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Abstrak 

Fenomena persaingan pasar genset di Indonesia mendorong pentingnya pemahaman terhadap 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pelanggan, khususnya dalam konteks 

merek global. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan merek terhadap 

keputusan pembelian genset di Indonesia. Pendekatan kuantitatif deskriptif digunakan dalam 

penelitian ini, dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna 

genset, serta pengolahan data dilakukan menggunakan teknik Partial Least Square–Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa baik variabel harga maupun merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa persepsi harga yang 

kompetitif dan citra merek yang kuat menjadi determinan utama dalam mendorong pelanggan 

untuk melakukan pembelian. Implikasi dari penelitian ini adalah pentingnya strategi penetapan 

harga yang sepadan dengan kualitas serta penguatan manajemen merek untuk meningkatkan 

daya saing dan mendorong intensi pembelian ulang di segmen produk genset industri. 

Kata Kunci: Harga, Merek, Keputusan Pembelian, Genset 

Abstract 

The competitive nature of the generator market in Indonesia emphasizes the importance of 

understanding the factors influencing customer purchasing decisions, particularly in the 

context of global brands. This study aims to analyze the influence of price and brand on 

generator purchasing decisions in Indonesia. A descriptive quantitative approach was 

employed in this study, with data collected through questionnaires distributed to generator 

users. Data processing was performed using Partial Least Squares–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) techniques using SmartPLS version 4.0 software. The results indicate 

that both price and brand variables have a positive and significant influence on purchasing 

decisions. This finding confirms that the perception of competitive prices and a strong brand 

image are key determinants in encouraging customers to make purchases. The implications of 

this study are the importance of a pricing strategy commensurate with quality and 

strengthening brand management to increase competitiveness and encourage repeat purchase 

intentions in the industrial generator product segment. 

Keywords: Price, Brand, Purchase Decision, Generator. 
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PENDAHULUAN 

Industri alat berat di Indonesia 

menunjukkan pertumbuhan signifikan 

seiring meningkatnya kebutuhan 

mekanisasi di berbagai sektor seperti 

pertanian, perkebunan, pertambangan, dan 

infrastruktur. Mekanisasi menjadi solusi 

strategis untuk mengatasi keterbatasan 

tenaga kerja serta meningkatkan efisiensi 

dan produktivitas operasional (Putra & 

Ningsih, 2021). Dalam sektor infrastruktur, 

alat berat mendukung percepatan 

pembangunan jalan, pelabuhan, 

bendungan, hingga kawasan industri, yang 

berdampak langsung terhadap pertumbuhan 

ekonomi nasional (Kementerian PUPR, 

2022). 

Salah satu alat berat yang krusial 

dalam mendukung kelangsungan 

operasional industri adalah generator set 

(genset). Genset berfungsi sebagai sumber 

daya listrik cadangan dalam kondisi 

pasokan utama terganggu. Menurut 

International Energy Agency (IEA, 2020), 

permintaan genset meningkat secara global, 

terutama di negara berkembang yang 

menghadapi tantangan dalam penyediaan 

listrik yang stabil. Hal ini juga tercermin di 

Indonesia, di mana sektor manufaktur, 

layanan publik, rumah sakit, institusi 

pendidikan, dan usaha kecil-menengah 

semakin bergantung pada genset untuk 

memastikan kontinuitas operasional (ADB, 

2021). 

PT XYZ, sebagai salah satu 

distributor alat berat dan genset terkemuka 

di Indonesia, memiliki peran penting dalam 

menjawab kebutuhan tersebut. Perusahaan 

ini menyediakan berbagai jenis genset, 

untuk memenuhi permintaan pasar industri. 

Namun, data penjualan internal 

menunjukkan adanya tren penurunan 

signifikan pada produk genset sejak Januari 

2018 hingga Juni 2024. Kondisi ini 

mengindikasikan adanya permasalahan 

mendasar dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian konsumen. 

Fenomena ini menjadi penting untuk 

dianalisis, terutama dengan 

mempertimbangkan berbagai faktor yang 

secara teoritis memengaruhi keputusan 

pembelian. Salah satu faktor utama adalah 

harga. Kotler dan Armstrong (2018) 

menyatakan bahwa harga merupakan 

representasi nilai tukar yang harus dibayar 

oleh konsumen atas manfaat yang diperoleh 

dari suatu produk. Namun, studi terbaru 

menunjukkan hasil yang beragam. 

