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Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis 

pengaruh persepsi harga dan citra merek terhadap Keputusan pembelian 

produk emina bright stuff face toner Sekolah Tinggi Ilmu Ekononi Tuah Negeri. 

Populasi dalam penelitian ini seluruh Mahasiswa STIE Tuah Negeri Dumai 

Angkatan tahun 2021 hingga 2024 yang berjumlah 449 mahasiswa. Dengan 

jumlah sampel yang diperlukan dalam penelitian ini sebanyak 82 mahasiswa. 

Metode penelitian menggunakan regresi linier berganda analisis dan analisis 

deskriptif. analisis regresi dilakukan untuk menentukan apakah variabel 

independen baik secara parsial maupun simultan berpengaruh terhadap 

variabel terikat (Keputusan Pembelian), dan analisis deskriptif yang 

dilakukan dengan pengumpulan data melalui penggunaan kuesioner 

responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variable persepsi harga dan 

citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian baik parsial maupun secara bersamaan. 

Kata kunci: Persepsi Harga, Citra Merek, Keputusan Pembelian 

 

 
 

Pendahuluan 

 

Berbagai penelitian terdahulu telah mengkaji hubungan antara persepsi harga, citra 

merek, dan keputusan pembelian pada produk konsumsi sehari-hari seperti sepatu, 

fashion, dan layanan digital. Menurut Kotler dan Keller (2016), persepsi harga dan citra 

merek merupakan faktor penting yang memengaruhi bagaimana konsumen menilai suatu 

produk sebelum mengambil keputusan pembelian. Hal ini juga didukung oleh Schiffman 

dan Wisenblit (2019) yang menyatakan bahwa citra merek yang positif serta harga yang 

dianggap wajar akan meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

Namun demikian, kajian yang secara khusus membahas produk skincare, terutama toner 

wajah, masih relatif terbatas, khususnya pada segmen mahasiswa di Indonesia. Padahal, 

mahasiswa memiliki karakteristik konsumen yang unik, seperti sensitivitas tinggi terhadap 

harga serta kecenderungan memperhatikan citra merek kosmetik sebagai bagian dari 

identitas diri (Solomon, 2020). 
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Kondisi tersebut menunjukkan adanya celah penelitian (research gap), yaitu masih 

minimnya penelitian empiris yang mengombinasikan variabel persepsi harga dan citra 

merek dalam konteks produk toner wajah pada segmen mahasiswa. Menurut Malhotra 

(2021), penelitian perilaku konsumen perlu mempertimbangkan karakteristik spesifik 

segmen pasar agar hasilnya relevan dan aplikatif. Sebagian besar penelitian sebelumnya 

lebih berfokus pada produk non-kosmetik atau tidak secara khusus mengkaji perilaku 

pembelian mahasiswa, padahal kelompok ini memiliki preferensi dan pertimbangan yang 

berbeda dibandingkan konsumen secara umum. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk 

mengisi kekosongan tersebut dengan mengkaji keputusan pembelian produk skincare di 

kalangan mahasiswa. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara empiris pengaruh persepsi harga 

dan citra merek terhadap keputusan pembelian Emina Bright Stuff Face Toner pada 

mahasiswa STIE Tuah Negeri Dumai. Menurut Peter dan Olson (2020), keputusan 

pembelian merupakan hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap berbagai atribut 

produk, termasuk harga dan merek. Secara khusus, penelitian ini ingin mengetahui sejauh 

mana persepsi mahasiswa terhadap harga toner Emina memengaruhi keputusan 

pembelian, bagaimana peran citra merek Emina dalam mendorong keputusan pembelian, 

serta pengaruh kedua variabel tersebut secara simultan terhadap keputusan pembelian 

toner wajah. 

Dari sisi teoretis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan kajian perilaku konsumen, khususnya yang berkaitan dengan persepsi 

harga, citra merek, dan keputusan pembelian pada produk kosmetik. Aaker (2014) 

menyatakan bahwa citra merek yang kuat dapat menciptakan nilai tambah bagi produk 

dan memengaruhi preferensi konsumen. Meskipun hubungan antara persepsi harga dan 

citra merek dengan keputusan pembelian telah banyak dibahas dalam konteks produk 

fashion dan sepatu, penelitian yang berfokus pada kosmetik wajah di kalangan mahasiswa 

masih relatif terbatas. Oleh karena itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya 

literatur akademik mengenai perilaku konsumen kosmetik di Indonesia, khususnya pada 

segmen usia muda. 

