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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of price and brand factors on the purchasing decisions of electric
cars in Semarang City. The growing interest in environmentally friendly vehicles has not yet been
followed by a high level of adoption, even though the government has provided various incentives and
regulatory support. This research employs a quantitative method with purposive sampling involving 85
respondents who are electric car owners in Semarang. Data were collected through an online
questionnaire and analyzed using multiple linear regression with the help of SPSS version 26. The results
indicate that price and brand factors have a positive and significant effect on electric car purchasing
decisions. Price contributes to shaping perceptions of value and product affordability, while brand
strengthens consumer trust and loyalty through a strong image and good reputation. These findings
suggest that appropriate pricing strategies and brand reinforcement are essential factors in increasing
electric car purchasing decisions in Indonesia.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor harga dan merek dagang terhadap
keputusan pembelian mobil listrik di Kota Semarang. Peningkatan minat terhadap kendaraan ramah
lingkungan belum diikuti oleh tingkat adopsi yang tinggi, meskipun pemerintah telah memberikan
berbagai insentif dan dukungan regulasi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
purposive sampling terhadap 85 responden yang merupakan pemilik mobil listrik di Semarang. Data
dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan
bantuan SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor harga dan merek dagang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil listrik. Faktor harga
berkontribusi dalam membentuk persepsi nilai dan keterjangkauan produk, sedangkan merek dagang
memperkuat kepercayaan serta loyalitas konsumen melalui citra dan reputasi yang baik. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi penetapan harga yang tepat dan penguatan merek dagang merupakan
faktor penting dalam meningkatkan keputusan pembelian mobil listrik di Indonesia.

Kata Kunci : Harga, Merek Dagang, Keputusan Pembelian, Mobil Listrik, Semarang

1. Pendahuluan

Dalam beberapa tahun terakhir, mobil listrik telah muncul sebagai pilihan untuk
mengurangi emisi karbon dan ketergantungan pada bahan bakar bensin (Nurfadlilah &
Wikansari, 2024). Mobil berbahan bakar bensin memberikan dampak negatif, sehingga
dikembangkan teknologi yang mampu mengurangi emisi gas rumah kaca yang dihasilkan dari
mobil berbahan bakar bensin. Berdasarkan informasi dari Menteri Perhubungan Budi Karya
Sumadi (Kementerian Perhubungan, 2022), penggunaan mobil listrik merupakan salah satu
upaya untuk mengurangi emisi karbon dan alternatif bagi pengurangan biaya operasional
penggunaan kendaraan berbahan bakar bensin yang menjadi sangat tinggi. Tenaga Listrik yang
dibutuhkan mobil listrik lebih terjangkau dan ramah lingkungan (Kurniawan, 2024).
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Pemerintah Indonesia telah mengambil langkah untuk mendorong penggunaan mobil
listrik, seperti memberikan insentif pajak, membangun infrastruktur pendukung (Nugraha &
Basbeth, 2024), dan mengeluarkan undang-undang yang mendorong penggunaan mobil listrik,
seperti Peraturan Presiden Nomor 55 Tahun 2019 tentang percepatan program kendaraan
bermotor listrik berbasis baterai (Perpres No. 55 Tahun 2019). Namun demikian, adopsi mobil
listrik masih tergolong rendah di Indonesia.

Rendahnya adopsi mobil listrik disebabkan oleh banyak faktor. Konsumen yang
terbiasa menggunakan mobil berbahan bakar bensin enggan untuk beralih ke mobil listrik
karena ketersediaan stasiun pengisian yang masih terbatas (Haryanto, 2021), keyakinan
tentang kinerja dan keandalan mobil listrik yang masih rendah (Widiawaty, 2023). Tabel 1
menunjukkan jumlah penjualan mobil listrik di Indonesia.

Tabel 1. Penjualan Mobil Listrik Di Indonesia Tahun 2024

No Merek Jumlah Terjual (unit)
1 BYD 13.926
2 Wuling 11.639
3 Chery 4.269
4 MG 2.315
5 Hyundai 1.178

Sumber: Kompas.com,2024

Berdasarkan Tabel 1, mobil listrik yang penjualannya paling banyak di antara merek-
merek lainnya adalah Wuling. Menurut Ichsan (2024), keberhasilan penjualan Wuling ini
didukung oleh produksi seluruh lini mobil listrik Wuling yang dilakukan di fasilitas pabrik
Wuling di Indonesia yang memungkinkan tercapainya efisiensi biaya dan meningkatkan
kemampuan penyesuaian produk sesuai kebutuhan pasar otomotif lokal. Selain itu, Wuling
memiliki 150 dealer yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia yang memudahkan konsumen
mengakses produk dan layanan dari Wuling. Menurut Brian (2024), Wuling juga mempunyai
desain eksterior yang ikonik, interior yang mewah, dan fitur-fitur yang canggih yang dapat
memenuhi kebutuhan masyarakat modern. Selain itu, Wuling juga mengekspor mobil listrik
secara utuh ke 14 negara, sehingga menjadikan Wuling satu-satunya produsen mobil listrik
yang mengekspor mobil secara utuh ke mancanegara. Hal ini menunjukkan kualitas produk
mereka di pasar internasional (Ichsan, 2024).