Misalnya, Khumairo (2018) menyatakan 

bahwa harga tinggi dapat diasosiasikan 

dengan kualitas premium, sementara 

Prayitno dan Widyawati (2019) 
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mengemukakan bahwa konsumen dengan 

tingkat pendidikan dan pengalaman tinggi 

lebih memperhatikan nilai dan kualitas 

daripada sekadar harga. 

Selain harga, merek juga memainkan 

peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Menurut Keller 

(2018), merek mencerminkan kumpulan 

asosiasi dan persepsi yang melekat dalam 

benak konsumen, yang dapat menciptakan 

nilai emosional maupun fungsional. 

Namun, hasil penelitian tidak selalu 

konsisten. Septiani dan Mufidah (2018) 

menunjukkan bahwa merek tidak selalu 

menjadi faktor dominan, terutama dalam 

kondisi keterbatasan informasi atau 

pembelian darurat. Penelitian Farahdina 

(2018) juga menggarisbawahi bahwa 

pengaruh merek sangat dipengaruhi oleh 

kepribadian konsumen, seperti tingkat 

konsumtif dan kecenderungan mengikuti 

tren. 

Di samping itu, perkembangan 

teknologi turut memengaruhi ekspektasi 

konsumen terhadap produk genset. 

Konsumen modern mengharapkan fitur-

fitur terkini seperti efisiensi bahan bakar, 

sistem monitoring digital, serta kemampuan 

integrasi dengan sistem smart grid (Sutanto 

& Amalia, 2022). Genset yang tidak 

mengikuti perkembangan teknologi terkini 

cenderung dianggap usang dan kurang 

menarik di mata pasar. 

Permasalahan semakin kompleks 

ketika mempertimbangkan keragaman 

kebutuhan industri, di mana setiap sektor 

manufaktur, layanan publik, hingga 

pertambangan memiliki standar dan 

harapan berbeda terhadap performa genset. 

Pendekatan pemasaran yang terlalu 

seragam tidak lagi efektif dalam 

menjangkau segmen pasar yang spesifik 

(Rahmawati & Hidayat, 2023). 

Tabel 1.1 Data penjualan Genset 

Januari 2018 – Juni 2024 

 

Sumber: SAP PT XYZ  (2024) 

Gambar 1.1 Grafik penjualan Genset 

Januari 2018 – Juni 2024 

 

Sumber: SAP PT XYZ (2024) 
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Berdasarkan tinjauan pustaka dan 

observasi lapangan, terdapat sejumlah 

research gap yang perlu ditutup. Pertama, 

masih terbatasnya studi empiris yang 

secara khusus meneliti keputusan 

pembelian genset di Indonesia, terutama 

dalam konteks PT XYZ. Kedua, hasil 

penelitian sebelumnya terkait pengaruh 

harga dan merek terhadap keputusan 

pembelian masih menunjukkan 

inkonsistensi dan belum memperhitungkan 

secara utuh peran kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi (Wibowo et al., 

2022). Ketiga, pengaruh layanan purna jual 

dan inovasi teknologi terhadap keputusan 

pembelian genset belum banyak 

dieksplorasi secara kuantitatif maupun 

kualitatif dalam konteks industri alat berat 

(Nasution & Utami, 2023). 

Oleh karena itu, penelitian ini 

dilakukan untuk menutup gap tersebut 

dengan menguji secara empiris pengaruh 

harga dan merek terhadap keputusan 

pembelian, dengan kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 

tidak hanya diharapkan dapat memperkaya 

literatur ilmiah dalam bidang pemasaran 

industri, tetapi juga memberikan implikasi 

strategis bagi PT XYZ dalam 

meningkatkan daya saing produknya di 

pasar nasional. 

KAJIAN TEORI 

Keputusan pembelian merupakan 

proses rasional dan kompleks yang terdiri 

dari beberapa tahapan, yaitu pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 

2016). Proses ini tidak hanya dipengaruhi 

oleh faktor internal seperti persepsi dan 

pengalaman konsumen, tetapi juga oleh 

faktor eksternal seperti promosi dan citra 

merek (Supriyadi et al., 2020). Salah satu 

model yang digunakan untuk memahami 

perilaku ini adalah AIDA (Attention, 

Interest, Desire, Action), yang 

menggambarkan bagaimana konsumen 

bergerak dari tahap kesadaran hingga 

melakukan tindakan pembelian (Rahman et 

al., 2020). Dalam konteks produk teknis 

seperti genset, keputusan pembelian sangat 

ditentukan oleh manfaat produk yang 

dirasakan, pemenuhan kebutuhan 

operasional, serta niat untuk membeli ulang 

(Kurniawan et al., 2020).  

