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Pengaruh Harga, Brand Identity dan Manfaat yang Dirasakan Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Pada PT Pohon Mulia Investama
Surabaya

The Influence of Price, Brand Identity and Perceived Benefits on the Decision to
Purchase a Honda Motorcycle at PT Pohon Mulia Investama Surabaya

I. PENDAHULUAN

Mobilitas yang tinggi guna menunjang kegiatan ekonomi menuntut masyakat untuk memiliki alat transportasi yang
mampu mempercepat dan mempermudah aktivitas sehari-hari. Di jaman yang modern seperti saat ini transportasi
sudah menjadi kebutuhan primer bagi masyarakat. Salah satu alat transportasi yang paling banyak diminati adalah
sepeda motor, karena dianggap fleksibel, terjangkau dan praktis. Hal ini mendorong daya beli masyarakat meningkat
sehingga banyak produsen motor meningkatkan dan menciptakan inovasi terbaru guna memenuhi kebutuhan pasar.

Diketahui produk PT. Astra Honda Motor menjadi produsen motor yang menguasai 70% pasar sepeda motor di
Indonesia. Dibanding pesaingnya Yamaha yang hanya menguasai pasar sebesar 22,.8%. Produk yang dimiliki honda
memiliki beberapa keunggulan diantaranya produk yang bervariasi, design model yang up to date atau trendy serta
banyak fitur canggih dalam produk produknya. Meskipun perekonomian pada tahun 2020 mengalami penurunan
akibat wabah covid-19 sehingga berdampak pada penjualan motor honda hingga mengalami level terendah hanya
tercatat diangka 3.660.616 unit atau bisa disebut turun sebanyak 43,6% jika dibandingkan pada periode sebelumnya.
Angka ini selanjutnya perlahan meningkat pada tahun 2021 dengan total penjualan sepeda motor sebesar 5057.516
unit. Pada akhir tahun 2022 penjualan kembali naik kisaran 324% jika dibadingkan tahun 2021, atau sejumlah
5.221.469 unit sepeda motor. Namun sangat disayangkan pada tahun 2023 menjadi catatan buruk bagi produsen PT.
Astra Honda Motor karena hampir setiap saat muncul berita rangka parah dan keropos sehingga penjualan motor di
Indonesia terdapat penurunan pada bulan Juli 2023 jadi 475428 unit sepeda disbanding bulan Juni 493.763 unit
sepeda, berdasarkan data yang tercatat pada AISI atau Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia. Sementara itu ketua
bagian Komersial Asosiasi Industri Sepeda motor Indonesia (AISI) Bapak Sigit Kumala memberi pernyataan target
penjualan sepeda motor tahun 2024 ini 6 2 juta sampai 6.5 juta unit. Diprediksi ada beberapa hal yang dianggap mampu
mendorong peningkatan ini, diantaranya ekonomi yang berpotensi lebih stabil di tahun 2024 dan kondisi politik
nasional yang cenderung kondusif.

Sumber:https://www.cnnindonesia.com.

Harga sebagai sejumlah vang yang dibutuhkan untuk memperoleh suatu produk tertentu (Yasri, Susanto, Hoque,
& Gusti, 2020). Harga adalah harga yang yang dila*eu' dan cara-cara atau syarat yang berhubungan dengan
penjualannya (Winasis, Widianti, & Hadibrata, 2022). Harga merupakan bagian penting dalam penjualan dan setiap
a()duk yang dijual harus dicantumkan harga. Harga adalah jumlah vang yang dibelanjakan konsumen untuk suatu
produk atau layanan, atau jumlah nilai yang ditukarkan konsumen atas manfaat, kepemilikan, atau penggunaan suatu
produk atau layanan (Alam, Hismi, Sahrul, & Suyatna, 2024). Harga yaitu nilai tukar rupiah untuk suatu produk yang
dinyatakan dalam bentuk vang, dan telah disepakati antara penjual dengan pembeli. Harga juga bagian dari bauran
pemasaran yang bertujuan untuk menghasilkan pendapatan. Hasil peneliian dari Cindy Magdalena Gunarsih
berpendapat Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembeli sebesar 9,623 yang artinya keputusan
pembeli akan meningkat(Gunarsih, Kalangi, & Tamengkel, 2021) Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Sarini kodu yang berpendapat bahwa harga, kualitas produk dan kualitas pelayanan secara simultan maupun
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Ge et al., 2007)

Brand identity adalah kualitas nyata yang dapat dirasakan oleh indra. Setiap orang memiliki akses terhadapnya
dalam hal penglihatan, sentuhan, pendengaran, dan gerakan. Brand identity membuat orang menjadi mungkin untuk
mengenali dan mengasosiasikan sebuah perusahaan. Seluruh unsur dan bagian merek yang berfungsi untuk
membentuk identitas merek, akan bisa menciptakan kesadaran dan citra merek (Sumardyo & Riorini, 2024) Brand
identity adalah kumpulan dari aspek-aspek yang bertujuan untuk menyampaikan merek seperti latar belakang merek,
prinsip-prinsip merek, tujuan dan ambisi dari merek itu sendiri (Irawan, 2017). Pengenalan merek memperkuat
perbedaan dan membuat konsep besar lebih mudah didekati. Saat menciptakan identitas merek, berbagai komponen
digabungkan menjadi satu sistem. Hasil studi yang dilakukan oleh Hanifah Nur Apriliani dan Harini Abrilia Setyawati
menunjukkan hasil bahwa Berdasarkan hasil uji secara parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel brand identity
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan Hasil uji F menunjukkan bahwa variabel brand identity berpengaruh




secara simultan terhadap keputusan pembelian. (Dewi & Hasanah, 2023). Hasil penelitian ini linier dengan penelitian
yang dilakukan oleh Muhammad Syariful Anam dkk dari hasil penelitian, diperoleh kesimpulan bahwa secara parsial
menunjukan brand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan secara brand
identity juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Anam, Nadila, Anindita, & Rosia, 2020)