Keberadaan jumlah stasiun pengisian kendaraan listrik umum (SPKLU) yang semakin
merata di Kota Semarang memengaruhi minat konsumen untuk membeli mobil listrik.
Penjualan mobil listrik pun mengalami peningkatan yang signifikan sejak akhir tahun 2022
kemarin Beriut ini adalah grafik penjualan mobil listrik di Semarang.

Penjualan Mobil Listnk di Indosessa (2019-Mar 2021)

Gambar 1. Penjualan Mobil Listrik di Semarang

Sumber : https://databoks.katadata.co.id (2023)
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan peningkatan penjualan mobil listrik dari tahun
2019 hingga 2020 sebesar 61%, dari 2020 hingga 2021 naik 41%, namun pada 2021 hingga
Maret 2022 terjadi penurunan sebesar 31%. Pada 2019, penjualan kendaraan listrik di
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Semarang mencakup 25 unit PHEV dan 787 unit HEV. BEV mulai tercatat pada 2020 dengan
125 unit, diikuti PHEV 8 unit dan HEV 1. 191 unit. Pada 2021, penjualan BEV mencapai 687
unit, PHEV 46 unit, dan HEV 2. 472 unit. Hingga Maret 2022, terdapat 64 unit BEV, 10 unit
PHEV, dan 646 unit HEV terjual.

Meskipun penjualan meningkat, pangsa pasar mobil listrik masih rendah dibandingkan
dengan mobil konvensional. Regulasi telah dikeluarkan untuk percepatan program kendaraan
listrik. Kemenhub telah merumuskan langkahlangkah untuk meningkatkan penggunaan
kendaraan listrik oleh pejabat pemerintahan, bus jemputan, dan angkutan perkotaan.
Persaingan dalam pasar mobil listrik di Indonesia sangat ketat. Perusahaan bersaing
memamerkan keunggulan produk dan kualitas teknologi. Konsumen akan memilih produk
berdasarkan harga dan kualitas yang ditawarkan. Dibutuhkan waktu lama dan strategi yang
matang untuk menikmati kesuksesan dalam bisnis mobil listrik.

Beberapa tahun terakhir, perkembangan mobil listrik di Indonesia semakin pesat
sebagai respons terhadap kebutuhan akan kendaraan ramah lingkungan dan efisiensi energi.
Sebagai negara berkembang dengan sektor perdagangan dan industri yang terus tumbuh,
Indonesia mulai menunjukkan peningkatan dalam penggunaan kendaraan listrik. Menurut
Permana (2023) salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian mobil
listrik adalah harga, mengingat kendaraan listrik masih memiliki harga yang relatif lebih tinggi
dibandingkan mobil berbahan bakar konvensional. Selain itu, merek dagang juga menjadi
pertimbangan penting bagi konsumen, karena merek yang sudah memiliki reputasi baik
cenderung lebih dipercaya dalam hal kualitas, performa, dan layanan purna jual (Egim, 2024).
Memahami bagaimana harga dan merek dagang mempengaruhi keputusan pembelian mobil
listrik di Indonesia menjadi penting dilakukan (Atthariq, 2024) di tengah kondisi pertumbuhan
kesadaran akan lingkungan serta kebijakan yang mendukung kendaraan ramah lingkungan
terjadi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor harga dan merek dagang
terhadap pembelian mobil listrik di Indonesia.

Bagi produsen, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang
berguna dalam merancang strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan daya tarik mobil
listrik di pasar lokal, serta meningkatkan inovasi produk agar lebih sesuai dengan kebutuhan
dan preferensi masyarakat. Selain itu, temuan dari penelitian ini juga dapat dijadikan dasar
dalam mengembangkan layanan purna jual yang lebih baik, seperti kemudahan perawatan dan
ketersediaan suku cadang, yang pada akhirnya akan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap mobil listrik. Bagi konsumen, penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi
yang lebih jelas mengenai pengaruh harga dan merek terhadap keputusan pembelian mobil
listrik. Konsumen akan dapat membuat keputusan yang lebih terinformasi dan sesuai dengan
kebutuhan serta daya beli mereka. Selain itu, informasi ini juga dapat meningkatkan kesadaran
konsumen terhadap manfaat ekonomi dan lingkungan dari penggunaan mobil listrik, yang
pada gilirannya dapat mendorong minat dan adopsi kendaraan listrik secara lebih luas di
Indonesiakan mereka.

