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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of online reviews, brand image, and price perception on consumer
purchasing decisions for Mitsubishi cars in Semarang City. The method used is quantitative with a survey
approach using a questionnaire. A total of 113 respondents were selected through purposive sampling.
Multiple linear regression analysis results show that the three independent variables—online reviews,
brand image, and price perception—simultaneously have a significant effect on purchasing decisions.
Partially, each variable also shows a significant influence. This research implies that brand managers need
to increase positive reviews, strengthen brand image, and align price perceptions with product benefits to
encourage consumer purchasing decisions.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online reviews, brand image, dan persepsi harga
terhadap keputusan pembelian konsumen pada mobil Mitsubishi di Kota Semarang. Metode yang
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei menggunakan kuesioner. Sampel sebanyak 113
responden ditentukan melalui purposive sampling. Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan
bahwa ketiga variabel independen yaitu online reviews, brand image, dan persepsi harga secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, masing-masing variabel juga
menunjukkan pengaruh yang signifikan. Penelitian ini memberikan implikasi bahwa manajemen merek
perlu meningkatkan review positif dan memperkuat citra merek serta mempertimbangkan persepsi harga
yang sesuai dengan manfaat produk untuk mendorong keputusan pembelian konsumen.

Kata Kunci: Online Reviews, Brand Image, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Pada era bisnis saat ini, persaingan
dalam dunia bisnis semakin bertambah
ketat. Persaingan yang semakin ketat ini
menuntut para pelaku bisnis untuk
mampu memaksimalkan kinerja
perusahaannya agar dapat bersaing di
pasar. Perusahaan harus berusaha keras
untuk mempelajari dan memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggannya
(Eldiansyah & Suwarni 2023). Dengan
memahami kebutuhan, keinginan dan
permintaan pelanggan, maka akan
memberikan masukan penting bagi
perusahaan untuk merancang strategi
pemasaran agar dapat menciptakan
kepuasan bagi pelanggannya (Kotler &
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Armstrong 2019). Perusahaan harus
menempatkan orientasi pada kepuasan
pelanggan sebagai tujuan utama. Hal ini
tercermin dari semakin banyaknya
perusahaan yang menyertakan
komitmennya  terhadap  kepuasan
pelanggan dalam pernyataan misinya,
iklan, maupun public relations release.
Kunci utama  perusahaan  untuk
memenangkan  persaingan  adalah
memberikan nilai dan kepuasan kepada
pelanggan melalui penyampaian produk
dan jasa yang berkualitas dengan harga
yang bersaing (Darmawan & Setiawan
2024).

Perilaku konsumen dalam
pembelian merupakan salah satu hal
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yang menarik untuk diperhatikan.
Kondisi ini dikarenakan perilaku
konsumen dalam pembelian setiap saat
dapat berubah dan berbeda antara
konsumen yang satu dengan konsumen
yang lainnya. Perbedaan perilaku
konsumen dalam pembelian suatu
produk disebabkan karena adanya
perbedaan latar belakang masing-masing
konsumen, lingkungan, dan kondisi
ekonominya. Meskipun demikan kondisi
ini juga dapat berubah setiap saat karena
adanya pengaruh faktor yang ada di
sekitar konsumen (Marvianta & Saputra
2022).

Keputusan  pembelian  adalah
seleksi terhadap dua pilihan alternatif
atau lebih konsumen pada pembelian
(Schiffman & Kanuk 2019). Setiap hari
konsumen mengambil berbagai
keputusan mengenai setiap aspek
kehidupan sehari-hari. Tetapi, kadang
mengambil  keputusan ini  tanpa
memikirkan bagaimana mengambil
keputusan dan apa yang terlibat dalam
proses pengambilan keputusan ini.
Pilihan alternatif harus tersedia bagi
seseorang ketika mengambil keputusan
(Katamso & Sugianto 2024).

Perkembangan  pesat  industri
otomotif di Indonesia membuat tingkat
persaingannya menjadi ketat, khususnya
pada industri mobil. Para produsen
mobil terus melakukan inovasi terhadap
produknya. Hal ini terlihat dari semakin
beraneka ragamnya merek dan jenis
mobil di  Indonesia.  Akibatnya
konsumen harus semakin selektif dalam
memilih produk yang Akan dibeli.
Faktor yang menjadi pertimbangan bagi
konsumen dalam memilih produk yaitu
faktor nilai atau manfaat yang Akan
diperoleh konsumen dari suatu produk.
Selain itu, konsumen juga
mempertimbangkan berapa besarnya
biaya yang harus dikeluarkan untuk
memperoleh produk tersebut.
Banyaknya produk yang memiliki
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kesamaan bentuk, kegunaan, dan fitur-
fitur lain membuat konsumen kesulitan
untuk membedakan  produk-produk
tersebut. Inovasi produk terus dilakukan
oleh produsen mobil untuk menarik
perhatian konsumen dan tentu saja agar
konsumen bersedia membeli produk

yang dihasilkannya (Gaikindo).
(Sumber: http://otomotif.kompas.com,
2015).