Dari sisi praktis, temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

strategis bagi pihak Emina maupun pelaku industri skincare lainnya dalam merumuskan 

strategi pemasaran yang lebih efektif. Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2021), 

pemahaman yang baik terhadap persepsi harga konsumen dapat membantu perusahaan 

dalam menetapkan strategi harga, promosi, dan positioning produk yang tepat. Selain itu, 

pemahaman mengenai peran citra merek dalam keputusan pembelian dapat membantu 

perusahaan memperkuat identitas merek, komunikasi pemasaran, serta citra visual yang 

sesuai dengan nilai dan gaya hidup mahasiswa sebagai konsumen potensial produk 

kosmetik. 
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Metodologi 

 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan path analysis 

yang bertujuan untuk menguji hubungan dan pengaruh antar variabel penelitian. Teknik 

pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik non-probability sampling 

yaitu teknik random sampling atau pengambilan sampel acak. Populasi yang terdapat 

dalam penelitian ini berjumlah 449 mahasiswa aktif dan tingkat signifikansi yang 

digunakan ialah 0,1 maka besarnya sampel pada penelitian sebanyak 82 mahasiswa STIE 

Tuah Negeri Dumai aktif yang dijadikan responden. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner (angket) yang disebarkan secara 

daring menggunakan Google Form, serta didukung oleh observasi langsung terhadap objek 

penelitian. Instrumen penelitian diukur menggunakan skala Likert dengan interval skor 1 

sampai 5, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1, Tidak Setuju (TS) skor 2, Ragu-ragu 

(N) skor 3, Setuju (S) skor 4, dan Sangat Setuju (SS) skor 5. 

Pengolahan dan analisis data dilakukan dengan bantuan aplikasi SPSS untuk menguji 

hipotesis penelitian. Adapun pengujian yang dilakukan meliputi **uji reliabilitas**, **uji t 

(parsial), dan uji F (simultan). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh data primer 

yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria valid dan reliabel (Ali & 

Nandan, 2013), sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

Berdasarkan latar belakang maka kerangka konseptual seperti pada gambar 1. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

H1 : Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian 

H2 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian 

H3 : Persepsi harga dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan   

pembelian 
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Hasil dan Pembahasan 

 

Hasil Respon Kuesioner dan Karakteristik Responden  

Dalam penelitian ini disebarkan 82 buah kuesioner dengan tingkat responsi sebesar 

82 (100%) dengan kuesioner yang dapat diolah sebanyak 82.  

Tabel 1. Persentase Responden Berdasarkan jenis kelamin 

Usia Jumlah Responden Persentase (%) 

Laki-laki 15  18,3 % 

Perempuan 67  81,7 % 

Total 82  100 % 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa responden yang berjenis 

kelamin laki-laki berjumlah 15 individu dengan persentase 18,3 %, sedangkan responden 

yang berjenis kelamin perempuan berjumlah 67 individu dengan persentase 81,7 %. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin perempuan lebih dominan dibandingkan 

jenis kelamin laki-laki. 

Uji Validitas  

Uji Validitas dilakukan untuk mengukur tingkat kevalidan atau kesahihan suatu 

instrumen. Secara empiris hasil menunjukkan bahwa keseluruhan butir dinyatakan valid 

dengan menggunakan rujukan bahwa besaran korelasi tiap butir dalam mengukur variabel 

diatas 0,3 (Sugiyono, 2004). 

 

Uji Reliabilitas  

Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi dan stabilitas dari skor (skala 

pengukuran). Kriteria yang digunakan untuk mengetahui tingkat reliabilitas adalah 

besarnya nilai cronbach’s alpha. Instrumen penelitian disebut handal apabila hasil pengujian 

menunjukkan alpha lebih besar dari 0,6 (dalam Tjahjono, 2009). Hasil empiris dapat dilihat 

pada tabel 1 yang menunjukkan bahwa keseluruhan item reliabel atau konsisten sebagai 

alat ukur. 
Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas 

No Variabel Cronbach’s Alpha 
 

1 Persepsi harga .677 

2 Citra merek .606 

3 Keputusan pembelian .688 

Sumber: hasil perhitungan SPSS 
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Uji t 

Analisis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda. 

Adapun hasilnya ditunjukkan pada tabel 2.  

Tabel 3. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.458 2.150  2.073 .041 

Persepsi Harga (X1) .351 .110 .334 3.183 .002 

Citra Merek (X2) .383 .094 .430 4.097 .000 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

Dari tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa:  

1. Variabel Persepsi Harga memiliki nilai thitung sebesar 3.183 lebih besar dari nilai ttabel 

sebesar 1.990. Dengan demikian nilai thitung (3.183) > ttabel (1.990) dengan tingkat 

signifikansi sebesar 0.002 < 0.5. Hal ini menunjukkan bahwa Persepsi Harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Maka dapat 

disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. 

2. Variabel Citra Merek memiliki nilai thitung sebesar 4.097 lebih besar dari nilai ttabel sebesar 

1.990. Dengan demikian nilai thitung (4.097) > ttabel (1.990) dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak 

dan Ha diterima. 

Uji F 

 Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap dependen 

secara simultan atau untuk menguji pengaruh semua variabel independen terhadap 

variabel dependen. dibawah ini ialah hasil uji F pada penelitian ini. 