2. Tinjauan Pustaka

Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang dilalui oleh konsumen dalam
memilih, mengevaluasi, dan akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa
berdasarkan kebutuhan, preferensi, serta pengaruh internal maupun eksternal (Gunarsih,
2021). Proses ini tidak hanya melibatkan aspek rasional seperti harga, kualitas, dan merek,
tetapi juga aspek emosional seperti persepsi, kepercayaan, dan pengalaman pribadi.
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kesadaran lingkungan, efisiensi
biaya operasional, ketersediaan infrastruktur pendukung, serta citra merek dari produsen
mobil itu sendiri (Zusrony, 2021). Konsumen akan mempertimbangkan manfaat jangka panjang
yang ditawarkan mobil listrik, seperti penghematan bahan bakar, perawatan yang lebih
rendah, serta kontribusi terhadap pengurangan emisi karbon (Le et al., 2023). Di sisi lain,
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hambatan seperti harga beli yang relatif tinggi, keterbatasan tempat pengisian daya, dan
kekhawatiran terhadap daya tahan baterai juga menjadi pertimbangan penting (Martianto,
2023).

Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang harus dilakukan untuk dapat
mencapai sasaran, dan dengan demikian dapat memecahkan masalahnya, dengan kata lain
proses pemecahan suatu masalah yang diarahkan pada sasaran. Pengambilan keputusan
merupakan suatu proses pendekatan pemecahan masalah yang mencakup langkah-langkah
seperti identifikasi masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan keputusan
pembelian, dan perilaku pasca pembelian yang dilakukan oleh konsumen (Arifatul, 2023).
Pengambilan keputusan sebagai suatu proses evaluasi yang dilakukan oleh konsumen terhadap
atribut-atribut dari sekelompok produk, merek, atau jasa. Dalam proses ini, konsumen secara
rasional memilih satu produk, merek, atau jasa yang dianggap dapat memenuhi kebutuhan
mereka dengan biaya terendah (Saepuloh & Hisani, 2020).

Keputusan pembelian dapat dilakukan dengan mengukur aspek-aspek seperti kognitif,
afektif, dan konatif dari keputusan pembelian tersebut. Aspek kognitif berkaitan dengan
pemahaman dan pengetahuan konsumen tentang produk, aspek afektif melibatkan perasaan
dan emosi terhadap produk, sementara aspek konatif berhubungan dengan niat dan tindakan
nyata untuk membeli produk tersebut. Mengukur ketiga item ini memberikan gambaran yang
komprehensif mengenai bagaimana dan mengapa konsumen membuat keputusan pembelian
(Djatmiko & Pradana, 2020).

Konsumen melakukan keputusan pembelian karena berbagai faktor yang
memengaruhi  perilakunya, = termasuk  faktor  budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis. Pengetahuan tentang produk dan jasa juga memainkan peran penting, karena
konsumen vyang lebih tahu akan lebih yakin dalam mengambil keputusan
pembelian. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh segala yang mereka akan beli seperti
kualitas produk jenis produk dan pelayanan yang didapat oleh konsumen dan cara pembelian
karena dalam memutuskan pembelian konsumen akan melakukan segala keputusan final yang
dimiliki konsumen untuk memutuskan pembelian (Shadrina et al., 2022).

Menurut Yenni, (2022) keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor internal dan
faktor eksternal. Faktor internal merupakan faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen yang berasal dari dalam diri konsumen. Faktor internal meliputi persepsi,
sikap, gaya hidup, dan kepribadian, sedangkan faktor eksternal berasal dari lingkungan, seperti
budaya, sosial, referensi, dan situasi. Sedangkan faktor eksternal adalah faktor yang
mempengaruhii keputusan pembelian yang berasal dari luar diri konsumen. Faktor eksternal
meliputi budaya, kelas sosial dan keanggotaan dalam suatu kelompok. Namun, dalam
praktiknya kecenderungan pengaruh keputusan pembelian adalah lebih dominan pada faktor
internal, terutama ketika konsumen telah memiliki sikap dan preferensi pribadi yang kuat
terhadap suatu produk atau merek. Misalnya, seseorang dengan gaya hidup minimalis akan
cenderung membeli produk yang sederhana dan fungsional, terlepas dari tren atau pengaruh
lingkungan eksternal.