Manfaat yang dirasakan diartikan sebagai penilaian pemakaian layanan berdasarkan persepsi mengenai apa yang
diberikan (Ratanailaikul, 2016). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nanto Purnomo dan Moh.Nur Hidayar
berpendapat bahwa jika semakin tinggi tingkat Manfaat yang dirasakan maka semakin tinggi pula tingkat keputusan
konsumen dalam memutuskan sebuah pembelian. Hasil dari pengujian uji hipotesis menyimpulkan bahwa variabel
Manfaat yang dirasakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel keputusan konsumen dalam pembelian
yang secara sederhana semakin tinggi nilai yang dirasakan maka semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian (Ge
et al., 2007) Penelitian ini sesuai dengan yang dilakukan oleh Fadilah Sarasuni yang mengatakan bahwa variabel
manfaat yang dirasakan memperoleh nilai signfikan sebesar 0,00 < 0,05 yang berarti berpengaruh terhadap keputusan
pel&li;m (Sarasuni & Harti, 2021).

Adapun tujuan dari penelitian ini yakni peneliti mencoba untuk menelaah dengan melakukan penelitian secara
spesifik pada PT Pohon Mulia Investama Surabaya untuk maahelmi lebih jauh pengaruh dari harga, brand identity
dan manfaat yang dirasakan terhadap keputusemaembeliem serta bagaimana cara meningkatkan volume penjualan
pada saat ini. Penelitian ini diharapkan nantinya memberikan faedah yang optimal baik bagi penjualan perusahaan,
pegawai dan pelanggan.

II. RUMUSAN MASALAH

Meningkatkan keputusan pembelian dengan memperhatikan aspek harga, brand identity dan juga manfaat yang
dirasakan produk motor honda pada PT Pohon Mulia Investama Surabaya.

III. PERTANYAAN PENELITIAN

Adapun pertanyaan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor honda pada PT
Pohon Mulia Investama?

2. Apakah brand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor honda
pada PT Pohon Mulia Investama?

3. Apakah manfaat yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda
motor honda pada PT Pohon Mulia Investama?

IV. KATEGORISDGS

Pada penelitian ini sesual dengan indikator 8 dari 17 indikator Sustainable Development Goals (SDGs) yakni
mendukung pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan (https:/sdgs.un.org/goals/goal8). Membahas mengenai
pertumbuhan ekonomi yang berpotensi membuka lowongan pekerjaan yang mempuni. Berdasarkan penjelasan diatas,
maka penting untuk diadakannya penelitian lanjutan mengenai bagaimana pengaruh harga, brand identity dan manfaat
yang dirasakan terhadap keputusan pembelian sepeda motor honda pada PT Pohon Mulia Investama. Hal ini
mendorong peneliti untuk mengambil judul “Pengaruh Harga, Brand Identity dan Manfaat yang Dirasakan
Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Pada PT Pohon Mulia Investama®.

V. LITERATUR REVIEW

A. Harga

Harga adalah nilai tukar yang setara dengan manfaat yang dirasakan bagi seseorang atau kelompok. Harga
adalah salah satu aspek bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, faktor lainnya menghasilkan biaya (Tri
Nuryani, Nurkesuma Nurkesuma, & Baruna Hadibrata, 2022) Harga juga mencerminkan pandangan nilai yang
diharapkan sebuah individu atau kelompok dapatkan dari sebuah merek atau produk atas barang dan jasa yang
mercka tawarkan. Harga dinilai sebagai sejumlah vang yang diperlukan guna mendapatkan sebuah produk atau
jasa tertentu (Yasri, Septrizola, & Nofriyanti, 2018). Harga adalah nilai tukar rupiah guna sebuah produk yang
dijelaskan dalam bentuk alat pembayaran yang sah yakni uang, dan setelah disetujui antara pembeli dan penjual.
Harga juga termasuk andil dalam bauran pemasaran yang berguna menciptakan pendapatan (Harnady, Wahono, &
Asiyah, 2021) Kecenderungan pelanggan dalam mempertimbangkan harga mempengaruhi perilaku pembelian
karena pada kebanyakan kasus pelanggan keberatan membayar dengan harga cukup tinggi untuk sebuah jasa
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ataupun produk. Namun sebagian besar pelanggan bersedia membayar lebih untuk produk atau jasa yang sesuai
dengan keinginan mereka. Harga dapat diukur dengan indikator sebagai berikut (Amoako, 2022):
Keterjangkauan harga produk

Kesesuaian harga dengan kualitasnya

Daya saing harga

Kesesuaian harga dengan manfaat

Berdasarkan studi yang dilakukan Badriyah, dimana harga memiliki peran signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen (Amoako, 2022). Secara sederhana dapat diartikan konsumen sangat mempertimbangkan
harga yang sesuai untuk produk atau layanan yang mereka inginkan. Apabila harga yang diperoleh sesuai dengan
manfaat yang dirasakan akan menjadi pengalaman tersendiri bagi diri konsumen yang selanjutnya berpotensi

timbulnya kepuasan pelanggan. Studi lain dilakukan Bayu Yohan Saputra, dkk yang memperoleh hasil bahwa
Harga mendukung upaya peningkatan ke putusan pembelian pelanggan terutama dalam hal sistem pelayanan yang
diberikan, peningkatannya sebuah kualitas produk atau jasa, kenyamanan dalam penggunaan produk , ketersedian
dan didukung harga yang sesuai guna meningkatkan keputusan pembelian (Saputra, Bustami, & Bengkulu, 2024)
Berdasarkan studi yang dilakukan Fania Nur Amalina dkk yang memperoleh hasil bahwa Harga berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian(Amalina, Apriliani, Putri, Masruroh, & Anwar, 2024) Harga
yang sesuai menjadi hal yang sangat diperhatikan oleh pelanggan dalam pengambilan Keputusan pembelian.

