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1. Pendahuluan

ABSTRAK

Tujuan: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga,
promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian sepeda motor
listrik di Indonesia serta mengkaji peran kepercayaan konsumen sebagai
variabel intervening.

Metode: Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei terhadap 218 responden. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dan dianalisis menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, regresi
linier berganda, uji t, uji F, koefisien determinasi, serta path analysis dengan
IBM SPSS.

Hasil dan Pembahasan: Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga,
promosi, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, dengan kualitas produk sebagai variabel yang paling
dominan. Ketiga variabel tersebut juga berpengaruh positif terhadap
kepercayaan konsumen. Namun, kepercayaan konsumen menunjukkan
pengaruh negatif yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga
perannya sebagai variabel intervening belum dapat dibuktikan secara
empiris.

Implikasi: Temuan ini menjadi masukan bagi produsen dalam menyusun
strategi harga, promosi, dan peningkatan kualitas produk guna
meningkatkan keputusan pembelian sepeda motor listrik.

Originalitas: Penelitian ini memberikan bukti empiris mengenai hubungan
antara harga, promosi, kualitas produk, dan kepercayaan konsumen dalam
konteks pemasaran sepeda motor listrik di Indonesia.

Kata Kunci: harga; promosi; kualitas produk; keputusan pembelian; kepercayaan
konsumen.

Sepeda motor listrik merupakan kendaraan yang memanfaatkan energi listrik sebagai sumber tenaga

penggeraknya melalui komponen utama berupa baterai, motor listrik, inverter, dan sistem pengendali

elektronik. Berbeda dengan sepeda motor konvensional yang menggunakan bahan bakar fosil, sepeda

motor listrik menghasilkan emisi yang lebih rendah sehingga dipandang sebagai salah satu solusi untuk

mendukung transportasi yang berkelanjutan. Perkembangan kendaraan listrik tidak hanya didorong

oleh kemajuan teknologi, tetapi juga oleh meningkatnya perhatian terhadap isu perubahan iklim,

ketahanan energi, serta komitmen berbagai negara untuk menurunkan emisi gas rumah kaca melalui

transisi menuju energi bersih. Di Indonesia, pemerintah mendorong percepatan penggunaan kendaraan
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bermotor listrik berbasis baterai melalui berbagai kebijakan dan insentif sebagai bagian dari upaya
mewujudkan sistem transportasi yang lebih ramah lingkungan. Namun, meskipun dukungan kebijakan
terus meningkat, tingkat adopsi sepeda motor listrik oleh masyarakat masih relatif lebih rendah
dibandingkan dengan sepeda motor konvensional, sehingga keputusan pembelian konsumen menjadi
isu penting untuk dikaji.

Keputusan pembelian sepeda motor listrik merupakan proses yang kompleks karena
dipengaruhi oleh berbagai faktor pemasaran maupun psikologis konsumen. Dari perspektif bauran
pemasaran, harga, promosi, dan kualitas produk merupakan determinan yang sering digunakan untuk
menjelaskan perilaku pembelian konsumen. Harga mencerminkan pengorbanan ekonomi yang harus
dikeluarkan konsumen; promosi berperan dalam membangun pengetahuan dan ketertarikan terhadap
produk, sedangkan kualitas produk menentukan persepsi konsumen mengenai manfaat dan kinerja
kendaraan listrik. Di sisi lain, karakteristik sepeda motor listrik sebagai teknologi yang relatif baru
menyebabkan konsumen menghadapi tingkat ketidakpastian yang lebih tinggi dibandingkan dengan
kendaraan konvensional. Kondisi tersebut menjadikan kepercayaan konsumen sebagai faktor yang
sangat penting karena dapat mengurangi persepsi risiko sekaligus memperkuat keyakinan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, pemahaman mengenai hubungan antara
harga, promosi, kualitas produk, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian menjadi semakin
relevan untuk mendukung pengembangan pasar sepeda motor listrik di Indonesia.