Berbagai faktor emosional dan rasional diperhitungkan pada setiap tahap proses
pengambilan keputusan. Karena barang-barang dengan keterlibatan tinggi, seperti mobil
listrik, memerlukan pengeluaran finansial yang signifikan, penggunaan jangka panjang, serta
analisis risiko dan manfaat, proses pengambilan keputusan biasanya lebih menyeluruh dan
memakan waktu lebih lama. Saat membuat keputusan, konsumen mempertimbangkan
pertimbangan ekonomi, teknis, dan lingkungan selain pertimbangan fungsional. Di antara
faktor penentu utama keputusan pembelian adalah biaya, fasilitas, dan layanan (Zheng et al.,
2021).

Harga merupakan pertimbangan penting karena berdampak langsung pada
kemampuan finansial pelanggan. Bahkan produk berkualitas tinggi pun dapat terhambat oleh
harga yang terlalu mahal. Namun, fitur-fitur seperti ketersediaan layanan purnajual,
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infrastruktur pendukung, dan suku cadang pengganti dapat meningkatkan kepercayaan
pelanggan terhadap produk (Li et al.,, 2022). Layanan pelanggan yang baik sebelum dan
sesudah transaksi sangat penting untuk menumbuhkan loyalitas dan kepuasan pelanggan.
Layanan yang cepat, sopan, dan responsif akan memberikan pengalaman yang memuaskan
bagi pelanggan yang pada akhirnya meningkatkan kecenderungan mereka untuk membeli (Cao
etal., 2025).

Harga menjadi salah satu faktor penentu utama dalam memutuskan membeli
kendaraan listrik (Febransyah, 2021). Hasil penelitian Cui et al. (2021) menunjukkan bahwa
harga menjadi penentu pembelian kendaraan listrik. Hal ini menunjukkan bahwa aspek
finansial masih menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam mengambil keputusan
untuk beralih ke kendaraan listrik. Selain itu, studi Faridzain Pradana dan Sariwinahajo
Siswomihardjos (2023) menemukan bahwa nilai harga tidak memiliki dampak signifikan pada
pembelian kendaraan listrik, tetapi resikonya memiliki efek negatif pada niat untuk membeli
kendaraan listrik. Kontradiksi antara hasil penelitian yang menunjukkan bahwa harga
merupakan faktor penentu utama dalam pembelian kendaraan listrik menunjukkan bahwa
keputusan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh aspek finansial semata.

Fasilitas yang ditawarkan oleh produsen /dealer, seperti layanan purna jual,
ketersediaan suku cadang, dan infrastruktur pendukung, dapat mempengaruhi Keputusan
pembelian mobil Listrik oleh konsumen. Menurut Serrano (2022) menunjukan bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen mobil Listrik
di Indonesia. Dalam pembelian konsumen, fasilitas mengacu pada segala jenis layanan,
kemudahan, atau bantuan tambahan yang ditawarkan produsen atau dealer untuk
meningkatkan pengalaman pelanggan sebelum dan sesudah pembelian. Fasilitas untuk
membeli mobil listrik mencakup kendaraan itu sendiri dan fitur nonfisik yang meningkatkan
efisiensi, kenyamanan, dan keamanan dalam mengendarai kendaraan (Lashari et al., 2020).
Aspek layanan, yang dapat dianggap sebagai bagian dari fasilitas, berperan penting dalam
mempengaruhi kepuasan dan Keputusan pembelian konsumen mobil Listrik.

Merek Dagang adalah nama, logo, desain, simbol, atau kombinasi dari semua ini yang
digunakan bisnis untuk membedakan barang dan jasanya dari para pesaing. Merek dagang
mewakili citra, reputasi, dan cita-cita perusahaan selain berfungsi sebagai sarana untuk
mengidentifikasi suatu produk (Alshowaish, 2021). Signifikansi merek dagang terletak pada
kapasitasnya untuk menumbuhkan loyalitas dan kepercayaan pelanggan. Karena orang lebih
suka membeli barang dari merek terkenal dan terpercaya yang menawarkan kualitas yang
konsisten, dukungan purna jual, dan nilai, merek dagang memainkan peran besar dalam proses
pengambilan keputusan. Merek terkenal sering dikaitkan oleh konsumen dengan
ketergantungan, keamanan, dan kepuasan; karenanya, ini dapat memainkan peran penting
dalam pemilihan produk, bahkan saat membeli kendaraan listrik. Merek yang kuat dapat
meningkatkan niat dan keputusan konsumen untuk membeli dengan menurunkan risiko yang
mereka rasakan terhadap barang atau teknologi baru (Al Hamli & Sobaih, 2022). Penelitian Tika
et al. (2024) menunjukkan bahwa merek dagang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Metode Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2021). Dari data yang
diperoleh orang yang memiliki mobil listrik dan yang berdomisili di Semarang yang jumlahnya
mencapai 568 orang (Kurniawan, 2024). Jumlah sampel ditentukan dengan rumus Slovin pada
tingkat kesalahan (error) 10% (Sugiyono, 2021) yang menghasilkan 85 sampel.