Salah satu faktor utama yang 

memengaruhi proses ini adalah harga, yang 

tidak hanya merepresentasikan jumlah 

uang yang dibayarkan, tetapi juga 

mencerminkan persepsi nilai dan manfaat 

produk yang diterima konsumen (Kotler & 

Armstrong, 2018; Sijabat & Purwanto, 
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2019). Konsumen cenderung sensitif 

terhadap harga, terutama ketika produk 

memiliki fungsi serupa, dan persepsi 

tersebut dapat dipengaruhi oleh promosi, 

diskon, serta daya saing harga di pasar 

(Simanjuntak, 2021; Kurniawan et al., 

2020).  

Selain harga, merek juga memainkan 

peran penting dalam keputusan pembelian. 

Merek yang kuat dapat membentuk citra 

positif, meningkatkan kepercayaan, dan 

menciptakan loyalitas konsumen 

(Setyawati & Anggraini, 2018). Menurut 

Kotler dan Keller (2016), kekuatan merek 

ditentukan oleh sejauh mana asosiasi 

merek tersebut bersifat positif, kuat, dan 

unik dalam benak konsumen. Dalam pasar 

produk industrial seperti genset, konsumen 

cenderung lebih mempercayai merek 

dengan reputasi dan kredibilitas tinggi 

(Prayitno & Widyawati, 2019; Khumairo, 

2018) 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain 

deskriptif dan asosiatif untuk menganalisis 

hubungan antara variabel independen, 

variabel mediasi, dan variabel dependen 

(Sujarweni & Utami, 2018). Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui survei 

menggunakan kuesioner tertutup yang 

disusun berdasarkan indikator teoritis 

masing-masing variabel. Instrumen 

pengukuran menggunakan skala Likert 

lima poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak 

setuju) hingga 5 (sangat setuju), untuk 

mengukur persepsi responden terhadap 

pernyataan yang merepresentasikan 

indikator variabel (Sugiyono, 2016). Data 

yang diperoleh dianalisis menggunakan 

metode Structural Equation Modeling 

(SEM) berbasis Partial Least Square 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 

4.0, yang sesuai untuk model kompleks 

dengan ukuran sampel yang relatif kecil 

serta distribusi data non-normal. 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pelanggan genset PT XYZ yang 

tercatat sebagai pelanggan aktif, dengan 

jumlah total sebanyak 250 pelanggan. 

Untuk menentukan jumlah sampel yang 

representatif, digunakan rumus Slovin 

dengan tingkat kesalahan (margin of error) 

sebesar 5%, sehingga diperoleh ukuran 

sampel sebanyak 154 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling, yaitu metode 

penarikan sampel berdasarkan 

pertimbangan tertentu yang disesuaikan 

dengan tujuan penelitian (Cooper & 
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Schindler, 2018). Kriteria responden dalam 

penelitian ini adalah pelanggan yang telah 

melakukan pembelian genset dari PT XYZ 

minimal satu kali dalam dua tahun terakhir, 

sehingga diharapkan mampu memberikan 

informasi yang relevan terkait persepsi 

terhadap harga, merek, kepuasan, dan 

keputusan pembelian. 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini 

dilakukan menggunakan metode Partial 

Least Square–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS 4.0. Pemilihan 

metode ini didasarkan pada 

kemampuannya dalam mengestimasi 

model yang bersifat kompleks serta cocok 

digunakan pada ukuran sampel yang 

moderat. Pengujian model dimulai dengan 

evaluasi validitas dan reliabilitas 

instrumen. Validitas konvergen dan 

validitas diskriminan diuji melalui nilai 

outer loading, Average Variance Extracted 

(AVE), dan cross-loading untuk 

memastikan bahwa indikator secara akurat 

merepresentasikan konstruk yang 

dimaksud. Selanjutnya, reliabilitas 

konstruk diuji menggunakan nilai 

Composite Reliability dan Cronbach’s 

Alpha, dengan nilai ≥ 0,7 dianggap 

memenuhi syarat reliabilitas yang baik. 

