Journal of Economics and Business UBS e-ISSN: 2774-7042 p-1SSN: 2302-8025
Vol. 13 No. 1 Januari-Februari 2024

Pengaruh Perceived Value dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Produk Elektronik

Khaerud Dawam, Muchsin Saggaff Shihab
Magister Manajemen Universitas Bakrie
Email: khaerudd@gmail.com

Abstrak
Industri elektronik merupakan salah satu industri yang berkembang pesat di
Indonesia. Persaingan di industri ini semakin ketat, sehingga perusahaan perlu
memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived value, dan brand
image terhadap keputusan pembelian konsumen produk elektronik. Penelitian ini
menggunakan metode kualitatif. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini
adalah studi literatur yang diperoleh dari Google Schoolar. Data yang telah
terkumpul kemudian dianalisis dalam tiga tahapan yakni reduksi data, penyajian
data dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukan bahwa Perceived
value dan brand image merupakan dua faktor penting yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen produk elektronik. Perusahaan perlu meningkatkan
perceived value dan brand image produknya untuk meningkatkan daya saing di
pasar.

Kata kunci: Perceived Value, Brand Image, Keputusan Pembelian

Abstract

The electronics industry is one of the industries that is growing rapidly in
Indonesia. Competition in this industry is increasingly fierce, so companies need to
understand the factors that influence consumer purchasing decisions. This research
aims to determine the influence of perceived value and brand image on consumer
purchasing decisions for electronic products. This study uses a qualitative method.
The data collection technique in this research is literature study obtained from
Google Scholar. The data that has been collected is then analyzed in three stages,
namely data reduction, data presentation and drawing conclusions. The research
results show that perceived value and brand image are two important factors that
can influence consumer purchasing decisions for electronic products. Companies
need to increase the perceived value and brand image of their products to increase
competitiveness in the market.

Keywords: Perceived Value, Brand Image, Purchase Decision

Pendahuluan

Di era globalisasi saat ini, persaingan bisnis di berbagai sektor semakin
meningkat, termasuk dalam industri elektronik. Hal ini disebabkan oleh berbagai faktor,
termasuk perkembangan teknologi yang pesat, penetrasi internet yang meluas, dan
pertumbuhan pasar global (Rahayu et al., 2022). Semakin terbukanya pasar global,
perusahaan-perusahaan elektronik di seluruh dunia bersaing untuk mendapatkan pangsa
pasar yang lebih besar dan meningkatkan keunggulan kompetitif. Teknologi informasi
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yang terus berkembang memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan produk dengan
kualitas yang lebih baik, harga yang lebih kompetitif, dan layanan yang lebih baik
kepada pelanggan. Persaingan bisnis yang semakin ketat mendorong perusahaan untuk
terus memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Keputusan pembelian adalah hasil akhir dari pertimbangan seorang konsumen
untuk membeli barang atau jasa tertentu, hal ini mencerminkan sejauh mana pemasar
berhasil memasarkan produk kepada konsumen dengan berbagai strategi dan
pertimbangan yang telah mereka lakukan (M Dayat, 2019). Saat ini, konsumen
menunjukkan kecenderungan yang sangat selektif dalam memilih produk sebelum
mereka membuat keputusan pembelian. Produk yang tersedia sangat beragam, sesuai
dengan tren yang berlaku saat ini. Konsumen cenderung memilih produk yang tidak
hanya memiliki kualitas yang baik, tetapi juga yang memiliki perceived value dan
berasal dari merek yang dikenal atau memiliki brand image yang kuat.

Perceived value merupakan penilaian holistik konsumen terhadap manfaat suatu
produk yang didasarkan pada apa yang mereka terima dan berikan dalam proses
transaksi. Secara umum, nilai yang dirasakan oleh konsumen merupakan perbandingan
antara manfaat yang mereka rasakan dari produk dengan biaya yang dikeluarkan untuk
memperolehnya. Oleh karena itu ntuk menjaga nilai pelanggan yang sesuai dengan
persepsi konsumen, sebuah perusahaan harus terus beradaptasi dengan menyediakan
produk atau layanan yang sesuai, karena persepsi nilai pelanggan cenderung berubah
seiring waktu (Uzir et al., 2021).

Sedangkan Brand image adalah citra yang terbentuk di benak konsumen saat
berinteraksi dengan suatu merek, hal ini mencerminkan pandangan subjektif tentang
merek yang muncul melalui elemen-elemen seperti logo, desain, dan pengalaman
langsung konsumen. Sementara itu, reputasi merek adalah persepsi umum yang
terbentuk tentang suatu merek. Ini meliputi pendapat yang dibentuk berdasarkan
informasi yang tersebar luas. Brand image bergantung pada persepsi individu yang bisa
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk promosi, branding, dan pengalaman pribadi
(Dam & Dam, 2021).