Prosedur pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
dengan teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan pertimbangan
tertentu, dalam hal ini adalah individu yang memiliki mobil listrik dan berdomisili di Semarang.

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah kuesioner
daring (Sugiyono, 2021). Kuesioner disebarkan menggunakan platform Google Forms, yang
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tautannya dibagikan melalui media sosial seperti WhatsApp, Facebook, dan Instagram pemilik
mobil listrik dan juga tautannya dibagikan ke grup Facebook maupun Instagram komunitas
online pemilik mobil listrik di Semarang. Penyebaran dilakukan secara langsung kepada calon
responden yang telah memenubhi kriteria penelitian, yaitu mengetahui atau mengenal produk
mobil listrik, memiliki mobil listrik dan berdomisili di Semarang.

Kuesioner disusun menggunakan skala Likert dengan lima tingkat tanggapan, yaitu 1 =
Sangat tidak setuju, 2 = Tidak setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat setuju. Skala ini
digunakan karena sesuai untuk mengukur sikap dan tanggapan responden dalam bentuk data
ordinal (Sugiyono, 2021). Sebelum pengumpulan data dilakukan, terlebih dahulu dilakukan uji
kualitas data terhadap instrumen penelitian berupa kuesioner, yang mencakup uji validitas dan
reliabilitas. Suatu pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung dari uji validitas
menggunakan korelasi Pearson lebih besar daripada r tabel, dan reliabel apabila nilai
Cronbach's Alpha melebihi 0,6 (Ghozali, 2021). Hasil uji validitas disajikan pada Tabel 1 berikut
ini:

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel No. Item pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
Keterjangkauan harga 0,910 0,3 Valid
Kesesuaian harga dan kualitas 0,807 0,3 Valid

Faktor Harga

Perbandingan harga dengan

. . 0,816 0,3 Valid
mobil konvensional
Reputasi merek 0,742 0,3 Valid
Kepopuleran merek 0,919 0,3 Valid
Merek Dagang Persepsi kualitas merek 0,949 0,3 Valid
Asosiasi merek 0,780 0,3 Valid
Citra merek 0,790 0,3 Valid
Niat pembelian 0,658 0,3 Valid
Perhmbanga.n harga dan 0,773 03 Valid
kualitas

Keputusan Pengetahuan produk 0,795 0,3 Valid

Pembelian X -
Pengaruh sosial 0,653 0,3 Valid
Kesiapan membeli 0,570 0,3 Valid
Rekomendasi orang lain 0,658 0,3 Valid

Sumber: Data Primer yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 1. diketahui bahwa nilai r hitung pada variabel pada penelitian ini
adalah > r tabel sehingga semua item pertanyaan untuk variabel faktor harga, merek dagang
dan keputusan pembelian dapat dikatakan valid. Kemudian berikutnya adalah hasil uji
reliabilitas:

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Cronbach Keterangan
Faktor Harga 0,916 Reliabel
Merk Dagang 0,934 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,873 Reliabel

Sumber: Data Primer yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 2. dapat diketahui bahwa untuk masing-masing variabel pada
penelitian ini memiliki nilai yang lebih besar daripada 0,6 sehingga dikatakan reliabel.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier
berganda (multiple linear regression) (Ghozali, 2021), yang dilakukan dengan bantuan program
SPSS versi 26. Dalam penelitian ini, variabel independennya adalah harga dan merek dagang,
sedangkan variabel dependennya adalah keputusan pembelian mobil listrik.
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Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t untuk mengetahui pengaruh parsial
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, serta uji F untuk menguji
pengaruh kedua variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen. Kriteria
penerimaan hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut: jika nilai signifikansi (sig.) <
0,05, maka Ha diterima, dan jika sig. > 0,05, maka Ha ditolak (Ghozali, 2021). Selain itu,
digunakan pula nilai R Square untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen.

