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Abstract: This study aims to measure the role of packaging, price perception, brand image, 

and perceived quality to predict the purchase intention of power tools products. Data collection 

was carried out using a questionnaire instrument. The sample selection technique used is 

purposive sampling. Respondents were 160 power tools consumers in the province of DKI 

Jakarta. The data analysis technique uses Partial Least Square-Structural Equation Modeling. 

The results showed that packaging had a positive effect on price perception and quality 

perception, but not on brand image. Meanwhile, price perception, brand image, and perceived 

quality have a positive effect on purchase intention. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengukur peranan kemasan, persepsi harga, citra 

merek, dan persepsi kualitas untuk memprediksi niat beli produk power tools. Pengambilan 

data dilakukan menggunakan instrumen kuesioner. Teknik pemilihan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling. Responden adalah 160 konsumen power tools di provinsi DKI 

Jakarta. Teknik analisis data menggunakan Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemasan berpengaruh positif terhadap 

persepsi harga dan persepsi kualitas, tetapi tidak terhadap citra merek. Sementara itu, persepsi 

harga, citra merek, dan persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap niat beli.  

Kata Kunci: Kemasan, Persepsi Harga, Citra Merek, Persepsi Kualitas, Niat Beli 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Di Indonesia, pasar power tools sedang berada pada tahap pertumbuhan. Sebagian besar 

kebutuhan produk power tools diimpor dari negara lain seperti Tiongkok, Jepang, Jerman, dan 

lain-lain karena hampir tidak ada manufaktur lokal. Pasar power tools Indonesia terkonsentrasi 

dengan 4 merek (Makita, BOSCH, Hitachi, dan Stanley Black and Decker) yang menguasai 

sebagian pangsa pasar berdasarkan pendapatan. Pertumbuhan industri konstruksi dan 

manufaktur di tanah air menopang pertumbuhan industri power tools. Pada periode sekarang 

ini, pangsa pasar penjualan online diperkirakan akan berlipat ganda. Hal ini dikarenakan 

perusahaan melakukan perluasan saluran distribusi melalui penjualan online sehingga bisa 

menjangkau pasar yang lebih besar. Pada tahun 2018, kontribusi pangsa pasar terbesar untuk 

produk power tools di Indonesia adalah Pulau Jawa, diikuti oleh Sumatera, Kalimantan, 

Sulawesi, dan wilayah lainnya (Ken Research Private Limited, 2019). Salah satu perusahaan 

industri bidang power tools terkemuka di dunia adalah BOSCH. Perusahaan ini menghasilkan 

penjualan sebesar 71,5 miliar Euro pada tahun 2020 (Bosch, 2021). 

Perusahaan memiliki cara yang berbeda untuk bersaing satu sama lain untuk menarik niat 

beli konsumen, salah satunya adalah melalui kemasan (Farooq et al., 2015). Di samping itu, 

persepsi harga juga berpengaruh positif terhadap niat beli seperti penelitian yang sudah 

dilakukan oleh Li (2017). Faktor lain yang dapat memberikan pengaruh atas niat beli adalah 
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citra merek. Melalui citra merek, konsumen mampu mengenali suatu produk, mengevaluasi 

kualitas, memperoleh pengalaman, dan kepuasan tertentu dari diferensiasi produk (Lin & Lin, 

2007). Selain itu, persepsi kualitas juga secara langsung dapat mempengaruhi niat beli (Saleem 

et al., 2015). 