Berbagai penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa harga, promosi, dan kualitas produk
merupakan determinan utama dalam membentuk keputusan pembelian konsumen di industri sepeda
motor. Penelitian Juwita Irnanda Bintang dan Yahya Tanjung (2023) serta beberapa penelitian sejenis
menunjukkan bahwa harga, promosi, dan kualitas produk secara langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan promosi sering kali menjadi variabel yang
memberikan pengaruh paling besar. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa keberhasilan strategi
pemasaran tidak hanya ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam menawarkan harga yang
kompetitif, tetapi juga oleh efektivitas promosi dan kemampuan produk dalam memenuhi harapan
konsumen. Namun, sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada sepeda motor
konvensional sehingga belum sepenuhnya mampu menjelaskan perilaku konsumen di pasar sepeda
motor listrik yang memiliki karakteristik berbeda, terutama karena adanya persepsi risiko terhadap
teknologi baru, daya tahan baterai, infrastruktur pengisian daya, serta biaya investasi awal yang relatif
lebih tinggi. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa faktor-faktor pemasaran tradisional masih perlu
dikaji kembali dalam konteks kendaraan listrik yang berkembang pesat di Indonesia.

Perkembangan penelitian terbaru mulai mengarahkan perhatian pada peran kepercayaan
konsumen sebagai mekanisme psikologis yang dapat menjelaskan hubungan antara strategi pemasaran
dan keputusan pembelian. Randika & As'ad (2022) menemukan bahwa kepuasan konsumen mampu
memediasi hubungan antara kualitas produk dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada
layanan sepeda motor, sedangkan Hidayat & Siska (2024) menunjukkan bahwa minat beli memediasi
pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian. Dalam konteks sepeda motor listrik,
Pradani (2025) membuktikan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
sedangkan promosi tidak menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan. Hasil tersebut berbeda
dengan penelitian Hidayat & Siska (2024) yang melaporkan bahwa harga dan kualitas produk
berpengaruh positif terhadap minat beli sepeda motor listrik. Sementara itu, Mariarta & Mahyuni (2025)
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara harga, citra merek, dan
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kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian, sedangkan Simamora et al, (2026) membuktikan
bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil
tersebut menunjukkan bahwa mekanisme terbentuknya keputusan pembelian sepeda motor listrik
masih belum sepenuhnya konsisten, khususnya terkait peran kepercayaan konsumen sebagai variabel
mediasi. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk memperoleh pemahaman empiris yang
lebih komprehensif.

Meskipun penelitian terdahulu telah mengonfirmasi bahwa harga, promosi, kualitas produk,
dan kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian, masih terdapat beberapa
keterbatasan yang menyisakan ruang bagi penelitian lanjutan. Pertama, sebagian besar penelitian hanya
menguji pengaruh langsung variabel-variabel pemasaran terhadap keputusan pembelian tanpa
menjelaskan mekanisme psikologis yang mendasari hubungan tersebut. Kedua, penelitian yang menguji
variabel mediasi lebih banyak menggunakan kepuasan konsumen atau minat beli sebagai variabel
intervening, sedangkan penggunaan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi masih relatif
terbatas dan hasilnya belum konsisten. Ketiga, penelitian mengenai sepeda motor listrik di Indonesia
umumnya hanya menguji sebagian variabel pemasaran, seperti harga dan kualitas produk atau harga
dan promosi, sehingga belum memberikan gambaran yang utuh mengenai hubungan simultan antara
harga, promosi, kualitas produk, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian. Selain itu,
karakteristik sepeda motor listrik yang berbeda dari kendaraan konvensional membuat faktor
kepercayaan menjadi semakin penting karena berkaitan dengan persepsi terhadap teknologi baruy,
keamanan produk, keandalan baterai, serta keyakinan konsumen terhadap manfaat jangka panjang
kendaraan listrik.

Berdasarkan kondisi tersebut, terdapat kesenjangan empiris maupun teoretis yang perlu
dijelaskan. Secara empiris, hasil penelitian sebelumnya masih menunjukkan inkonsistensi mengenai
pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian sepeda motor listrik serta peran kepercayaan
konsumen sebagai variabel mediasi. Secara teoretis, sebagian besar penelitian masih memandang
kepercayaan konsumen sebagai variabel independen, padahal dalam perspektif perilaku konsumen,
kepercayaan merupakan mekanisme psikologis yang terbentuk sebagai respons terhadap persepsi
konsumen terhadap harga, promosi, dan kualitas produk sebelum akhirnya memengaruhi keputusan
pembelian. Oleh karena itu, dalam penelitian ini kepercayaan konsumen secara konseptual diposisikan
sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk
terhadap keputusan pembelian. Posisi tersebut diterapkan secara konsisten dalam kerangka konseptual,
pengembangan hipotesis, analisis mediasi, pembahasan, dan penarikan kesimpulan, sehingga
menghindari inkonsistensi yang menjadi perhatian editor.