Kemampuan prediktif model diukur 

melalui nilai koefisien determinasi (R²), 

yang menunjukkan seberapa besar variabel 

independen mampu menjelaskan variabel 

dependen. Terakhir, pengaruh langsung dan 

mediasi antar variabel dianalisis melalui uji 

path coefficient dan signifikansi statistik 

menggunakan teknik bootstrapping, guna 

mengidentifikasi hubungan kausal dalam 

model penelitian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berikut akan dibahas hasil penelitian 

model pengukuran (outer model), model 

structural (inner model) dan uji hipotesis. 

Model pengukuran (Outer Model) 

1. Uji Validitas  

a. Convergent Validity 

Tabel 4.1 Hasil Convergent Validit 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 
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Berdasarkan hasil uji convergent 

validity, seluruh indikator pada variabel 

Harga, Merek, Kepuasan Pelanggan, dan 

Keputusan Pembelian menunjukkan nilai 

outer loading di atas 0,5. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap indikator 

memiliki tingkat konsistensi yang memadai 

dalam merepresentasikan konstruk yang 

diukur. Mengacu pada Hair et al. (2021), 

nilai outer loading di atas 0,5 masih dapat 

diterima dalam penelitian eksploratori, 

terutama jika nilai Average Variance 

Extracted (AVE) juga memenuhi kriteria ≥ 

0,5. Dengan demikian, seluruh indikator 

dalam model ini dinyatakan valid dan layak 

untuk digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

b. Discriminant Validity dengan Cross 

Loading 

Tabel 4.2 Hasil Discriminat Validity 

dengan Cross Loading 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Berdasarkan hasil uji discriminant 

validity melalui analisis cross loading, 

seluruh indikator dari masing-masing 

variabel menunjukkan nilai yang lebih 

tinggi terhadap konstruknya dibandingkan 

dengan nilai terhadap konstruk lainnya. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap indikator 

mampu membedakan konstruk yang 

diukurnya dengan konstruk lain dalam 

model. Menurut Hair et al. (2021), 

discriminant validity dinyatakan terpenuhi 

apabila loading indikator terhadap 

konstruk asal lebih besar dibandingkan 

loading terhadap konstruk lain. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh indikator dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria discriminant validity 

dan dapat dinyatakan valid. 

c. Discriminant Validity dengan 

Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) 

Tabel 4.3 Hasil Discriminant Validity 

dengan Heterotrait Monotrait Ratio 

(HTMT) 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 
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Berdasarkan hasil uji discriminant 

validity menggunakan pendekatan 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), 

seluruh pasangan variabel dalam model 

menunjukkan nilai HTMT di bawah 0,90. 

Nilai ini menunjukkan bahwa tidak 

terdapat masalah dalam membedakan 

konstruk yang berbeda, sehingga validitas 

diskriminan telah terpenuhi. Menurut 

Henseler, Ringle, dan Sarstedt (2015), nilai 

HTMT yang berada di bawah ambang batas 

0,90 menunjukkan bahwa konstruk dalam 

model memiliki discriminant validity yang 

memadai. Dengan demikian, seluruh 

konstruk dalam penelitian ini dapat 

dikatakan valid dan saling berbeda secara 

konseptual. 

2. Uji Reliabilitas 

a. Uji Reliabilitas dengan Composite 

Reliability 

Tabel 4.4 Hasil Composite Reliability 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Hasil uji reliabilitas melalui nilai 

Composite Reliability menunjukkan bahwa 

seluruh konstruk dalam penelitian ini 

memiliki nilai di atas 0,70, yang berarti 

semua indikator dari masing-masing 

variabel dinyatakan reliabel. Nilai tersebut 

memenuhi kriteria reliabilitas konstruk 

sebagaimana dikemukakan oleh Hair et al. 

(2021), yang menyatakan bahwa nilai 

Composite Reliability ≥ 0,70 menunjukkan 

konsistensi internal yang baik dari 

indikator dalam mengukur konstruknya. 

