketertarikan dan 

keinginan untuk mencoba serta memiliki 

produk tersebut [7]. 

 

METODE  

Objek dalam penelitian ini adalah produk tas 

Elizabeth. Populasi dalam penelitian ini adalah 

masyarakat yang berdomisili di kota padang yang 

memiliki minat untuk membeli tas Elizabeth. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik 

non probability samping dengan metode purposive 

sampling dengan sampel terdiri dari 80 masyarakat 

yang belum membeli dan memiliki keinginan untuk 

membeli produk tas Elizabeth [8]. Jenis data yang 

digunakan adalah data primer. Teknik analisis data 

menggunakan software SmartPLS yaitu ada uji 

Meassurement Model Assessment (MMA) dimana 

menggunakan convergent validity dan discriminant 

validity. Selanjutnya menggunakan analisis 

Rsquare, dan menggunakan uji Structural Model 

Assessment (SMA) merupakan uji hipotesis. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengujian hipotesis dapat dikatakan diterima 

apabila memiliki T Statistic besar dari 1,96 dan P 

values kurang dari 0,05 [9]. 

 Original 

Sample 

T 

Statistic 

P 

Values 

Keterangan 

Kualitas 

produk -> 

Minat beli 

0,029 0,484 0,628 Ditolak 

     

Brand image 

-> Minat beli 

1,213 1,989 0,000 Diterima 

     

Promosi -> 

Minat beli 

0,327 4,223 0,000 Diterima 

     

Dari hasil pengujian terlihat bahwa, pengaruh 

kualitas produk terhadap variabel minat beli 

memiliki nilai original sample 0,029 (bertanda 

positif), T Statistics sebesar 0,473 (kecil dari 

1,96) dan P values yaitu 0,636 (besar dari 0,05) 

artinya kualitas produk tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli (H1 ditolak). 

Pengaruh brand image terhadap minat beli 

memiliki original sample 1,213 (bertanda positif), 

T statistic 1,989 (besar dari 1,96) dan P values 

0,000 (kecil dari 0,05). Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa brand image berpengaruh 
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positif terhadap minat beli (H2 diterima). Dan 

terakhir pengaruh promosi terhadap minat beli 

memiliki original sample 0,327 (bertanda positif), 

T statistic 4,163 (besar dari 1,96) dan P values 

0,000 (kecil dari 0,05) sehingga dapat 

disimpulkan promosi berpengaruh positif 

terhadap minat beli (H3 diterima). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan 

telah melalui tahap pengolahan data maka 

ditemukanlah bahwa Kualitas produk tidak 

berpengaruh terhadap minat beli tas Elizabeth di 

kota Padang. Selanjutnya, Brand image 

berpengaruh positif terhadap minat beli pada tas 

Elizabeth di kota Padang. dan terakhir Promosi 

berpengaruh positif terhadap Minat beli tas 

Elizabeth di Kota Padang. 

Saran untuk peneliti selanjutnya yaitu dapat 

menambahkan variabel yang belum digunakan 

dalam penelitian ini karena masih banyak faktor 

lainnya yang dapat mempengaruhi variabel minat 

beli, selanjutnya adalah menggunakan sampel 

yang lebih banyak dari pada penelitian ini. 
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