Tabel 4. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 158.952 2 79.476 36.468 .000b 

Residual 172.170 79 2.179   

Total 331.122 81    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Citra Merek (X2), Persepsi Harga (X1) 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
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Dari tabel 4. diatas dapat dilihat bahwa, variabel Persepsi Harga dan Citra Merek 

memiliki nilai Fhitung sebesar 36.468, sedangkan Ftabel dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 

0.05), derajat pembilang (df1) = 2 dan derajat penyebut (df2) = 79, maka Ftabel yang didapat 

sebesar 3.11. Dengan demikian Fhitung > Ftabel (36.468 > 3.11) dan tingkat signifikan (0.000 < 

0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Persepsi Harga dan Citra Merek secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh positif signifikan terhadap variabel dependen yaitu Keputusan 

Pembelian. 

 

Berdasarkan hasil penelitian maka membahas pengaruh antar variabel sebagai berikut: 

1. Persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Sesuai dengan hasil, nilai sig pada variabel persepsi harga ialah 0,002 dan nilai 

koefisien yakni 3,183 yang menunjukkan pengaruhnya bersifat positif. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel persepsi harga memberikan pengaruh positif signifikan pada 

keputusan pembelian. Artinya, semakin bagus persepsi konsumen terhadap harga, maka 

semakin tinggi pula nilai keputusan pembelian atau sering konsumen melakukan 

pembelian produk tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian (Werdiasih et al, 2022); 

(Anggraeni & Soliha, 2020), (Hakim & Saragih, 2019). 

 Pada penelitian Werdiasih et al, (2022) menyatakan persepsi harga adalah penilaian 

konsumen terhadap kesesuaian antara harga yang dibayarkan dengan manfaat atau nilai 

yang diterima dari suatu produk atau jasa. Persepsi ini tidak hanya dipengaruhi oleh 

nominal harga, tetapi juga oleh kualitas produk, citra merek, dan pengalaman sebelumnya. 

Ketika konsumen merasa bahwa harga yang dibayarkan sepadan dengan nilai yang 

diperoleh, maka persepsi harga akan cenderung positif. 

2. Citra merek berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

Hasil yang diperoleh, nilai sig pada variabel citra merek ialah 0,000 dan nilai 

koefisien yakni 4,097 yang menunjukkan pengaruhnya bersifat positif. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel citra merek memberikan pengaruh positif signifikan pada 

keputusan pembelian. Artinya, semakin baik citra merek perusahaan, maka semakin tinggi 

keputusan pembelian atau sering kustomer melakukan pembelian produk tersebut dan 

semakin buruk citra merek Perusahaan, maka semakin rendah keputusan pembelian 

(Kapirossi & Prabowo, 2023), (Anisa et al, 2024), (Putra & Talumantak, 2022). 

 Sesuai dengan penelitian Kaparossi & Prabowo, (2023) menyatakan bahwa citra 

merek dalam konteks pemasaran merujuk pada persepsi dan asosiasi yang terbentuk 

dibenak konsumen terhadap suatu merek. Citra merek yang positif dapat meningkatkan 

kepercayaan, loyalitas konsumen, serta menjadi pembeda utama ditengah persaingan 

pasar. Faktor-faktor seperti kualitas produk, komunikasi merek, serta pengalaman 

konsumen memainkan peran penting dalam membentuk citra tersebut. 

3. Persepsi harga dan Citra merek berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil diatas, nilai sig pada hasil penelitian yakni 0,000 lebih kecil dari 

0,05 sehingga persepsi harga (X1) dan citra merek (X2) berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil ini menandakan bahwa persepsi yang positif dari 
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konsumen terhadap harga serta citra merek pada mata konsumen sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian dari para konsumen (Kapirossi & Prabowo, 2023); (Anisa et al, 2024); 

(Anggraeni & Soliha, 2020). 

 

Simpulan 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga dan citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian baik secara parsial maupun simultan. 

Persepsi harga terbukti memiliki pengaruh signifikan dengan nilai signifikansi 0,002 dan t 

hitung sebesar 3,183, yang menunjukkan bahwa penilaian harga yang semakin baik akan 

meningkatkan kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian. Citra merek juga 

memberikan pengaruh positif yang signifikan dengan nilai signifikansi 0,000 dan t hitung 

4,097, sehingga dapat disimpulkan bahwa citra merek yang kuat berperan lebih dominan 

dalam mendorong keputusan pembelian. Secara simultan, kedua variabel tersebut 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang dibuktikan dengan nilai F 

hitung sebesar 36,468 dan tingkat signifikansi 0,000, sehingga model regresi dinyatakan 

layak dan hipotesis penelitian diterima. Berdasarkan temuan tersebut, perusahaan 

disarankan untuk menjaga kesesuaian harga dengan kualitas produk serta terus 

memperkuat citra merek melalui strategi pemasaran yang tepat, sedangkan penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain serta memperluas objek dan 

responden penelitian guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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