Dengan demikian, seluruh indikator dalam 

penelitian ini dapat diandalkan untuk 

merepresentasikan variabel yang diukur. 

b. Uji Reliabilitas dengan Average 

Variance Extracted (AVE) 

Tabel 4. 11 Hasil Average Variance 

Extracted (AVE) 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Uji reliabilitas berdasarkan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) 

menunjukkan bahwa seluruh indikator 

pada masing-masing variabel memiliki 

nilai AVE di atas 0,50. Hal ini 

mengindikasikan bahwa lebih dari 50% 

varians indikator dapat dijelaskan oleh 

konstruk yang bersangkutan, sehingga 

memenuhi kriteria validitas konvergen. 
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Menurut Hair et al. (2021), nilai AVE ≥ 

0,50 menandakan bahwa konstruk 

memiliki tingkat konsistensi internal yang 

memadai dan indikator-indikatornya 

mampu merepresentasikan variabel secara 

valid dan reliabel. Dengan demikian, 

seluruh indikator dalam penelitian ini layak 

untuk digunakan dalam pengujian model. 

c. Uji Cronbach's Alpha 

Tabel 4.5 Hasil Cronbach’s Alpha 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Uji reliabilitas menggunakan 

Cronbach's Alpha menunjukkan bahwa 

seluruh indikator pada masing-masing 

variabel memiliki nilai di atas 0,60, yang 

menunjukkan tingkat konsistensi internal 

yang dapat diterima. Menurut Hair et al. 

(2021), nilai Cronbach's Alpha ≥ 0,60 

dianggap cukup untuk penelitian 

eksploratif, sementara nilai ≥ 0,70 

menunjukkan reliabilitas yang baik dalam 

penelitian konfirmatori. Oleh karena itu, 

seluruh konstruk dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria reliabilitas dan dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

d. Uji Collinearity Statistics (VIF) 

Tabel 4.6 Hasil Collinearity Statistics 

(VIF) 

 

Sumber: Data diolah dengan 

SmartPLS 4.0 (2024) 

Berdasarkan hasil uji Collinearity 

Statistics (Variance Inflation Factor/VIF), 

seluruh indikator pada masing-masing 

variabel menunjukkan nilai VIF < 5, yang 

menandakan tidak terjadinya 

multikolinearitas antar indikator. Hal ini 

sesuai dengan pendapat Hair et al. (2021), 

yang menyatakan bahwa nilai VIF di 

bawah 5 masih dapat diterima dan 

menunjukkan bahwa antar indikator tidak 

saling mempengaruhi secara berlebihan. 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt


Jurnal Keuangan dan Manajemen Terapan 

Vol 6, No. 3, Agustus 2025 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt  

 

77  

Dengan demikian, data dalam penelitian ini 

terbebas dari masalah multikolinearitas dan 

layak untuk digunakan dalam analisis 

struktural lebih lanjut. 

Model Struktural (Inner Model) 

a. Model Bootstrapping 

 

Gambar 4.1 Hasil Output Partial Least 

Square (PLS) 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Berdasarkan hasil analisis 

menggunakan SmartPLS, seluruh nilai 

loading factor dari masing-masing 

indikator menunjukkan angka di atas 0,5. 

Hal ini mengindikasikan bahwa setiap 

indikator telah memenuhi kriteria validitas 

konvergen dan secara keseluruhan layak 

digunakan dalam model pengukuran. 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan 

melalui metode bootstrapping untuk 

mengevaluasi hubungan antar variabel 

dalam model struktural Partial Least 

Square (PLS-SEM), yang ditampilkan pada 

gambar hasil output berikut. 

 

Gambar 4.2 Hasil Pengujian Hipotesis 

Partial Least Square (PLS) Setelah 

Bootstraping 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Berdasarkan hasil analisis model 

struktural pada gambar di atas, diketahui 

bahwa nilai path coefficient terbesar 

ditunjukkan oleh variabel Harga (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), yaitu 

sebesar 0,563. Sementara itu, nilai path 

coefficient terkecil terdapat pada hubungan 

antara variabel Merek (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y), yaitu sebesar 

0,190. Secara keseluruhan, seluruh variabel 

dalam model ini menunjukkan nilai path 

coefficient yang positif, yang 

mengindikasikan adanya pengaruh positif 

antara variabel independen terhadap 

variabel dependen. Semakin tinggi nilai 

path coefficient, maka semakin kuat 

pengaruh yang diberikan oleh variabel 
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independen terhadap variabel dependen 

dalam model penelitian ini. 

b. Uji Path Coefficient 

Tabel 4.7 Hasil Path Coefficient 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Berdasarkan hasil Path Coefficient 

yang ditampilkan dalam tabel, terdapat dua 

hubungan antar variabel yang memiliki 

nilai p-values < 0,05, yaitu: (1) Harga 

terhadap Keputusan Pembelian dan (2) 

Merek terhadap Keputusan Pembelian. 