Penjualan Tiap Tahun 3
Brand Mobil di Indonesia
(dalam ribuan unit)
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Gambar 1. Data Penjualan Mobil
Sumber :
https://www.gaikindo.or.id/indonesian-
automobile-industry-data/ (diakses, 13
Juni 2024)

Brand Toyota masih memuncaki
dengan penjualan unit hingga dari tahn
2021 —2023. Bahkan satu-satunya brand
yang mengalami peningkatan penjualan
tiap tahunnya. Empat brand lainnya
mengalami fluktuatif, bahkan pada brand
Mitsubishi dan Suzuki mengalami
penurunan  penjualan  berturut-turut
selama tiga tahun terakhir. Pada kuartil
pertama tahun 2024 didapatkan data
bahwa Toyota telah mampu menjual
65.655 unit mobil, diikuti oleh Daihatsu
sebesar 45.973. Di urutan ketiga
ditempati oleh Honda dengan penjualan
28.066 unit, selanjutnya Mitsubishi
dengan 19.109 serta Suzuki pada
peringkat paling rendah sebesar 17.801
unit yang telah terjual
(https://www.gaikindo.or.id/indonesian-
automobile-industry-data/ diakses 13
Juni 2024.)

Seiring dengan perkembangan
jaman dan semakin meningkatnya
kebutuhan alat transportasi membawa
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angin segar bagi perusahaan otomotif
terutama mobil citycar atau hatchback.
Saat ini banyak bermunculan merek
mobil hatchback dengan desain dan
kualitas yang bagus serta harga yang
cukup bersaing. Bagi perusahaan yang
bergerak di bidang otomotif hal ini
merupakan  suatu  peluang  untuk
menguasai pangsa pasar. Di Indonesia,
pasar mobil-mobil hatchback
merupakan pasar yang paling variatif.
Pemimpin pasar ini terus mengalami
perubahan (Gaikindo). (Sumber:
http://otomotif.kompas.com, 2024).

Data Penjualan Unit Mobil Mitsubishi
Kota Semarang Periode Januari - Mei 2024

n
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Gambar 2. Penjualan Unit Mobil
Mitsubishi
Sumber: Data penjualan dealer

mitsubishi Semarang, 2024

Data penjualan unit mobil
Mitsubishi di Kota Semarang pada
periode  Januari - Mei 2024
menunjukkan grafik fluktuatif. Hal ini
menjadi salah satu indikasi adanya
permasalahan penjualan yang harus
ditingkatkan. Dari persepktif konsumen
tentu  terkait dengan  keputusan
pembelian. Dalam penelitian ini akan
dikaji faktor-faktor keputusan pembelian
meliputi; online reviews, brand image
serta persepsi harga.

Review pengguna online akan
mempengaruhi persepsi pengguna lain
terhadap produk dan hal ini dapat
dianggap sebagai bagian dari electronic
word of mouth (e-WOM). Dapat
dikatakan bahwa  word of mouth
(WOM) adalah metode yang paling tepat
untuk menyebarkan informasi produk
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cepat, luas dan efektif. Namun dalam
konteks online, pengirim dan penerima
electronic word of mouth (eWOM)
belum tentu saling mengenal ataupun
telah akrab satu sama lain. Terdapat
perbedaan hasil penelitian terdahulu
mengenai keterkaitan review pengguna
online dengan keputusan pembelian.
Penelitian yang dilakukan oleh Putri &
Marlien (2022) serta Purnomo (2023)
mendapatkan  hasil bahwa  review
pengguna online berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Namun penelitian
yang dilakukan oleh Rahmawati (2021)
serta Tammu & Palimbong (2022)
mendapatkan  hasil bahwa  review
pengguna online tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Adapun aspek selanjutnya yang akan
dikaji  terkait dengan  keputusan
pembelian yaitu brand image.