Dimana konsumen yang mendapatkan harga sesuai dan mendapatkan produk yang sesuai dengan ekspektasi dan
kebutuhannya, maka timbul rasa loyal. Studi yang dilakukan Fifin Anggraini yang memperoleh hasil Harga
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dimediasi kepuasan pelanggan(F. Anggraini & Budiarti, 2020)

T R

Brand Identity

Brand identity merupakan sebuah rangkaian ekspresi dan visual verbal dari suatu brand. Brand identity
sebaiknya mudah diingat, memiliki perbedaan dengan kompetitornya dan mempunyai arti yang bermakna. Brand
identity atau Identitas merek merupakan kualitas nyata yang dapat dirasakan oleh indra. Setiap individu atau entitas
mempunyai akses terhadap merek dalam hal pendengaran, gerakan, penglihatan dan sentuhan. Pemahaman
identitas merek memperkuat perbedaan dan membuat konsep agar lebih mudah diimplementasikan. Saat membuat
inovasi identitas merek, semua komponen dijadikan menjadi satu sistem (Mao et al., 2020) Identitas Merek (brand
identity) menurut Kotler & Keller (2006) merupakan seperangkat asosiasi merek yang unik yang dihasilkan oleh
para penyusun strategi merek. Identitas merek mempengaruhi keputusan pembelian masyarakat dalam membeli
sebuah produk atau jasa, oleh sebab itu sangat penting bagi entitas untuk mempunyai identitas merek yang kuat
supaya masyarakat mampu menghargai produk atau jasa yang ditawarkan(Chung & Byrom, 2021)Konsumen
secara langsung mengingat sebuah merek ketika melihat atau mendengarnya. Identitas merek bermanfaat guna
pembeda antara sebuah produk dengan produk lain, supaya seseorang dapat dengan mudah mengenalinya karena
kualitas yang dimilikinya (Carcavilla Puey & Aguirre Jiménez, 2022) Sebuah brand identity wajib memiliki sifat
yang khas, memiliki pembeda yang kuat dan tidak umum. Pelanggan akan selalu mengingat sebuah merek yang
beda dan unik karena berfungsi untuk penunjuk arah (Alakkas, Vivek, Paul, Nabi, & Khan, 2022) Adapun indikator
brand identity adalah sebagai berikut(Rahmawati, Kusniawati, & Kasman, 2020) :

1. Konsumen mengetahui symbol atau logo

2. Konsumen dapat membedakan merek produk dengan merek pesaing

3. Merek atau slogam yang mampu mewakili tujuan perusahaan.

Studi yang dilakukan Nel Arianty dan Ari Andira memperoleh hasil bahwa brand identity memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Sarasuni & Harti, 2021) Dengan adanya identitas merek yang
ada pada diri konsumen, mampu menciptakan kesan dan perasaan yang positif pada saat konsumen memakai
sebuah produk atau jasa serta berpotensi menciptakan keputusan pembelian.

Manfaat yang Dirasakan

Manfaat yang dirasakan adalah sebuah bentuk ungkapan tentang pengalaman seseorang terhadap sebuah
layanan illil()duk atas kejadian yang telah dialami (Nur Fitriana & Trishananto, 2021) Manfaat yang dirasakan
merupakan kombinasi dari atribut pelayanan, atribut fisik, dan dukungan teknis yang berkesinambungan dengan
niat beli konsumen atas layanan atau produk (Juliana, 2023b). Dikutip dari (Putra & Hayuningtias, 2023) Manfaat
yang dirasakan merupakan saat pelanggan memercayai memakai produk atau jasa yang mampu meningkatkan
kinerja dan dapat dimanfaatkan dimana pun serta kapan pun. Pelanggan akan memilih menggunakan produk atau
jasa apabila dirasa ada manfaat positif yang dirasakannya. Manfaat yang dirasakan secara maksimal dengan cara
meningkatkan manfaat yang dirasakan. Artinya manfaat yang dirasakan pelanggan merupakan penilaian pelanggan
terhadap nilai dimana entitas wajib mengembangkan dan mencipakan inovasi baru bagi jasa atau produknya,
schingga nilai tersebut sudah linier dengan ekspektasi konsumen (Pattipeilohy, Asthenu, & Tjokro, 2019)Adapun
indikator dari manfaat yang dirasakan menurut (Pattipeilohy et al., 2019)adalah :