Penelitian terdahulu oleh (Firnandi & Samiono, 2018) menunjukan bahwa
pengaruh variabel Perceived Value secara langsung terhadap Keputusan Pembelian
tidak signifikan baik pada Smartphone Lokal maupun Smartphone China. Sedangkan
pengaruh langsung variabel Brand Image terhadap keputusan pembelian adalah
signifikan baik pada smartphone lokal maupun smartphone China. Penelitian lain oleh
(Suryani et al., 2022) menyimpulkan bahwa brand image dan perceived value memiliki
dampak terhadap keputusan pembelian. Manfaat dari penelitian ini adalah memberikan
masukan dan pertimbangan yang berguna bagi Netflix dalam mempertahankan brand
image dan perceived value mereka sebagai bagian dari strategi untuk bersaing dengan
pesaing lainnya.

Kebaharuan penelitian ini terletak pada obyek penelitian yakni produk elektronik
yang belum pernah diteliti sebelumnya secara bersama sama dalam hal perceived value
dan brand image terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menambah
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pemahaman tentang bagaimana faktor-faktor seperti perceived value dan brand image
memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam konteks produk elektronik.
Implikasi praktisnya adalah bahwa perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam
industri elektronik dapat menggunakan temuan ini sebagai dasar untuk merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh perceived value, dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen
produk elektronik.

Metode

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Metode kualitatif merupakan
pendekatan penelitian yang digunakan untuk memahami dan menjelaskan fenomena
sosial melalui analisis data berupa teks, gambar, atau suara. Pendekatan ini cenderung
bersifat deskriptif dan mendalam, dengan fokus pada pemahaman konteks, interpretasi,
dan konstruksi sosial dari fenomena yang diteliti. Metode kualitatif memungkinkan
peneliti untuk mengeksplorasi kompleksitas dan keragaman pengalaman manusia, serta
memahami makna yang terkandung di dalamnya. Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini dilakukan melalui studi literatur yang diperoleh dari Google Scholar.
Data-data yang relevan dan terpercaya diperoleh dari sumber-sumber akademik yang
terpublikasi secara daring. Setelah data terkumpul, analisis dilakukan dalam tiga
tahapan utama. Tahap pertama adalah reduksi data, di mana data-data yang diperoleh
disaring dan dipilah berdasarkan relevansinya dengan topik penelitian. Selanjutnya,
dalam tahap penyajian data, informasi yang telah dipilih disusun dan disajikan secara
sistematis agar mudah dipahami. Terakhir, dalam tahap penarikan kesimpulan, hasil
analisis data dievaluasi untuk menghasilkan simpulan atau temuan yang sesuai dengan
tujuan penelitian.

Hasil dan Pembahasan
Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk
Elektronik

Perceived Value adalah penilaian atau evaluasi yang dilakukan oleh pelanggan
terhadap manfaat dan nilai dari suatu produk atau layanan. Nilai ini dapat berupa
manfaat finansial, kesehatan, status sosial, atau manfaat lainnya yang dirasakan oleh
pelanggan (Wardani, 2020). Perceived Value sangat penting dalam pemasaran karena
dapat memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Pelanggan akan memilih produk
atau layanan yang memberikan nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk atau
layanan sejenis yang ditawarkan oleh pesaing (Fatmawati & Soliha, 2017). Oleh karena
itu, perusahaan harus memperhatikan Perceived Value dalam merancang produk atau
layanan mereka dan memastikan bahwa nilai yang diberikan sesuai dengan harapan
pelanggan. Jenis-jenis Perceived Value antara lain desain atau tampilan produk, kualitas
produk, harga, pelayanan, dan manfaat lainnya yang dirasakan oleh pelanggan.

Asanti dalam studinya menguraikan bahwa persepsi nilai (perceived value) dapat
diukur dengan tiga dimensi, yaitu: 1) Kualitas/kinerja, 2) Harga/nilai uang, dan 3) Nilai
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emosional (Muawanah, 2021). Selain itu, (Sweeney & Soutar, 2001) dalam
pengembangan Perceived Value, mengusulkan empat indikator untuk mengukur
Perceived Value, yaitu: 1) Nilai emosional, 2) Nilai sosial, 3) Nilai kualitas/kinerja, dan
4) Harga/nilai uang. Keempat indikator tersebut kemudian digunakan dalam penelitian
ini untuk mengukur variabel perceived value.