Memiliki Brand image (citra
merk) yang kuat merupakan suatu
keharusan bagi setiap perusahaan.
Karena citra merek merupakan aset
perusahaan yang sangat berharga.
Dibutuhkan kerja keras dan waktu yang
cukup lama untuk membangun reputasi
dan Brand image (citra merek). Semakin
baik Brand Image produk yang dijual
maka akan berdampak pada keputusan
pembelian oleh konsumen. Konsumen
tidak hanya menggunakan harga sebagai
indikator kualitas tetapi juga sebagai
indikator biaya yang dikorbankan untuk
ditukar dengan produk atau manfaat
produk. Disinilah kita melihat sejauh
mana merek dapat memengaruhi
penilaian konsumen dengan Brand
Image (citra merek) dari produk tersebut
. Penelitian yang dilakukan oleh Yasinta
& Nainggolan (2023) mendapatkan hasil
bahwa brand image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Namun
penelitian yang dilakukan oleh Styawati
& Roni (2023) mendapatkan hasil bahwa
brand image tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Aspek
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lainnya yang setelah di review pengguna
online dan brand image yaitu persepsi
harga.

Selanjutnya aspek harga sebagai
salah satu pertimbangan konsumen
melakukan keputusan pembelian sebuah
produk. Harga merupakan satu-satunya
unsur bauran pemasaran yang seringkali
dijadikan sebagai bahan pertimbangan
bagi konsumen dalam melakukan
pembelian tidak biasa dikesampingkan
oleh perusahaan (Oktavia, Fatimah, &
Puspitadewi 2022). Penelitian yang
dilakukan oleh Octavia & Arifin (2022)
menyatakan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun hasil yang berbeda
pada penelitian yang dilakukan oleh
Purnomo (2023) dimana harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui  dan
menganalisis pengaruh online reviews,
brand image dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  menggunakan
metode pendekatan kuantitatif
eksplanatori. Metode pendekatan
kuantitatif ~ eksplanatori  merupakan
penelitian  yang  bertujuan  untuk
menjelaskan  hubungan sebab-akibat
antara variabel melalui analisis data
numerik. Pendekatan ini menggunakan
teknik statistik untuk menguji hipotesis
dan memperoleh generalisasi yang dapat
diterapkan pada populasi yang lebih
luas. Data dikumpulkan melalui survei,
eksperimen, atau metode kuantitatif
lainnya, lalu dianalisis menggunakan
perangkat statistik seperti regresi atau
analisis jalur.(Sugiyono 2018).

Populasi dari riset ini adalah
Pengguna Mobil Mitsubishi Kota
Semarang.  Mengingat  memenuhi
persyaratan ukuran sampel minimal,
maka ukuran sampel 113 responden

dianggap representatif. Sampel
didapatkan atas penyebaran kuesioner
pada gform melalui link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAI
pQLScesnhYs978uFqGgxIMnh4oyv8
RAKnvGS-
t9uzVWIWIdhvDw/viewform?usp=hea
der yang dilakukan pada 11 Desember
2024 hingga 11 Februari 2025.

Analisis regresi linier berganda
oleh pandangan Sugiyono (2018)
merupakan suatu metode dipakai oleh
penyelenggara penelitian untuk
mengetahui perubahan variabel
dependen saat dua atau lebih variabel
independen berubah (kenaikan dan
penurunan nilainya). Dialam riset ini,
pengaruh online reviews, brand image
dan persepsi harga kepada proses
keputusan pembelian diuji dengan
menggunakan analisis regresi linier
berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Deskripsi Responden Penelitian

Pada bagian ini akan dijelaskan
mengenai  deskripsi 113 responden
penelitian  yaitu pengguna Mobil
Mitsubishi Kota Semarang meliputi data
jenis kelamin, pendidikan terakhir, usia,
dan pekerjaan.

Jenis Kelamin

56 .57

m Laki-laki Perempuan

Gambar 3. Deskripsi Responden
Berdasarkan Jenis Kelamin

Konsumen Mitsubishi di Kota
Semarang memiliki proporsi yang
seimbang pada aspek jenis kelamin. Hal
ini  menunjukkan  bahwa  mobil
Mitsubishi tidak tersegmentasi pada
jenis kelamin tertentu. Atau dengan kata
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lain, mobil Mitsubishi disukai dan
digunakan oleh semua golongan jenis
kelamin.

Pendidikan Terakhir

D3; 19
SMA; 36

$2;2
51,56
Gambar 4. Deskripsi Responden
Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Mayoritas responden memiliki
pendidikan terakhir pada jenjang S1 56
orang, diikuti oleh SMA 36 orang, D3 19
orang, dan S2 2 orang. Ini menunjukkan
bahwa sebagian besar pengguna
Mitsubishi di Semarang memiliki latar
belakang pendidikan menengah hingga
tinggi, yang biasanya berpengaruh
terhadap  preferensi merek dan
kemampuan finansial dalam membeli
kendaraan.