Meningkatkan kinerja individu

Menambah tingkat produktivitas individu
Meningkatkan efektivitas

Penggunaan produk bermanfaat bagi individu
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D. Keputusan Pembelian
Menurut (Kotler dan Amstrong, 2018), keputusan pembelian konsumen dipengaruhi beberapa keadaan yang

tidak terduga. Keputusan pembelian konsumen dirumuskan karena beberapa faktor seperti pendapatan yang sesuai,
biaya yang sesuai harapan, dan manfaat yang didapatkan dari sebuah produk atau jasa (Nurfauzi, Taime, Hanafiah,
Yusuf, & Asir, 2023)Keputusan pembelian merupakan respon dimana pelanggan mengenali suatu masalah,
kemudian mencari informasi, setelah itu mengevaluasi suatu alternatif dari permasalahan tersebut, dan yang
terakhir memutuskan untuk membeli atau melakukan sebuah tindakan (Aulia, Ahluwalia, & Puji,2023)
Keputusan pembelian adalah sebuah keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh beberapa faktor baik secara
eksternal maupun internal sehingga menciptakan sikap pada pelanggan untuk mengatur informasi yang didapatkan
kemudian membuat kesimpulan berupa respons seperti isi tentang produk apa yang nantinya akan dibeli (W.
Anggraini, Permatasari, & Putri, 2022). Keputusan pembelian merupakan suatu respon atau sikap pelanggan
mengenai jadi atau tidaknya dalam sebuah transaksi, sebuah hal yang nantinya menentukan tercapainya target
perusahaan merupakan seberapa banyak jumlah konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
(Septiyaningrum, Fajar, Fermiana, Utami, & Fergiawan, 2023) Indikator dari keputusan pembelian menurut Irfan
Rizkullah :

Pengenalan masalah

Pencarian informasi

Evaluasi alternatif

Keputusan pembelian

Perilaku pasca pembelian

R

VI. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan permasalahan penelitian dan literatur review diatas, maka hipotesis yang diangkat pada penelitian ini
adalah :

Brand Keputusan

Identity Pembelian
(X2) (Y)

Gambar 5.1
Kerangka Konseptual

Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara sederhana harga bisa
memberi pengaruh terhadap pola pikir dan ekspektasi pelanggan dalam mempertimbangkan mencukupi kebutuhan
dalam sebuah produk. Harga yang sesuai dengan produk atau jasa yang ditawarkan membuat pelanggan mengambil
keputusan pembelian. Dalam penelitian (Noviyanti, Sunarsi, & Wijoyo, 2021) mengemukakan bahwa harga




berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 41,4%, uji hipotesis diperoleh t hitung > t tabel atau
(8,149 > 1986). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Jahroni dkk, 2021) memperoleh hasil bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. Penelitian lain yang diungkap oleh(Nasution,
Limbong, & Ramadhan, 2020) memperoleh hasil bahwa secara parsial variabel harga berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Semakin baik harga yang ditawarkan maka besar kemungkinan orang akan mengambil keputusan
pembelian

Penerapan harga perlu diimbangi dengan kualitas yang akan diterima oleh konsumen, karena apabila
konsumen merasa ada kesesuaian antara harga dengan apa yang mereka peroleh maka akan mempengaruhi keputusan
pembelian. Harga dianggap pertukaran yang sesuai untuk nilai dan manfaat yang dirasakan atau mendapatkan hak atas
produk atau jasa tersebut.

H1 : Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna sepeda motor Honda pada PT
Pohon Mulia Investama Surabaya

Brand Identity Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh (Purwati & Cahyanti, 2022) mengemukakan pendapat bahwa Brand identity
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan brand identiry adalah
interpretasi pasar mengenai karakter produk, manfaat produk dan keunggulan produk. Apabila brand identity yang
tercermin di masyarakat maka sangat berpotensi untuk melanjutkan ke tahap keputusan pembelian.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sari et al., n.d.) memberi kesimpulan hasil variabel brand
identity memiliki pengaruh yang signifikan atau positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen memiliki
penilian tersendiri dalam membuat keputusan pembelian, namun hal pertama yang dinilai adalah brand identity,
setelah itu kualitas produk. Karena hal tersebut maka brand identity dan keputusan pembelian berkesinambungan
secara kuat.

Penelitian lain yang linier adalah penelitian yang dilakukan oleh (Nyoman & Utari, 2024) ini berarti bahwa secara
parsial variabel brand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya jika terjadi
peningkatan pada variabel brand identity maka keputusan pembelian juga akan meningkat.

H2 : Brand Identity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna sepeda motor Honda
pada PT Pohon Mulia Investama Surabaya.

Manfaat yang Dirasakan Terhadap Keputusan Pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh (Tulyanti & Salam, 2024) variabel manfaat yang dirasakan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Karena manfaat yang dirasakan adalah persepsi atau keyakinan konsumen
sejauh mana konsumen akan menjadi lebih baik dari sebuah keputusan pembelian tersebut.

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Juliana, 2023)sedangkan manfaat yang dirasakan memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen. Apabila konsumen percaya dengan
menggunakan produk tersebut maka mereka akan merasakan manfaat yang diperoleh sehingga meningkatkan
keputusan pembelian.

H3 : Manfaat yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna sepeda motor
Honda pada PT Pohon Mulia Investama Surabaya.

VII. METODE PENELITIAN

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Penelitian ini dilakukan pada konsumen
sepeda motor Honda pada PT Pohon Mulia Investama, yang berlokasi di JI. Raya Wiyung No.114, Wiyung, Kec.
Wiyung, Surabaya, Jawa Timur 60165. Penelitian dilakukan memanfaatkan kuesioner sebagai intrumen penelitian.
Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel accidental sampling, secara sederhana teknik ini adalah
melibatkan pembeli yang kebetulan ditemui oleh peneliti selama proses penelitian yang nantinya akan diguBam
sebagai sampel atau sumber data. Mengingat jumlah populasi pengguna sepeda motor honda di surabaya tidak
diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel minimal yakni berpedoman pada pendapat Malhotra (2006), batas
minimum untuk jumlah sampel yaitu empat atau lima kali dari jumlah item (Mellh()trel.(]()). Sehingga pada penelitian
i menggunakan 80 sampel yang diperoleh dari 5x 16 (jumlah indikator penelitian). metode pengumpulan data yang
digunakan skala likert yang dimanfaatkan sebagai sikap atau pendapat yang berisi : (1) Sangat Tidak Setuju, (2)
Tidak setuju, (3) Netral, (4) Setuju, (5) Sangat Setuju.