Perceived Value mengacu pada penilaian subjektif konsumen tentang manfaat
relatif dari produk tersebut dibandingkan dengan biaya atau harga yang harus
dikeluarkan. Ketika konsumen merasa bahwa manfaat atau nilai yang mereka terima
dari produk melebihi biaya yang dikeluarkan, mereka cenderung lebih mungkin untuk
melakukan pembelian (Sweeney & Soutar, 2001). Oleh karena itu, semakin tinggi
persepsi nilai yang diberikan oleh produk elektronik kepada konsumen, semakin besar
kemungkinan mereka untuk memutuskan untuk membelinya. Faktor-faktor yang dapat
memengaruhi Perceived Value termasuk kualitas produk, fitur yang ditawarkan,
pelayanan pelanggan, merek, dan faktor-faktor psikologis lainnya, dengan memahami
hubungan antara Perceived Value dan Keputusan Pembelian, perusahaan dapat
meningkatkan strategi pemasaran mereka untuk menarik konsumen dan meningkatkan
penjualan produk elektronik mereka.

Hasil penelitian terdahulu oleh (Prasetyo & Suseno, 2015) menunjukkan bahwa
nilai yang dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
smartphone android yang dilakukan oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Slamet Riyadi Surakarta; Word of Mouth positif berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian smartphone android yang dilakukan oleh mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Slamet Riyadi Surakarta. Word of Mouth yang positif tidak
memoderasi nilai persepsi terhadap keputusan pembelian smartphone android yang
dilakukan oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Slamet Riyadi Surakarta.

Penelitian lain oleh (Andrenata et al., 2022) menunjukan bahwa terdapat pengaruh
signifikan persepsi nilai, kesadaran merek, persepsi kualitas terhadap keputusan
pembelian.  Penelitian serupa oleh (Lutfi & Baehaqi, 2022) menunjukan bahwa
perceived quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil
hipotesis kedua membuktikan bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dari hasil hipotesis keempat membuktikan bahwa healthy
lifestyle, perceived quality, dan perceived value secara simultan atau bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh (Nihlah et al.,
2018) menunjukan bahwa citra merek dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap
minat beli, lalu minat beli dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Namun word of mouth tidak dapat memperkuat atau memperlemah
keputusan pembelian. Sedangkan perceived value tidak berpengaruh terhadap minat
beli.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk
Elektronik

Brand image adalah persepsi masyarakat atau konsumen terhadap suatu merek atau

perusahaan. Hal ini meliputi asosiasi, keyakinan, dan kesan yang melekat pada merek
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dalam benak konsumen. Brand image dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
kualitas produk, harga, citra perusahaan, dan pengalaman konsumen (Yunaida, 2017).
Brand image yang kuat dapat memberikan manfaat bagi perusahaan, seperti
meningkatkan loyalitas konsumen, membedakan merek dari pesaing, dan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, memahami dan
membangun brand image yang positif merupakan hal yang penting dalam strategi
pemasaran (Munir & Toha, 2022).

Manfaat merek bagi konsumen menurut Tjiptono terdiri dari tujuh hal, yaitu
sebagai identifikasi sumber tertentu, mengurangi biaya pencarian (search cost) internal
dan eksternal, mengurangi risiko, memberikan janji dengan produsen, menjadi sebuah
simbol yang mampu menggambarkan citra diri, dan sebagai tolak ukur tingkat kualitas.
Manfaat merek ini dikelompokkan dalam tiga kategori utama, yaitu raritas (manfaat
ekonomi atau value for money), virsotitas (manfaat fungsional atau kualitas), dan
complactibilitas (manfaat kepuasan pribadi). Brand image (citramerek) terbentuk dari
persepsi konsumen yang mengembangkan sekumpulan keyakinan tentang merek
dengan posisi dan atributnya masing-masing, dan kumpulan keyakinan tersebut
membentuk citra merek. Citra merek merupakan kumpulan arti atau asosiasi tentang
sebuah merek yang terbentuk dan melekat dalam pikiran konsumen (Liyono, 2022).

Ketika konsumen memiliki pandangan positif terhadap suatu merek, mereka akan
merasa lebih percaya diri dan nyaman untuk membeli produk dari merek tersebut.
Brand Image yang baik dapat memicu rasa kepercayaan, loyalitas, dan preferensi
konsumen terhadap produk elektronik tertentu. Selain itu, Brand Image yang kuat juga
dapat membedakan produk dari pesaing dan membuatnya lebih menarik di pasar.
Pemahaman tentang hubungan antara Brand Image dan Keputusan Pembelian sangat
penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran mereka. Perusahaan perlu
membangun dan memelihara citra merek yang positif melalui berbagai upaya, seperti
kampanye iklan, pengalaman pelanggan yang baik, dan inovasi produk, untuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di pasar produk elektronik.