4. Hasil dan Pemabahasan

Tabel 3 menunjukkan profil responden. Berdasarkan tabel 1. dapat diketahui bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini berusia antara 18-28 tahun sebanyak 16 orang
(76,2%), sedangkan responden berusia 28—38 tahun berjumlah 5 orang (23,8%). Dari segi jenis
kelamin, responden laki-laki mendominasi dengan jumlah 12 orang (57,1%), sementara
perempuan berjumlah 9 orang (42,9%). Berdasarkan pendidikan terakhir, sebagian besar
responden memiliki jenjang pendidikan S1 sebanyak 18 orang (85,7%), sedangkan lulusan
SMA/SMK sederajat sebanyak 3 orang (14,3%). Ditinjau dari pekerjaan, responden terbanyak
merupakan karyawan swasta sebanyak 12 orang (57,1%), diikuti oleh wiraswasta sebanyak 6
orang (28,6%), dan kategori lainnya sebanyak 3 orang (14,3%). Sementara itu, dari sisi
pendapatan per bulan, mayoritas responden berpenghasilan kurang dari Rp10.000.000
sebanyak 20 orang (95,2%), dan hanya 1 orang (4,8%) yang memiliki pendapatan antara
Rp10.000.001-Rp20.000.000.

Tabel 3. Profil Responden

Kategori Keterangan Jumlah Persentase
. 18-28 tahun 16 76,2
Usia
28-38 tahun 5 23,8
Jenis Laki-Laki 12 57,1
Kelamin Perempuan 9 42,9
Pendidikan S1 18 85,7
Terakhir SMA/SMK Sederajat 3 14,3
Karyawan Swasta 12 57,1
Pekerjaan Lainnya 3 14,3
Wiraswasta 6 28,6
<Rp 10.000.000 20 95,2
Pendapatan Rp 10.000.001-R
Perbulan p ~L.OU.L0-Rp 1 4,8
20.000.000

Sumber: Data Primer yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4. diketahui bahwa nilai sig. F = 0,001 < 0.05 maka dapat dikatakan
bahwa model fit, atau dalam variabel independen ini dapat digunakan untuk memprediksi
variabel dependen. Pengujian selanjutnya adalah pengujian koefisien determinasi.

Tabel 4. Hasil Uji Model Fit

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 43.535 2 21.767 12.071 .001°
Residual 365.703 18 20.317
Total 409.238 20

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. Predictors: (Constant), Merek Dagang, Faktor Harga
Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)
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Berdasarkan tabel 5. diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,709 artinya
variabel keputusan pembelian dapat diprediksi oleh variabel merek dagang dan faktor harga
sebesar 70,9% sedangkan sisanya sebesar 29,1% diprediksi oleh variabel lainnya yang tidak
diteliti pada penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,709 menunjukkan bahwa model
memiliki tingkat kelayakan (goodness of fit) yang kuat. Menurut Ghozali (2021), semakin besar
nilai Adjusted R Square (mendekati 1), maka semakin baik kemampuan model dalam
menjelaskan variabel dependen.

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Adjusted R Std. Error of Durbin-
Square Square the Estimate Watson
1 .326° .106 .709 4.50742 2.129

a. Predictors: (Constant), Merek_Dagang, Faktor _Harga
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Kemudian setelah semua asumsi terpenuhi, maka berikutnya adalah melakukan
pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan uji t dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji t

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 23.512 5.370 4.378 .000
Faktor_Harga 1.037 .757 .556 2.370 .009
Merek_Dagang .735 515 .580 2.429 .017

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Nilai signifikansi t untuk variabel Faktor Harga adalah sebesar 0,009 < 0,05 dengan nilai
koefisien sebesar 1,037 artinya Faktor Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian. Jadi hipotesis pertama pada penelitian ini diterima.

Nilai signifikansi t untuk variabel Merek Dagang adalah sebesar 0,017 < 0,05 dengan
nilai koefisien sebesar 0,735 artinya Merek Dagang berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian. Jadi hipotesis kedua pada penelitian ini diterima.

Pembahasan
Hipotesis 1. Faktor Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa faktor harga berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian. Harga merupakan penentu kuat keputusan pembelian
karena membentuk nilai yang dirasakan konsumen dan berfungsi sebagai isyarat untuk
kualitas. Konsumen sering kali menyimpulkan kualitas yang lebih tinggi dari harga yang lebih
tinggi atau nilai yang lebih besar dari harga relatif yang lebih rendah, yang secara langsung
meningkatkan niat pembelian ketika manfaat yang dirasakan lebih besar daripada biaya
(Sihombing et al., 2023). Promosi harga strategis (diskon, bundel, penawaran terbatas waktu)
meningkatkan urgensi dan menurunkan risiko percobaan yang dirasakan, mendorong
penjualan jangka pendek dan meningkatkan tingkat konversi (Ashby et al., 2025). Penetapan
harga yang transparan dan adil memperkuat kepercayaan dan dapat sepenuhnya memediasi
efek strategi transparansi biaya pada kemauan untuk membeli, karena persepsi keadilan
mengurangi penolakan untuk membayar dan meningkatkan loyalitas (Wang et al., 2023).
Pembingkaian harga dan presentasi pembayaran modern (misalnya, beli sekarang bayar nanti
atau tampilan cicilan) mengurangi rasa sakit pembayaran langsung dan memperluas
keterjangkauan yang dirasakan, yang meningkatkan kemungkinan pembelian dan nilai pesanan
rata-rata (Zhao et al., 2021).
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Hipotesis 2. Merek Dagang terhadap Keputusan Pembelian.