Jenis dan sumber data akan dimanfaatkan dalam penelitian ini yakni sumber data primer dan sumber data
sekunder. Sumber data primer diperoleh dari hasil pengumpulan kuisioner kepada konsumen PT Pohon Mulia
Investama sebanyak 75 sampel, sedangkan sumber data sekunder berasal dari literatur review seperti buku, jurnal
pendukung, karya ilmiah dan sumber-sumber lain yang berkesinambungan dengan judul penelitian ini.

Analisis data yang digunakan pada penelitian ini mengggunakan metode Structural Equation Modeling-
Partial Least Square atau yang biasa disebut (SEM-PLS). Smart PLS atau Smart Partial Least Square merupakan
software statistik yang memiliki tujuan guna untuk menguji hubungan antara variabel. Pendekatan smartPLS dianggap
akurat dan kuat karena tidak mendasarkan pada berbagai pendapat (Harahap, 2018)

Partial Least Square (PLS) merupakan metode analisis data yang memiliki kelebihan informasi yang diperoleh
mudah diinterpretasikan dan efisien terutama pada model )’El kompleks atau hipotesis model, dapat digunakan pada
data set yang kecil dan dalam pengujian ini perlu melalui beberapa uji, yaitu uji validitas, uji reliabilitas dan uj
hipotesis (Hamid & Anwar, 2019)

Tahap pengujian smartPLs ada 2: (1.) Outer model. Uji outer model digunakan untuk menspesifikasikan

hubungan antar variabel dcaam indikator-indikatornya. Pada tahap pertama outer model ini ada 2 langkah, yaitu uji
validitas dan uji reabilitas. Uji validitas terdiri dari Convergent validity, yaitu dengan menggunakan factor loading
dan AVE.
Nilai yang diharapkan dari factor loading >0,70 dan Nilai yang diharapkan dari AVE (Average Variance Extraded)
pada setiap variabel >50, maka dianggap memenuhi. Kemudian yang kedua Discriminant validity, yaitu dengan
menggunakan Cross loading. Pada pengujian ini nilai yang diharapkan agar reliabel adalah > 0.70. Kemudian Uji
reliabilitas dilakukan dengan menggunakan uji composite realibility dan Cronbach alpha. Composite reability, guna
mengukur nilai sebenarnya dari sebuah konstruk. Nilai reabilitas yang diharapkan >0,70. Yang kedua Cronbach
alpha, guna mengukur batas nilai terendah reabilitas suatu konstruk. Nilai yang diharapkan >0,60. Setelah lolos tahap
pertama baru tahap kedua, yaitu (2.) Inner model. Uji dalam inner model yang akan diuji dalam penelitian ini T-
statistic atau Uji-t merupakan salah satu uji statistik guna |m;uji sebuah kebenaran dari hipotesis yang diajukan oleh
peneliti dalam membedakan rata- rata pada dua populasi. Pengujian hipotesis memperhatikan perhitungan dari path
coefficient dengan membandingkan nilai T statistic > T tabel 1,96 (a 10%) yang artinya apabila T-statistik setiap
hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan terbukti atau diterima.




Berikut indikator variabel dalam penelitian ini:

Tabel 6.1 Indikator Variabel

No. Variabel Definisi Indikator Skala
1 Harga (X1) Harga menjadi sebuah 1. Keterjangkauan Skala
hal  penting  dalam harga produk Likert
menentukan produk | 2. Kesesuaian harga
tersebut dapat dibeli dengan kualitasnya
atau tidak oleh | 3. Daya saing harga
konsumen (Muangsal, | 4. Kesesuaian harga
2019) dengan manfaat

2 Brand Identity (X2) Identitas merek adalah 1. Konsumen mengetahui Skala
kualitas nyata yang symbol atau logo Likert
dapat dirasakan oleh 2. Konsumen dapat
indra. Setiap orang membedakan  merek
memiliki akses produk dengan merek
terhadapnya dalam hal pesaing
penglihatan, sentuhan, 3. Merek atau slogam
pendengaran, dan yang mampu mewakili
gerakan. (Essamri, tujuan perusahaan.

McKechnie, &
W inklhofer, 2019)

3 Manfaat yang dirasakan (X3) Nilai yang dirasakan 1. Meningkatkan kinerja Skala
merupakan penilaian individu Likert
pemakaian layanan 2. Menambah tingkat
berdasarkan pada produktivitas individu
persepsi tentang apa 3. Meningkatkan
yang diberikan efektivitas
(Ratanailaikul., 2016). 4. Penggunaan produk

bermanfaat bagi
individu

4 gepulusan pembelian (Y) Keputusan pembelian 1. Pengenalan masalah Skala
merupakan sebuah 2. Pencarian informasi Likert
proses atau tahapan 3. Evaluasi altematif
dimana pembeli akan 4. Keputusan Pembelian
benar — benar 5. Perilaku pasca
memperoleh keputusan pembelian
guna membeli sebuah
produk atau jasa (irfan
rizqullah)

VIII. JADWAL PENELITIAN

Adapun jadwal penelitian sebagaimana bisa dilihat pada tabel 2.