Sekalipun banyak penelitian tentang pengaruh kemasan terhadap niat beli sebuah produk 

seperti Adjei et al. (2014), Farooq et al. (2015), Kapoor dan Kumar (2019), dan Salem (2018), 

belum pernah ada yang menguji pengaruh kemasan terhadap niat beli produk power tools. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengukur peranan kemasan, persepsi harga, citra merek, 

dan persepsi kualitas untuk memprediksi niat beli produk power tools. Hasil penelitian ini 

diharapkan dapat memberi informasi kepada produsen power tools dalam mempertahankan 

kemasan, persepsi harga, citra merek dan persepsi kualitas tetap baik di mata konsumen.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kaitan antara Kemasan dengan Persepsi Harga, Citra Merek, dan Persepsi Kualitas 

Pada penelitian sebelumnya seperti Maslakhah dan Sutopo (2017), Oppong dan Phiri 

(2018), serta Vladić et al. (2015), menyatakan bahwa kemasan secara positif mempengaruhi 

persepsi harga, citra merek, dan persepsi kualitas. Kemasan adalah pembungkus produk untuk 

mengidentifikasi, memberi informasi, melindungi dan memberi daya tarik bagi konsumen 

(Adjei et al., 2014). Sementara itu, persepsi harga didefinisikan menurut Zeithaml (1988) 

sebagai harga yang harus dibayarkan konsumen untuk mendapatkan sebuah produk. Studi yang 

dilakukan oleh Vladić et al. (2015) untuk mengetahui pengaruh bentuk desain kemasan 

terhadap persepsi harga yang dilakukan pada konsumen produk teh menyatakan bahwa secara 

statistik bentuk kemasan merupakan faktor signifikan dalam persepsi harga. 

Di sisi lain, citra merek didefinisikan Upanmannyu et al. (2014), sebagai persepsi 

konsumen terhadap sebuah merek. Maslakhah dan Sutopo (2017) meneliti tentang pengaruh 

kemasan dan daya tarik iklan terhadap citra merek serta preferensi merek di media sosial 

terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Universitas Diponegoro konsumen AQUA 

membuktikan bahwa kemasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 

Selanjutnya, persepsi kualitas didefinisikan Zeithaml (1988), sebagai penilaian konsumen 

terhadap keseluruhan keunggulan produk. Dapat dikatakan bahwa keunggulan dan kualitas 

keseluruhan produk akan dinilai dan dievaluasi oleh konsumen. Oppong dan Phiri (2018) 

meneliti tentang pengaruh kemasan pada brand equity dengan mediasi dari dimensi brand 

equity pada toko obat di Khumasi, Ghana membuktikan bahwa kemasan secara positif 

mempengaruhi persepsi kualitas. Pada penelitian Yan et al. (2014), menunjukkan bahwa 

konsumen memersepsikan kualitas yang lebih tinggi ketika ukuran kemasan lebih kecil. 

Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H1: Kemasan berpengaruh positif terhadap persepsi harga. 

H2: Kemasan berpengaruh positif terhadap citra merek. 

H3: Kemasan berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas. 

Kaitan antara Citra Merek dengan Persepsi Harga dan Niat Beli 

Pada penelitian sebelumnya seperti Suhud dan Willson (2019) dan Lien et al. (2015), 

menyatakan bahwa citra merek secara positif mempengaruhi persepsi harga dan niat beli. Niat 

beli didefinisikan menurut Lin dan Lin (2007), sebagai keinginan subjektif yang dimiliki 

konsumen terhadap produk tertentu. Berdasarkan definisi tersebut, diketahui bahwa niat beli 

merupakan keinginan yang bersifat subjektif yang dapat dipengaruhi oleh perasaan, pendapat, 

dan juga pandangan pribadi. Suhud dan Willson (2019) meneliti tentang niat pembelian 

seseorang terkait dengan Low Cost Green Cars (LCGC) di pasar Indonesia pada konsumen 

berpenghasilan rendah dan yang peduli dengan lingkungan. Mereka menyatakan bahwa citra 

merek secara positif mempengaruhi persepsi harga. Selanjutnya, penelitian sebelumnya oleh 

Lien et al. (2015) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh secara positif terhadap persepsi 

harga. Penelitian Lin dan Lin (2007) menunjukkan pengaruh yang signifikan dari citra merek 
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terhadap niat beli. Semakin tinggi citra merek, semakin tinggi niat beli. Berdasarkan hal 

tersebut, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H4: Citra merek berpengaruh positif terhadap persepsi harga. 