Nilai p-values yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa kedua hubungan 

tersebut signifikan secara statistik. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa baik 

variabel Harga maupun Merek memiliki 

pengaruh yang bermakna terhadap 

Keputusan Pembelian dalam model 

penelitian ini. 

c. Uji Coefficient Determination 

Tabel 4.8 Hasil Coefficient 

Determination 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Berdasarkan hasil R-Square yang 

ditampilkan pada Tabel 4.8 (Coefficient of 

Determination), diketahui bahwa nilai R-

Square untuk variabel Keputusan 

Pembelian adalah sebesar 0,587. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel Harga dan 

Merek secara bersama-sama mampu 

menjelaskan sebesar 58,7% variasi yang 

terjadi pada Keputusan Pembelian. 

Sementara itu, sisanya sebesar 41,3% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar model 

penelitian ini. Nilai ini mengindikasikan 

bahwa model memiliki kemampuan 

prediktif yang cukup kuat. 

Uji Hipotesis 

Hasil pengolahan data menggunakan 

metode Partial Least Square (PLS) 

menghasilkan nilai-nilai yang digunakan 

untuk menguji hipotesis dalam penelitian 

ini. Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

membandingkan nilai P-Values yang 

diperoleh dari output bootstrapping pada 

SmartPLS dengan tingkat signifikansi (α) 

sebesar 0,05. Menurut Hair et al. (2021), 

ketentuan pengambilan keputusan dalam 

uji signifikansi adalah sebagai berikut: 
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(1) Jika nilai P-Values < 0,05, maka 

hubungan antar variabel 

dinyatakan signifikan, 

(2) Jika nilai P-Values > 0,05, maka 

hubungan antar variabel 

dinyatakan tidak signifikan. 

Berdasarkan hasil tersebut, pengujian 

hipotesis dalam penelitian ini disajikan dan 

dianalisis sesuai nilai P-Values yang 

diperoleh. 

Tabel 4.9 Hasil Path Coefficient 

 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

(2024) 

Berdasarkan hasil analisis data, 

seluruh hipotesis dalam penelitian ini 

dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel harga dan merek secara 

signifikan memengaruhi keputusan 

pembelian. Hasil uji path coefficient untuk 

pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian (Hipotesis 2) menunjukkan nilai 

P-Values sebesar 0,000, yang lebih kecil 

dari ambang signifikansi 0,05. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa harga 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

konsisten dengan hasil penelitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa 

persepsi konsumen terhadap harga, 

terutama dalam hal kesesuaian antara harga 

dan manfaat produk, menjadi faktor 

penting dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 

Selanjutnya, hasil uji pengaruh merek 

terhadap keputusan pembelian (Hipotesis 

5) juga menunjukkan nilai P-Values 

sebesar 0,000, yang memenuhi kriteria 

signifikansi. Artinya, merek terbukti 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa persepsi merek yang 

kuat dan positif mampu membentuk 

kepercayaan serta meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Dengan demikian, 

baik harga maupun merek merupakan 

determinan penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dalam 

konteks penelitian ini. Berikut ini untuk 

rangkuman hasil uji hipotesis: 

Tabel 4.10 Rangkuman Hasil Uji 

Hipotesis 

 

Sumber: Data diolah (2024) 
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Berdasarkan hasil pengujian 

hipotesis, seluruh variabel independen, 

yaitu harga dan merek, menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen, yaitu keputusan pembelian. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa kedua 

variabel tersebut memiliki peran penting 

dalam memengaruhi perilaku konsumen 

dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Dengan demikian, seluruh 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini dinyatakan diterima, memperkuat 

argumen bahwa persepsi konsumen 

terhadap harga yang sesuai serta citra 

merek yang kuat dapat mendorong 

peningkatan keputusan pembelian secara 

signifikan. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Penelitian ini menyimpulkan bahwa 

variabel harga dan merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, yang berarti semakin kompetitif 

harga yang ditawarkan dan semakin kuat 

persepsi konsumen terhadap merek, maka 

semakin tinggi kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Temuan ini 

menegaskan pentingnya strategi penetapan 

harga yang sesuai serta penguatan citra 

merek dalam memengaruhi perilaku 

konsumen. Oleh karena itu, disarankan bagi 

peneliti selanjutnya untuk melibatkan 

sampel yang lebih besar dan beragam guna 

memperoleh hasil yang lebih representatif, 

serta mempertimbangkan variabel lain 

seperti kualitas produk, kepercayaan 

merek, atau layanan purna jual untuk 

memperluas pemahaman terhadap faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian secara lebih komprehensif. 
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