Tabel 7.1 Jadwal penelitian
‘Waktu (Bulan)
1{213]4|5]|6

No. | Tahap dan Kegiatan Penelitian

Persiapan Menyusun Proposal

Pengumpulan Data

Pengolahan dan Analisis Data

Penyusunan Laporan

A E el B

Dan Lain-lain

IX. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Karakteristik Responden

Karakteristik penelitian terdiri dari nama, jenis kelamin, usia dan pekerjaan. Sebagian banyak
responden dalam penelitian ini didominasi Laki-laki dengan persentase 63,2% dan responden
perempuan dengan persentase 36,8%. Apabila dari segi usia, umumnya responden berusia 20-25
tahun dengan persentase 84 2% dan usia 31-40 tahun dengan persentase 15.8%. Selanjutnya,
responden juga mengisi pilihan pekerjaan, seperti pelajar/mahasiswa dengan persentase sebanyak
52 6%, Pegawai negeri dengan persentase sebanyak 10,5%, Wiraswasta dengan persentase 10,5%,
Freelance dengan persentase sebanyak 10.5% dan Lainnya dengan persentase sebanyak 15.8%.

Analisis data pada SmartPLS terdiri dari dua tahap pengujian yakni Outer model dan Inner
Model. Pada tahap (1.) Outer model terdapat dua uji, yakni Uji validitas yang menggunakan 2
langkah, yakni Convergent validity dan Discriminant validity. Kemudian pada tahap kedua, yakni
(2.) Inner Model yang menguji T-statistic atau Uji-t yang dimaksudkan adalah uji hipotesis yang
bertujuan mengetahui besarnya pengaruh masing masing variabel independent terhadap variabel
dependent.

2. Penajian Outer Model

a. Quter Loading
Outer Loading adalah tabel yang berisi loading factor untuk menunjukan besar
nilai korelasi antara indikator dengan variabel laten. Suatu indikator dapat dikatakan
memenuhi syarat convergent validity dalam kategori yang baik, apabila menghasilkan
nilai outer loadings lebih besar dari 0,7.




Tabel 1
Outer Loading
BI H KP MYD
BI1 0877
BI2 0,898
BI3 0,895
H1 0,805
H2 0914
H3 0936
H4 0.861
KP1 0,906
KP2 0,798
KP3 0911
KP4 0,846
KP5 0,813
MYD1 0,934
MYD2 0,931
MYD3 0,930
MYD4 0,906

Berdasarkan tabel 2, diketahui untuk keseluruhan nilai loading masing-masing
konstruk refleks memiliki nilai loading > 0,7. Terkait demikian, model dinyatakan
telah memenubhi kriteria convergent validity baik.

. Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) adalah metode untuk mengevaluasi
discriminant validity untuk setiap konstruk dan variabel laten. Suatu model dinyatakan
baik jika memperoleh jika memperoleh nilai AVE lebih besar korelasi kontruk lainya.
Dasar pengambilan keputusan dalam penﬂitian ini, variabel dinyatakan baik jika
memperoleh nilai AVE tidak kurang dari 0.5. Berikut hasil pengujian discriminant
validity dalam penelitian ini:

Tabel 2
Discriminant Variabel
Variabel ;fﬁi;:‘&%"é; Keterangan
Brand Identity 0,793 Valid
Harga 0,775 Valid
Keputusan Pembelian 0,733 Valid
Manfaat Yang Dirasakan 0,857 Valid

Berdasarkan tabel di atas, diketahui variabel brand identity memperoleh nilai
AVE sebesar 0,793 variabel harga memperoleh nilai AVE sebesar 0,775 variabel




keputusan pembelian memperoleh nilai AVE sebesar 0,733 dan variabel manfaat yang
dirasakan memperoleh nilai AVE sebesar 0,857. Terkait demikian, diketahui bahwa
masing-masing memperoleh nilai AVE lebih dari 0,5 dimana indikator dapat
dijelaskan lebih dari 50% atau lebih, sehingga model dapat dilakukan pengujian lebih

lanjut.
c. Cross Loadings
Cross loading adalah metode lain untuk mengetahui discriminat validity, yakni
dengan melihat nilai cross loadings, dapat diprediksi indikator dalam konstruk laten
pada blok mereka lebih besar nilainya dibandingan dengan indikator di blok lainnya
yang memiliki nilai paling besar pada variabel yang telah dibentuknya dibandingkan
dengan variabel yang lainnya.
Tabel 3
Cross Loadings
Brand Identity | Harga | Keputusan Pembelian | Manfaat Yang Dirasakan
BI1 0.877 | 0.628 0.647 0.785
BI2 0.898 | 0.695 0.657 0.830
_aB 0.895 | 0.662 0.675 0.765
H1 0.645| 0.805 0.713 0.760
H2 0.670 | 0914 0.713 0.850
H3 0.692 | 0.936 0.751 0.864
_64 0.598 | 0.861 0.639 0.783
KP1 0.663 | 0.728 0.906 0.838
KP2 0510 | 0547 0.798 0.656
KP3 0.715| 0.726 0911 0.850
KP4 0.600 | 0.694 0.846 0.760
KP5 0.645| 0.705 0.813 0.760
MYD1 0.718 | 0.778 0.745 0.934
MYD2 0.722 | 0.745 0.728 0.931
MYD3 0754 0.755 0.747 0.930
MYD4 0.703 | 0.752 0.738 0.906
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa korelasi kontruk antara variabel
kualitas produk, kualitas pelayanan dan promosi dengan nilai pada indikator lebih
tinggi tﬂ:andingkan dengan korelasi konrtuk lainnya. Terkait demikian, dinyatakan
bahwa indikator-indikator yang telah digunakan dalam penelitian ini telah memiliki
nilai discriminant validity yang baik.
d. Fornell-Lacker Criterion