H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Kaitan antara Persepsi Kualitas dan Citra Merek 

Penelitian yang dilakukan oleh Saleem et al. (2015) tentang pengujian ekuitas merek, 

yakni kesadaran merek, persepsi kualitas, dan peran mediasi citra merek pada loyalitas merek 

di Pakistan menyatakan bahwa korelasi antara persepsi kualitas dengan citra merek secara 

statistik signifikan dan berpengaruh positif. Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis penelitian 

adalah sebagai berikut: 

H6: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap citra merek. 

Kaitan antara Persepsi Harga dan Niat Beli 

Li (2017) meneliti tentang niat beli konsumen terhadap produk olahraga, tamasya, dan 

pariwisata tahun 2016 di Taiwan. Dalam penelitiannya, terdapat pengaruh positif antara 

persepsi harga dengan niat beli. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lien et 

al. (2015). Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H7: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Kaitan antara Persepsi Kualitas dan Niat Beli 

Dalam penelitian Hsin et al. (2009) tentang pengaruh kesadaran merek pada niat beli 

yang dimediasi oleh persepsi kualitas dan loyalitas merek pada konsumen telepon seluler yang 

tinggal di Chiyi, terdapat pengaruh yang positif antara persepsi kualitas dengan niat beli. 

Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H8: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Dengan penjelasan kaitan antar variabel di atas, model penelitian ini dapat digambarkan 

sebagai berikut: 

Gambar 1 

Model Penelitian 

 
Sumber: Peneliti, 2021 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 160 responden konsumen 

power tools BOSCH yang tinggal di provinsi DKI Jakarta dengan desain penelitian deskriptif 

dalam bentuk survei dan teknik pemilihan sampel menggunakan metode purposive sampling, 

yaitu konsumen produk power tools BOSCH atau setidaknya mengenal produk power tools 

BOSCH dengan minimal usia 17 tahun yang tinggal di wilayah Jakarta.  

Pada penelitian ini, variabel Kemasan diukur menggunakan 3 indikator (Kapoor & 

Kumar, 2019; Salem, 2018), Persepsi Harga diukur menggunakan 2 indikator (Lien et al., 

2015), Citra Merek diukur menggunakan 2 indikator (Putri, 2018), Persepsi Kualitas diukur 

menggunakan 3 indikator (Jalilvand et al., 2011; Nigam & Kaushik, 2011), dan Niat Beli 

diukur menggunakan 3 indikator (Jalilvand et al., 2011; Lien et al., 2015). Semua indikator 

diukur menggunakan skala Likert pada skala lima poin (Sekaran & Bougie, 2016, p. 215). 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Data dianalisis 

menggunakan PLS-SEM dengan alat SmartPLS v.3. 
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HASIL DAN KESIMPULAN 

Pada penelitian ini, semua indikator lolos uji reliabilitas dengan nilai loading factor ≥ 

0.708, lolos uji reliabilitas konsistensi internal dengan nilai composite reliability > 0.70 dan 

nilai Cronbach’s Alpha > 0.60, lolos uji validitas konvergen dengan nilai AVE > 0.50, dan 

lolos uji validitas diskriminan dengan nilai HTMT < 0.90 (Hair et al., 2019). 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa masing-masing variabel berpengaruh 

positif secara statistik, signifikan terhadap variabel lainnya, dan menunjukkan bahwa semua 

hipotesis didukung kecuali H2 (Tabel 1). 