42-47 48-53

tahun; 5_tahun; 1 Usia <18
tahun; 1
36-41 18-23
tahun; tahun;
13 13
24 -29
tahun;
30-35 38
tahun;
42

Gambar 5. Deskripsi Responden
Berdasarkan Usia

Kelompok usia terbesar yang
menggunakan mobil Mitsubishi di Kota
Semarang adalah mereka yang berusia
antara 30 - 35 tahun, yaitu sebesar 42
orang. Diikuti oleh kelompok usia 24 -
29 tahun sebanyak 38 orang, lalu
kelompok usia 18 — 23 tahun serta 36 -
41 tahun masing-masing 13 orang, dan
sisanya terdiri dari kelompok usia di
bawah 25 tahun dan di atas 55 tahun. Hal
ini menggambarkan bahwa pengguna
utama mobil Mitsubishi adalah mereka
yang berada pada usia produktif dan
mapan secara ekonomi, yang mungkin
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telah memiliki penghasilan stabil dan
kebutuhan mobilitas tinggi.

lbu Peke rjaan ~ Pegawai
rumah Mahasis Negeri
tangga ; wa; 1 sipil: 14
V%iraswa / Pelajar;
sta; 46 ' 1
Pengusa
Swasta; haBatu
48 bara; 1

Gambar 6. Deskripsi Responden
Berdasarkan Pekerjaan
Sebagian besar pengguna mobil

Mitsubishi di Semarang bekerja sebagai
karyawan swasta 48 orang, disusul oleh
wiraswasta 46 orang, pegawai negeri 14
orang, dan sisanya tersebar di profesi
lain seperti profesional atau pensiunan.
Data ini menunjukkan bahwa mobil
Mitsubishi cukup populer di kalangan
pekerja aktif, terutama mereka yang
membutuhkan kendaraan pribadi untuk
menunjang mobilitas kerja dan bisnis.

Analisis Regresi Linier Berganda
Penelitian telah dilakukan pada
113 responden yang menjadi sampel
penelitian. Sesuai tujuan penelitian,
analisis data dilakukan ~ untuk
mengetahui pengaruh online reviews,
brand image dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian pada pengguna
Mobil Mitsubishi Kota Semarang. Hasil

penelitian tersebut tersaji  sebagai
berikut.
Tabel 1. Hasil Uji Koefisien
Determinasi
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate

1 829 687 678

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Online Reviews,
Brand Image

Tabel di atas menjelaskan bahwa
nilai Adjusted R Square sebesar 0.678
atau nilai koefisien determinasi sebesar
67,8%. Yang dapat diartikan bahwa
pengaruh online reviews, brand image

1.23270
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dan persepsi harga terhadap keputusan
pembelian sebesar 67,8 %, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak diteliti pada riset ini.
Tabel 2. Hasil Uji F

Tabel diatas memberikan
informasi bahwa terdapat pengaruh
secara bersama — sama antara online
reviews, brand image dan persepsi harga
terhadap keputusan pembelian. Hasil ini
dibuktikan dengan signifikansi uji F
sebesar 0.000.

Tabel 3. Uji Hipotesis

ANOVA"

Mean
Square F Sig.

120.978  79.615 .000*

Sum of
Squares df

362.935 3

Model

1 Regression

Residual 165.631 109 1.520

Total 528.566 112

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Online Reviews, Brand Image

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Coefficients®

Standardized
Coefficients

Unstandardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

3.235 .002

1 (Constant) 2977 920

Online Reviews 332 .073 353 4.567 .000

Brand Image 285 .109 .240 2.602 011

Persepsi Harga 281 .078 328 3.612  .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Tabel di atas
hipotesis pada penelitian ini.
penelitian menunjukkan bahwa;
1. Nilai signifikansi online reviews

sebesar 0.000 (< 0.05) yang artinya
terdapat pengaruh antara online
reviews terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa untuk meningkatkan
keputusan pembelian perlu
meningkatkan pula online reviews.

2. Nilai signifikansi brand image
sebesar 0.011 (< 0.05) yang artinya
terdapat pengaruh antara brand image
terhadap keputusan pembelian. Hal
ini  menunjukkan bahwa untuk
meningkatkan keputusan pembelian

merupakan uji
Hasil
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perlu meningkatkan pula brand
image.
3. Nilai signifikansi persepsi harga

sebesar 0.000 (< 0.05) yang artinya
terdapat pengaruh antara persepsi
harga terhadap keputusan pembelian.
Hal ini menunjukkan bahwa untuk
meningkatkan keputusan pembelian
perlu ditawarkan dengan harga jual
yang bersaing.