Fornell-Lacker Criterion adalah sebuah metode yang digunakan untuk
membandingkan nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) setiap
konstruk dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Jika AVE untuk setiap
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konstruk bernilai lebih besar dibandingkan pada korelasi antara konstruk dan konstruk
lainnya, maka model mempunyai discriminant validity yang baik.
Tabel 4
Fornell-Lacker Criterion

Manfaat
ety | P97 | pembelian Yang
Dirasakan
Brand Identity 0.890
Harga 0.656 0.880
Keputusan Pembelian 0.654 0416 0.856
Manfaat Yang
Dirasakan 0.791 0527 0.607 0926

Berdasarkan tabel di atas, dapat ?iketahui bahwa akat kuadrat AVE pada kontruk
brand ideairy sebesar 0.890 lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antara konstruk
lainnya. Akat kuadrat AVE pada kontruk harga sctu;ar 0.880 lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi antara konstruk lainnya. Akat kuadrat AVE pada
kontruk keputusan pembelian sebesar 0,856 lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi
antara konstrulgglainnya. Akat kuadrat AVE pada kontruk manfaat yang dirasakan
sebesar 0,926 lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antara konstruk lainnya.
Terkait demikian, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam model ini sudah
memenubhi kriteria discriminant validity.

e. Reliability

Composite reliability dilakukan dengan tujuan untuk melihat sejauh mana alat
ukur dapat dipercaya. Pada suatu model variabel dinyatakan reliabel amila
memperoleh nilai composite reliability lebih dari 0.60. Cronbach Alpha dapat
diartikan sebagai bagian yang digunakan untuk menguji suatu nilai reliabilitas dari
indikator-indikator pada suatu konstruk. Konstruk ini dapat dikatakan reliable atau
telah memenuhi cronbach alpha apabila nilai cronbachs alpha > 0.7.

Tabel 5
Uji Reliabilitas
Keterangan Cronbach's Alpha|/Composite Reliability Keterangan
Brand Identity 0,869 0920 Reliabel
Harga 0,902 0932 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,908 0,932 Reliabel
Manfaat Yang Dirasakan 0,944 0,960 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas, diketahui masing-masing variabel memperoleh nilai
cmnka’h s alpha lebih dari 0,60 dan memperoleh nilai composite reliability lebih dari
0.,70. Berdasarkan hasil yang telah diperoleh, dapat disimpulkan bahwa nilai semua
konstruk memiliki reliabilitas yang sudah baik.
3. Pengujian Inner Model
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a. R-Square
R-square adalah suatu nilai yang memperlihatkan seberapa besar variabel
independen (eksogen) mempengaruhi variabel dependen (endogen). Nilai perubahan
R Square dapat digunakan mengetahui pengaruh dari varabel independen pada variabel
dependen. Berkut hasil nilai R Square dalam penelitian ini:

Tabel 6
Nilai R Square
R Square | R Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.867 0.865

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai R Square sebesar 0.867 atau 86,7%.

Berdasarkan pendapat Ghozali (2014), nilai R-Square pada kategori tinggi dengan
rentang nilai 71%-100%. Artinya hasil pengujian model struktural diperoleh nilai R-
Square dalam kategori tinggi.

b. Booggaping (Pengujian Hipotesis)

Bootstrapping bertujuan untuk digunakan sebagai metode penyampelan berulang
(resampling) dengan cara mengubah data dari sampel yang telah diperoleh. Pengujian
hipotesis menggunakan kriteria 1,96, dimana dinyatakan berpengaruh jika
memperoleh nilai T-statistic lebih dari 1,96. Berikut hasil uji parsial dalam penelitian
ini:

Tabel 7
Uji Inner Model

%;iripinl?al SNaII:;::e ]S)eta‘:ad:z: T Statistics P
= b | STDEV) | (O/STDEVD | Values
Brand Wentity -> Eepmiuss 0447 0440 0290 2633 0,005
E;:‘ﬁ;j:fep““‘sa“ 0500 0512 0,100 5026 0,000
I:({::.f?:sta ‘:lal';egn?;:;ika“* 0313 0307 0117 2671 0,004

Pengujian Uji Inner Model dalam studi ini terlampir pada Tabel 4 yang
menunjukkan bahwa :

1) Brand Identity terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai kofisien
positif sebesar 0,447 dengan tingkat P- Value 0.005 < 0,05. Artinya hipotesis
pertama diterima bahwa Brand Identity memiliki pengaruh signifikan dan
positif @irhadap keputusan pembelian.

2) Harga terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai koefisien positif
sebesar 0,500 dengan tingkat P- Value 0.000 < 0,05. Artinya hipotesis kedua
diterima bahwa harga memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap
keputusan pembelian. )

3) Manfaat yang dirasakan terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai
koefisien positif sebesar 0,313 dengan tingkat P-Value 0.004 < 0,05. Artinya
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hipotesis ketiga diterima bahwa Manfaat yang dirasakan memiliki pengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.