Tabel 1 

Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Koefisien p-value Keterangan 

H1 Kemasan → Persepsi harga 0.244 0.003 Didukung 

H2 Kemasan → Citra merek 0.158 0.087 Tidak didukung 

H3 Kemasan → Persepsi kualitas 0.545 0.000 Didukung 

H4 Citra merek → Persepsi harga 0.378 0.000 Didukung 

H5 Citra merek → Niat beli 0.266 0.002 Didukung 

H6 Persepsi kualitas → Citra merek 0.401 0.000 Didukung 

H7 Persepsi harga → Niat beli 0.277 0.022 Didukung 

H8 Persepsi kualitas → Niat beli 0.175 0.040 Didukung 

Sumber: Hasil olah data, 2021 

Berdasarkan hasil uji hipotesis H1, kemasan mampu memberi pengaruh positif terhadap 

persepsi harga dan persepsi kualitas produk power tools. Hal ini membuktikan bahwa kemasan 

produk BOSCH dirancang dengan baik agar kualitas produknya tetap terjaga dari kondisi 

lingkungan, cuaca, dan guncangan sehingga mampu membuat persepsi harga yang wajar bagi 

konsumen untuk mengeluarkan biaya untuk membeli produk tersebut. Hasil uji hipotesis H2, 

kemasan tidak mampu memberi pengaruh terhadap citra merek produk power tools. Hasil ini 

berbeda dengan penelitian sebelumnya oleh Maslakhah dan Sutopo (2017). Peneliti 

menyimpulkan bahwa konsumen harus merasakan secara langsung produk power tools 

BOSCH untuk bisa menilai faktor yang berkaitan dengan citra merek. Berdasarkan hasil uji 

hipotesis H3, kemasan mampu memberi pengaruh positif terhadap persepsi kualitas produk 

power tools. Apabila kemasan dirancang dengan baik dan berkualitas, maka produknya pun 

dipersepsikan memiliki kualitas yang baik juga. Berdasarkan hasil uji hipotesis H4, citra merek 

mampu memberi pengaruh positif terhadap persepsi harga produk power tools. Merek BOSCH 

dinilai memiliki harga yang terjangkau dan wajar untuk sebuah power tools berkualitas dan 

terbaik di bidangnya. 

Hasil uji hipotesis H5, citra merek mampu memberi pengaruh positif terhadap niat beli 

produk power tools. Konsumen memiliki niat beli setelah mengetahui bahwa citra merek yang 

dimiliki power tools BOSCH baik. Berdasarkan hasil uji hipotesis H6, persepsi kualitas mampu 

memberi pengaruh positif terhadap citra merek produk power tools. Konsumen percaya pada 

kualitas produk power tools BOSCH yang dinilai dapat diandalkan dan tidak mudah rusak 

sehingga menginterpretasikan bahwa merek BOSCH adalah yang terbaik di bidangnya. Hasil 

uji hipotesis H7, persepsi harga mampu memberi pengaruh positif, terhadap niat beli produk 

power tools. Konsumen memiliki asumsi bahwa produk power tools BOSCH murah dan 

terjangkau serta sesuai dengan daya beli sehingga menimbulkan niat beli. Berdasarkan hasil 

uji hipotesis H8, persepsi kualitas mampu memberi pengaruh positif terhadap niat beli produk 

power tools. Produk power tools BOSCH dinilai dapat diandalkan dan memiliki ketahanan 

yang baik karena tidak mudah rusak. 

Berdasarkan pembahasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa kemasan berpengaruh 

positif terhadap persepsi harga dan persepsi kualitas tetapi tidak pada citra merek. Sementara 

itu persepsi harga, citra merek, dan persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap niat beli. 
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SARAN 

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah penambahan sampel, perluasan wilayah 

penelitian, dan penambahan variabel lain seperti negara asal, iklan, dan pengetahuan produk. 

Bagi produsen power tools BOSCH, peneliti menyarankan agar memperhatikan kemasan 

dalam hal perlindungan produk sehingga konsumen lebih percaya bahwa kemasan produk 

power tools BOSCH dapat melindungi produknya dengan baik. Peneliti juga menyarankan agar 

perusahaan lebih menjaga kesesuaian harga dengan daya beli konsumen. Ketahanan dalam 

pemakaian jangka panjang perlu ditingkatkan agar tercipta persepsi bahwa produk power tools 

BOSCH tidak mudah rusak dan dapat diandalkan. 
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