Hasil penelitian terdahulu oleh (Supriyadi, 2017) menunjukan bahwa kualitas
pelayanan variabel dari produk yang telah diteliti terbukti tidak berpengaruh pada
keputusan pembelian, tetapi variabel yang terbukti brand image berpengaruh pada
konsumen keputusan pembelian. pengujian hipotesis menggunakan uji F menunjukkan
bahwa variabel kualitas produk dan merek pengaruh citra terhadap keputusan pembelian
oleh 22,7%, sedangkan remaning 77,3% dipengaruhi oleh variabel yang tidak
digunakan dalam penelitian ini. Penelitian lain oleh (Arianty & Andira, 2021)
menunjukan bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Secara parsial diketahui kesadaran merek mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara simultan citra merek
dikenal dan kesadaran merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian serupa oleh (Dirbawanto & Sutrasmawati, 2016) menunjukan bahwa ada
pengaruh brand awareness dan brand image secara simultan positif dan signifikan

254



Pengaruh Perceived Value dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Produk Elektronik

terhadap keputusan pembelian. Simpulan dari penelitian ini terbukti bahwa brand
awareness dan brand image secara berpengaruh secara parsial dan silmutan terhadap
keputusan pembelian, sehingga dapat dijelaskan bahwa semakin baik brand awareness
dan brand image, maka tinggi pula keputusan pembelian konsumen pada sepeda motor
Honda Beat. Penelitian lain oleh (Huda, 2020) menunjukkan bahwa variabel brand
image (corporate image, user image dan product image) secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian motor scuter matic Yamaha. Dari variabel brand image
(corporate image, user image dan product image), ternyata variabel product image yang
lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian motor scuter.

Brand image yang dikelola dengan baik akan menghasilkan dampak yang positif,
salah satunya adalah meningkatkan pemahaman terhadap perilaku konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Sebuah produk dengan citra merek yang kuat dan
dipercayai oleh konsumen dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga
akan mendorong keputusan pembelian yang tinggi dan menjaga daya tahan produk
tersebut di pasar. Sebaliknya, jika citra merek suatu produk dianggap buruk oleh
konsumen, maka keputusan pembelian terhadap produk tersebut akan menurun
(Widyanto & Albetris, 2021).

Kesimpulan
Hasil penelitian menegaskan bahwa Perceived value dan brand image adalah
faktor-faktor yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap produk elektronik. Berdsasarkan temuan tersebut, terlihat bahwa persepsi nilai
dan citra merek memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi preferensi dan
keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, bagi perusahaan, penting untuk terus
meningkatkan nilai yang dirasakan dan citra merek produk mereka agar dapat
meningkatkan daya saing di pasar. Dengan mengoptimalkan perceived value dan brand
image, perusahaan dapat memperkuat posisi mereka di pasar dan menarik minat
konsumen untuk memilih produk mereka di tengah persaingan yang semakin ketat.
Untuk penelitian selanjutnya mengenai pengaruh perceived value dan brand image
terhadap keputusan pembelian konsumen produk elektronik, beberapa saran penelitian
yang dapat dipertimbangkan adalah sebagai berikut:
1. Analisis perbandingan merek
Peneliti dapat melakukan analisis perbandingan antara merek produk
elektronik yang berbeda untuk mengevaluasi perbedaan dalam pengaruh perceived
value dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini dapat
memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang bagaimana persepsi nilai dan
citra merek berkontribusi terhadap preferensi konsumen di antara merek-merek yang
berbeda.
2. Pendekatan longitudinal
Peneliti dapat melakukan penelitian dengan pendekatan longitudinal untuk
melacak perubahan persepsi nilai dan citra merek konsumen dari waktu ke waktu,
serta dampaknya terhadap keputusan pembelian. Pendekatan ini dapat memberikan
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wawasan yang lebih mendalam tentang dinamika perilaku konsumen dalam jangka
waktu tertentu.
Studi lintas budaya

Peneliti dapat melakukan studi lintas budaya untuk membandingkan
bagaimana perceived value dan brand image memengaruhi keputusan pembelian
konsumen produk elektronik di berbagai negara atau wilayah. Hal ini dapat
membantu dalam memahami perbedaan dalam preferensi dan motivasi konsumen
yang dipengaruhi oleh faktor budaya.
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