Pembahasan

a. Brand ldentity Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis memberikan bukti bahwa brand identity berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,447 dan nilai signifikansi sebesar
0,005 < 0,5. Hal ini membuktikan bahwa semakin baikmya brand identity dari sebuah produk
maka akan mempengaruhi keputusan pembelian. Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh
(Nurliyanti, Anestesia Arnis Susanti, & Baruna Hadibrata, 2022) Brand Identity berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh
(Herawati & Putra, 2023) telah ditemukan hasil bahwa baik secara parsial dan simultan brand
identity memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan
penelitian terdahulu yakni oleh (Aeni & Ekhsan, 2020) menggambarkan bahwa Brand identity
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Sebelum membeli
sebuah produk atau jasa identitas merek adalah sebuah pertimbangan penting bagi pelanggan
karena mampu mempengaruhi persepsi pelanggan mengenai produk tersebut. Semakin tingginya
sebuah brand identity maka semakin tinggi pula keputusan pembelian yang akan dilakukan,
semakin baik persepsi konsumen terhadap brand identity, maka semakin tinggi juga keputusan
pembelian yang akan diambil konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Secara
sederhana, keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti nama merek, simbol,
desain warna atau kombinasi atribut lainnya. Brand identity adalah kepercayaan dan persepsi yang
ada dalam benak konsumen. Selain daripada itu, untuk menghindari risiko yang tidak diinginkan,
maka konsumen lebih tertarik untuk menggunakan produk atau jasa yang memiliki identitas brand
yang baik yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, varibel
brand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.

b. Harga Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan membuktikan balu'a hargaberpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,500 dan nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0.5. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan harga dapat mempengaruhi terhadap
keputusan pembelian. Pada penelitian (Haque, 2020) mendukung pernyataan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan korelasi dan kontribusi yang kuat
terhadap variabel keputusan pembelian, hal tersebut karena harga merupakan value yang bisa
ditukarkan dengan jasa atau produk yang diinginkan konsumen. Berdasarkan penelitian
oleh(Darmansyah, Salim, & Bachri, 2014) menyimpulkan bahwa persepsi harga mempunyai
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain yang mendukung pernyataan
ini dilakukan oleh (Alfiah, Suhendar, & Yusuf, 2023)yang menyatakan bahwa variabel harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini membuktikan
bahwa harga merupakan proporsi nilai sebuah produk atau jasa. Semakin sesuai harga yang
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ditawarkan maka keputusan pembelian akan meningkat. Hal ini dapat ditarik kesimpulan bahwa
harga sangat penting bagi konsumen dalam menciptakan keputusan pembelian. Dengan demikian,
variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.

c¢. Manfaat yang Dirasakan Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis memberikan bukti bahwa Manfaat yang Dirasakan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,313 dan nilai
signifikansi sebesar 0,004 < 0,05. Hal ini membuktikan peningkatan manfaat yang dirasakan
mampu meningkatkan keputusan pembelian. Manfaat yang dirasakan merupakan kepercayaan

sumen terhadap sebuah produk untuk mendorong tingkat kinerja penggunanya. Lalu menurut
Jogiyanto (2008) menyatakan bahwa persepsi manfaat yang dirasakan adalah suatu keyakinan
seseorang dalam proses saat akan mengambil suatu keputusan, dimana jika individu memiliki rasa
kepercayaan bahwa sistem informasi / teknologi tersebut akan berguna maka ia akan
menggunakannya. Pada penelitian (Asja, Susanti, & Fauzi, 2021) yang menyatakan variabel
persepsi manfaat memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Husein, Isyanto, & Darojatul Romli, 2021) yang
mengatakan secara simultan variabel persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian oleh konsumen. Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Widhiaswara & Soesanto, 2020) mengatakan bahwa persepsi manfaat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hal ini diketahui bahwa manfaat yang dirasakan mempunyai value yang
hubungannya sangat erat dengan keputusan pembelian. Secara sederhana Jika sebuah produk bisa
membawa banyak manfaat dan kinerja penggunanya, maka konsumen akan mempertimbangkan
untuk melanjutkan proses pembelian terhadap produk tersebut. Manfaat yang dirasakan memiliki
power dalam memasarkan sebuah produk atau jasa karna dinilai sangat berpotensi untuk
mempengaruhi ekspektasi dan persepsi konsumen.

Kesimpulan

Brand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin
baik brand identity suatu produk, semakin tinggi keputusan pembelian yang akan dilakukan
konsumen. Brand identity yang mencakup aspek seperti nama merek, simbol, desain warna, dan
atribut lainnya, adalah faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu
produk atau jasa. Konsumen cenderung lebih tertarik untuk membeli produk atau jasa yang
memiliki identitas merek yang kuat dan positif. Penting bagi perusahaan untuk memperhatikan
dan mengelola brand identity mereka dengan baik guna memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Peningkatan
harga dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Persepsi harga memainkan peran
penting dalam keputusan pembelian. Harga merupakan faktor nilai yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian, dan semakin sesuai harga yang ditawarkan, semakin tinggi keputusan
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pembelian konsumen. Penting bagi perusahaan untuk memperhatikan strategi penetapan harga
mereka guna mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif.

Manfaat yang Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Peningkatan dalam manfaat yang dirasakan oleh konsumen dapat meningkatkan keputusan
pembelian. Konsep manfaat yang dirasakan mencakup keyakinan konsumen tentang seberapa
bergunanya suatu produk dalam meningkatkan kinerja penggunaannya. Manfaat yang dirasakan
oleh konsumen memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, karena
konsumen cenderung memilih produk yang mereka percayai memberikan manfaat yang signifikan
bagi mereka. Perusahaan dapat memahami dan mengkomunikasikan manfaat produk mereka
dengan baik untuk mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen.
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