Pembahasan
Pengaruh Online Reviews Terhadap
Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh antara online
reviews terhadap keputusan pembelian.
Berbagai penelitian menunjukkan bahwa
online reviews memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen menurut Putri &
Marlien (2022) serta Purnomo (2023).
Ulasan yang positif dapat meningkatkan
kepercayaan dan minat calon pembeli
terhadap suatu produk, sementara ulasan
negatif dapat menurunkan minat mereka.
Konsumen cenderung mencari informasi
dari pengalaman pengguna lain sebelum
memutuskan untuk membeli suatu
produk atau layanan. Dengan demikian,
semakin banyak ulasan yang tersedia,
terutama yang bersifat positif dan
informatif, semakin besar kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian.

Oleh karena itu, penting bagi
pelaku bisnis untuk memperhatikan
kualitas dan kuantitas online reviews
guna meningkatkan keputusan
pembelian pelanggan. Strategi seperti
mendorong pelanggan untuk
memberikan  ulasan, = menanggapi
komentar dengan baik, serta
meningkatkan kualitas produk atau
layanan dapat membantu menciptakan
citra positif di platform online. Dengan
meningkatnya jumlah ulasan yang
positif, kepercayaan konsumen akan
semakin kuat, sehingga berdampak pada
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peningkatan keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen.

Pengaruh Brand Image Terhadap
Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa brand image memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen. Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Yasinta &  Nainggolan  (2023)
mendapatkan hasil bahwa brand image
memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Citra merek mempunyai
peranan penting dalam mempengaruhi
perilaku pembelian. Konsumen yang
mempuntai citra yang positif terhadap
merek cenderung memilih merek
tersebut dalam pembelian. Citra yang
positif atau negatif lebih mudah dikenal
oleh konsumen sehingga produsen selalu
berusaha mempertahankan,
memperbaiki, dan meningkatkan citra
merek produknya di mata konsumen
(Eldiansyah & Suwarni, 2023). Brand
image memiliki pengaruh yang kuat
terhadap keputusan pembelian
konsumen, karena merek yang kuat dan
positif dapat menciptakan persepsi
kualitas dan kepercayaan yang tinggi di
mata  konsumen.  Brand  image
mencerminkan asosiasi dan persepsi
yang dimiliki konsumen terhadap suatu
merek, yang dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor seperti pengalaman
pribadi, iklan, rekomendasi dari orang
lain, dan reputasi umum. Ketika sebuah
merek berhasil membangun citra yang
positif, konsumen cenderung
mengaitkannya dengan atribut-atribut
seperti keandalan, kualitas, dan status,
yang semuanya meningkatkan daya tarik
produk atau layanan tersebut (Miftah
2023).

Pengaruh Persepsi Harga
TerhadapKeputusan Pembelian
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Penelitian menunjukkan bahwa
persepsi harga memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Octavia & Arifin (2022) menyatakan
bahwa harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Harga
yang dianggap sesuai dengan kualitas
produk akan meningkatkan minat
konsumen untuk melakukan pembelian.
Sebaliknya, harga yang terlalu tinggi
atau tidak sebanding dengan manfaat
yang diperoleh dapat menurunkan daya
tarik suatu produk. Oleh karena itu,
konsumen cenderung memilih produk
dengan harga yang kompetitif dan
memberikan nilai terbaik sesuai dengan
ekspektasi mereka. Dalam upaya
meningkatkan keputusan pembelian,
pelaku bisnis perlu menawarkan harga
jual yang bersaing tanpa mengorbankan
kualitas produk atau layanan. Strategi
seperti diskon, program loyalitas, atau
penawaran bundling dapat membantu
menciptakan persepsi harga yang lebih
menarik  bagi konsumen. Dengan
memberikan harga yang dianggap wajar
dan sepadan dengan manfaat yang

diperoleh, perusahaan dapat
meningkatkan ~ daya  saing  dan
mendorong lebih banyak transaksi
pembelian.
PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian maka
disimpulkan bahwa ketiga variabel
independen yaitu online reviews, brand
image, dan persepsi harga secara
simultan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Secara
parsial, masing-masing variabel juga
menunjukkan pengaruh yang signifikan.
Penelitian ini memberikan implikasi

bahwa manajemen merek perlu
meningkatkan review positif dan
memperkuat  citra  merek  serta
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mempertimbangkan persepsi harga yang
sesuai dengan manfaat produk untuk

mendorong  keputusan  pembelian
konsumen.
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