Merek dagang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan berfungsi
sebagai sinyal yang andal mengenai asal, kualitas, dan konsistensi suatu produk, yang
mengurangi risiko yang dirasakan dan mempercepat pengambilan keputusan konsumen.
Merek dagang yang kuat membangun kesadaran dan keunikan merek, membuat produk lebih
mudah dikenali dan diingat saat memilih, yang meningkatkan kemungkinan pemilihan
dibandingkan alternatif yang kurang dikenal (Pfeifer et al., 2024). Merek dagang juga
mendukung ekuitas merek: merek dagang menumbuhkan kepercayaan dan nilai yang
dirasakan melalui pengalaman positif yang berulang, yang pada gilirannya meningkatkan
keinginan konsumen untuk membayar dan niat mereka untuk membeli. Di pasar digital, merek
dagang yang mengomunikasikan keaslian dan transparansi semakin memperkuat kepercayaan
dan keterlibatan konsumen, memperkuat niat pembelian melalui mekanisme informasional
dan emosional (Raffaelli et al., 2024). Perusahaan dengan merek dagang yang berharga meraih
pangsa pasar yang lebih besar, meningkatkan kinerja penjualan, dan pertimbangan yang lebih
tinggi dalam rangkaian pilihan konsumen. Efek ini diperkuat ketika merek dagang dikaitkan
dengan komunikasi merek yang konsisten dan kualitas produk (France et al., 2025). Secara
keseluruhan, merek dagang bertindak sebagai jalan pintas kognitif dan jangkar kepercayaan
yang membuat konsumen lebih nyaman memilih, merekomendasikan, dan membeli kembali
produk.

5. Penutup
Kesimpulan

Tabel 3 menunjukkan profil responden. Berdasarkan tabel 1. dapat diketahui bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini berusia antara 18-28 tahun sebanyak 16 orang
(76,2%), sedangkan responden berusia 28—38 tahun berjumlah 5 orang (23,8%). Dari segi jenis
kelamin, responden laki-laki mendominasi dengan jumlah 12 orang (57,1%), sementara
perempuan berjumlah 9 orang (42,9%). Berdasarkan pendidikan terakhir, sebagian besar
responden memiliki jenjang pendidikan S1 sebanyak 18 orang (85,7%), sedangkan lulusan
SMA/SMK sederajat sebanyak 3 orang (14,3%). Ditinjau dari pekerjaan, responden terbanyak
merupakan karyawan swasta sebanyak 12 orang (57,1%), diikuti oleh wiraswasta sebanyak 6
orang (28,6%), dan kategori lainnya sebanyak 3 orang (14,3%). Sementara itu, dari sisi
pendapatan per bulan, mayoritas responden berpenghasilan kurang dari Rp10.000.000
sebanyak 20 orang (95,2%), dan hanya 1 orang (4,8%) yang memiliki pendapatan antara
Rp10.000.001-Rp20.000.000.

Tabel 3. Profil Responden

Kategori Keterangan Jumlah Persentase
. 18-28 tahun 16 76,2
Usia
28-38 tahun 5 23,8
Jenis Laki-Laki 12 57,1
Kelamin Perempuan 9 42,9
Pendidikan S1 18 85,7
Terakhir SMA/SMK Sederajat 3 14,3
Karyawan Swasta 12 57,1
Pekerjaan Lainnya 3 14,3
Wiraswasta 6 28,6
<Rp 10.000.000 20 95,2
Pendapatan Rp 10.000.001R
Perbulan p-LIUNEN R 1 4,8
20.000.000

Sumber: Data Primer yang diolah (2025)

1069



Saputra & Agustini, (2025) MSEJ, 6(6) 2025:1061-1073

Berdasarkan tabel 4. diketahui bahwa nilai sig. F = 0,001 < 0.05 maka dapat dikatakan
bahwa model fit, atau dalam variabel independen ini dapat digunakan untuk memprediksi
variabel dependen. Pengujian selanjutnya adalah pengujian koefisien determinasi.

Tabel 4. Hasil Uji Model Fit

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 43.535 2 21.767 12.071 .001°
Residual 365.703 18 20.317
Total 409.238 20

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. Predictors: (Constant), Merek_Dagang, Faktor_Harga
Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Berdasarkan tabel 5. diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,709 artinya
variabel keputusan pembelian dapat diprediksi oleh variabel merek dagang dan faktor harga
sebesar 70,9% sedangkan sisanya sebesar 29,1% diprediksi oleh variabel lainnya yang tidak
diteliti pada penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,709 menunjukkan bahwa model
memiliki tingkat kelayakan (goodness of fit) yang kuat. Menurut Ghozali (2021), semakin besar
nilai Adjusted R Square (mendekati 1), maka semakin baik kemampuan model dalam
menjelaskan variabel dependen.

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Adjusted R Std. Error of Durbin-
Square Square the Estimate Watson
1 .326° .106 .709 4.50742 2.129

a. Predictors: (Constant), Merek_Dagang, Faktor_Harga
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Kemudian setelah semua asumsi terpenuhi, maka berikutnya adalah melakukan
pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan uji t dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji t

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 23.51 5.370 4.378 .000
2
Faktor_Harga 1.037 .757 .556 2.370 .009
Merek Dagang .735 .515 .580 2.429 .017

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Data Primer yang Diolah (2025)

Nilai signifikansi t untuk variabel Faktor Harga adalah sebesar 0,009 < 0,05 dengan nilai
koefisien sebesar 1,037 artinya Faktor Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian. Jadi hipotesis pertama pada penelitian ini diterima.

Nilai signifikansi t untuk variabel Merek Dagang adalah sebesar 0,017 < 0,05 dengan
nilai koefisien sebesar 0,735 artinya Merek Dagang berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian. Jadi hipotesis kedua pada penelitian ini diterima.

Pembahasan
Hipotesis 1. Faktor Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa faktor harga berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian. Harga merupakan penentu kuat keputusan pembelian
karena membentuk nilai yang dirasakan konsumen dan berfungsi sebagai isyarat untuk
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kualitas. Konsumen sering kali menyimpulkan kualitas yang lebih tinggi dari harga yang lebih
tinggi atau nilai yang lebih besar dari harga relatif yang lebih rendah, yang secara langsung
meningkatkan niat pembelian ketika manfaat yang dirasakan lebih besar daripada biaya
(Sihombing et al., 2023). Promosi harga strategis (diskon, bundel, penawaran terbatas waktu)
meningkatkan urgensi dan menurunkan risiko percobaan yang dirasakan, mendorong
penjualan jangka pendek dan meningkatkan tingkat konversi (Ashby et al., 2025). Penetapan
harga yang transparan dan adil memperkuat kepercayaan dan dapat sepenuhnya memediasi
efek strategi transparansi biaya pada kemauan untuk membeli, karena persepsi keadilan
mengurangi penolakan untuk membayar dan meningkatkan loyalitas (Wang et al., 2023).
Pembingkaian harga dan presentasi pembayaran modern (misalnya, beli sekarang bayar nanti
atau tampilan cicilan) mengurangi rasa sakit pembayaran langsung dan memperluas
keterjangkauan yang dirasakan, yang meningkatkan kemungkinan pembelian dan nilai pesanan
rata-rata (Zhao et al., 2021).

Hipotesis 2. Merek Dagang terhadap Keputusan Pembelian.

Merek dagang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan berfungsi
sebagai sinyal yang andal mengenai asal, kualitas, dan konsistensi suatu produk, yang
mengurangi risiko yang dirasakan dan mempercepat pengambilan keputusan konsumen.
Merek dagang yang kuat membangun kesadaran dan keunikan merek, membuat produk lebih
mudah dikenali dan diingat saat memilih, yang meningkatkan kemungkinan pemilihan
dibandingkan alternatif yang kurang dikenal (Pfeifer et al.,, 2024). Merek dagang juga
mendukung ekuitas merek: merek dagang menumbuhkan kepercayaan dan nilai yang
dirasakan melalui pengalaman positif yang berulang, yang pada gilirannya meningkatkan
keinginan konsumen untuk membayar dan niat mereka untuk membeli. Di pasar digital, merek
dagang yang mengomunikasikan keaslian dan transparansi semakin memperkuat kepercayaan
dan keterlibatan konsumen, memperkuat niat pembelian melalui mekanisme informasional
dan emosional (Raffaelli et al., 2024). Perusahaan dengan merek dagang yang berharga meraih
pangsa pasar yang lebih besar, meningkatkan kinerja penjualan, dan pertimbangan yang lebih
tinggi dalam rangkaian pilihan konsumen. Efek ini diperkuat ketika merek dagang dikaitkan
dengan komunikasi merek yang konsisten dan kualitas produk (France et al., 2025). Secara
keseluruhan, merek dagang bertindak sebagai jalan pintas kognitif dan jangkar kepercayaan
yang membuat konsumen lebih nyaman memilih, merekomendasikan, dan membeli kembali
produk.s
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