Berdasarkan kesenjangan empiris dan teoretis tersebut, penelitian ini diarahkan untuk
menjawab beberapa pertanyaan penelitian, yaitu apakah harga, promosi, dan kualitas produk
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen sepeda motor listrik di Indonesia, apakah kepercayaan
konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian, serta apakah kepercayaan konsumen mampu
memediasi pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian sepeda motor
listrik di Indonesia. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh harga, promosi,
dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian sepeda motor listrik melalui kepercayaan konsumen
sebagai variabel intervening. Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada pengembangan model
empiris yang mengintegrasikan harga, promosi, dan kualitas produk sebagai determinan keputusan
pembelian, dengan menempatkan kepercayaan konsumen secara konsisten sebagai variabel
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intervening dalam konteks sepeda motor listrik di Indonesia. Berbeda dengan penelitian terdahulu yang
umumnya hanya menguji pengaruh langsung atau menggunakan variabel mediasi lain, penelitian ini
menekankan mekanisme strategi pemasaran dalam membentuk kepercayaan konsumen sebelum
akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan tidak hanya
memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen dalam industri kendaraan listrik, tetapi juga
memberikan implikasi praktis bagi produsen dan pemasar dalam merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif untuk meningkatkan adopsi sepeda motor listrik di Indonesia.

Bagian 2 dari artikel ini memaparkan tinjauan pustaka dan pengembangan hipotesis. Bagian 3
memaparkan metode dan desain penelitian. Bagian 4 memaparkan pembahasan. Bagian 5 berisi
kesimpulan dan rekomendasi.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1 Tinjauan Pustaka
2.1.1 Harga

Harga merupakan salah satu elemen utama dalam bauran pemasaran yang berfungsi sebagai
representasi nilai ekonomi yang harus dikorbankan konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu
produk atau jasa. Dalam perspektif pemasaran modern, harga tidak hanya dipandang sebagai nominal
pembayaran, tetapi juga sebagai persepsi konsumen mengenai kesesuaian antara manfaat yang
diterima dan biaya yang dikeluarkan. Persepsi harga yang positif akan meningkatkan keyakinan
konsumen bahwa produk memiliki nilai yang sepadan, sehingga mendorong terbentuknya niat maupun
keputusan pembelian (Zielke et al, 2022). Pada produk berbasis teknologi seperti sepeda motor listrik,
harga menjadi pertimbangan yang semakin penting karena konsumen tidak hanya membandingkan
harganya dengan kendaraan konvensional, tetapi juga mengevaluasi manfaat jangka panjang, efisiensi
biaya operasional, serta nilai ekonomis yang diperoleh selama penggunaan. Oleh karena itu, persepsi
harga yang wajar dan kompetitif dapat meningkatkan daya tarik produk sekaligus memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian (Hazrati Havidz, 2022). Persepsi harga yang
kompetitif dan sesuai dengan kualitas produk merupakan salah satu determinan utama yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Darise et al.,, 2025).

Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen. Kusuma et al, (2022) membuktikan bahwa persepsi harga berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian ketika konsumen menilai harga sesuai dengan kualitas produk
yang diterima. Temuan tersebut diperkuat oleh Mulyadi et al,, (2022) yang menunjukkan bahwa persepsi
harga merupakan salah satu faktor penting yang mendorong keputusan pembelian bersama customer
relationship marketing dan brand awareness. Selain itu, Gopar & Nurhidayati (2022) menyatakan bahwa
harga yang kompetitif mampu meningkatkan keputusan pembelian karena memberikan persepsi nilai
yang lebih baik dibandingkan alternatif lainnya. Berdasarkan temuan tersebut, harga tidak hanya
berfungsi sebagai instrumen penetapan nilai jual, tetapi juga sebagai sinyal kualitas dan nilai produk
yang memengaruhi pembentukan kepercayaan serta keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks
sepeda motor listrik, strategi penetapan harga yang sesuai diharapkan dapat mengurangi persepsi risiko
konsumen sekaligus meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan.
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2.1.2 Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk memenuhi kebutuhan, harapan, dan
keinginan konsumen melalui kinerja, keandalan, daya tahan, fitur, keamanan, serta kemudahan
penggunaan. Dalam perspektif pemasaran, kualitas produk tidak hanya dinilai berdasarkan karakteristik
fisik, tetapi juga berdasarkan persepsi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan
dengan ekspektasi sebelum pembelian. Produk berkualitas tinggi akan meningkatkan nilai yang
dirasakan (perceived value), memperkuat kepercayaan konsumen, serta mendorong terbentuknya
keputusan pembelian. Haris (2023) menjelaskan bahwa atribut produk yang berkualitas merupakan
elemen penting yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi suatu produk karena mampu
meningkatkan persepsi nilai serta membentuk keyakinan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan.Pada produk berbasis teknologi seperti sepeda motor listrik, kualitas produk menjadi faktor
yang semakin penting karena konsumen tidak hanya mempertimbangkan desain dan performa
kendaraan, tetapi juga keandalan baterai, efisiensi energi, fitur keselamatan, serta kemudahan
perawatan. Oleh karena itu, kualitas produk yang mampu memenuhi ekspektasi konsumen akan
meningkatkan keyakinan terhadap produk sekaligus memperbesar peluang terjadinya keputusan
pembelian (Ridwanudin & Oktafani, 2022; Wicaksono & Sutanto, 2022).

Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan salah satu
determinan utama dalam keputusan pembelian. Fatimah et al, (2022) membuktikan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian karena mampu
meningkatkan persepsi manfaat dan kepuasan konsumen. Temuan tersebut diperkuat oleh Oktavian &
Wahyudi (2022) yang menyatakan bahwa konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas yang
lebih baik meskipun ditawarkan pada tingkat harga yang lebih tinggi. Selain itu, Syaiful & Astuti (2022)
menjelaskan bahwa kualitas produk yang didukung oleh desain dan karakteristik produk yang unggul
mampu meningkatkan daya saing serta mendorong keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan
temuan tersebut, kualitas produk tidak hanya menjadi indikator keunggulan suatu produk, tetapi juga
berfungsi sebagai sinyal yang membangun kepercayaan konsumen terhadap kemampuan produk
dalam memenuhi kebutuhan mereka. Dalam konteks sepeda motor listrik, peningkatan kualitas produk
diharapkan dapat mengurangi persepsi risiko penggunaan teknologi baru sekaligus memperkuat
kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian konsumen.

2.1.3 Promosi

Promosi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang berfungsi sebagai sarana
komunikasi antara perusahaan dan konsumen untuk memperkenalkan, menginformasikan, membujuk,
serta mengingatkan pasar sasaran mengenai produk yang ditawarkan. Melalui kegiatan promosi,
perusahaan berupaya membangun kesadaran merek, meningkatkan pengetahuan konsumen,
membentuk persepsi positif, serta mendorong terciptanya minat dan keputusan pembelian. Dalam
konteks pemasaran modern, promosi tidak hanya dilakukan melalui media konvensional, tetapi juga
memanfaatkan media digital, media sosial, pemasaran interaktif, serta komunikasi dari mulut ke mulut
(electronic word of mouth) untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif. Pada industri sepeda
motor listrik, promosi memiliki peran yang semakin strategis karena produk ini masih tergolong inovasi
baru sehingga membutuhkan edukasi mengenai keunggulan, efisiensi biaya operasional, manfaat
lingkungan, serta perkembangan teknologi yang dimiliki. Oleh karena itu, strategi promosi yang
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informatif, persuasif, dan berkelanjutan diharapkan mampu mengurangi ketidakpastian konsumen,
meningkatkan kepercayaan terhadap produk, serta mendorong keputusan pembelian. Selain
menyampaikan informasi mengenai spesifikasi dan manfaat produk, promosi juga berfungsi untuk
membangun citra positif perusahaan sehingga konsumen memiliki keyakinan yang lebih tinggi
terhadap produk yang dipasarkan (Apriansyah et al., 2022; Setiawan & Octarina, 2022).

Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa promosi merupakan determinan penting
dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Apriansyah et al, (2022) membuktikan bahwa
promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui peningkatan minat beli konsumen.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa aktivitas promosi yang efektif mampu meningkatkan perhatian,
ketertarikan, dan keyakinan konsumen sebelum melakukan pembelian. Temuan tersebut diperkuat oleh
Fatimah et al, (2022) yang menyatakan bahwa promosi bersama kualitas produk memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, Pratiwi et al, (2022) menemukan
bahwa promosi yang didukung oleh kualitas pelayanan mampu meningkatkan keputusan pembelian
konsumen, sedangkan Setiawan & Octarina (2022) menjelaskan bahwa intensitas promosi yang tepat
dapat meningkatkan daya tarik produk sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.
Penelitian Margareta & Susanto (2022) juga menunjukkan bahwa promosi berkontribusi terhadap
keputusan pembelian melalui pembentukan citra merek yang positif. Selain itu, Afrizal & Nugroho
(2022) membuktikan bahwa promosi, bersama harga dan citra merek, berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian di platform e-commerce. Berdasarkan temuan tersebut, promosi tidak hanya
berfungsi sebagai media penyampaian informasi, tetapi juga sebagai instrumen strategis untuk
membangun persepsi, kepercayaan, dan keyakinan konsumen terhadap produk. Dalam konteks sepeda
motor listrik, promosi yang efektif diharapkan mampu meningkatkan pemahaman konsumen terhadap
manfaat produk sekaligus memperkuat kepercayaan sehingga mendorong terbentuknya keputusan
pembelian.

2.1.4 Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan bahwa suatu produk atau perusahaan mampu
memenuhi janji, memberikan manfaat sesuai harapan, serta mengutamakan kepentingan konsumen
melalui integritas, kompetensi, dan keandalan yang dimilikinya. Dalam perspektif pemasaran,
kepercayaan merupakan faktor psikologis yang mampu mengurangi persepsi risiko, terutama pada
produk berbasis inovasi dan teknologi baru seperti sepeda motor listrik. Konsumen yang memiliki
tingkat kepercayaan tinggi akan lebih yakin terhadap kualitas, keamanan, dan kinerja produk, sehingga
cenderung memiliki keyakinan yang lebih besar dalam mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya,
rendahnya kepercayaan dapat meningkatkan keraguan terhadap kemampuan produk maupun
kredibilitas produsen sehingga menghambat terbentuknya keputusan pembelian. Oleh karena itu,
kepercayaan konsumen dipandang sebagai mekanisme yang menjembatani pengaruh strategi
pemasaran terhadap perilaku pembelian. Pakpahan & Idris (2022) menjelaskan bahwa consumer trust
berperan sebagai variabel intervening yang memperkuat hubungan antara persepsi konsumen dan
keputusan pembelian. Temuan tersebut sejalan dengan Anantharaman et al, (2023) yang menyatakan
bahwa kepercayaan merupakan determinan utama yang mendorong niat membeli pada produk yang
melibatkan tingkat ketidakpastian yang tinggi. Selain itu, Enjela (2022) menegaskan bahwa brand trust
menjadi fondasi penting dalam membangun keputusan pembelian karena mencerminkan keyakinan
konsumen terhadap kredibilitas dan kemampuan produk untuk memenuhi harapan.
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Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berperan strategis
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Suwaryu & Taufiqurahman (2022) membuktikan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian serta memperkuat
efektivitas strategi promosi dalam memengaruhi perilaku konsumen. Hasil tersebut didukung oleh
Wang et al,, (2022) melalui meta-analisis yang menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan salah satu
prediktor paling kuat terhadap niat maupun keputusan pembelian di berbagai platform pemasaran
modern. Selanjutnya, Habib et al, (2022) menjelaskan bahwa konsumen yang memiliki tingkat
kepercayaan tinggi cenderung menunjukkan keyakinan yang lebih besar untuk melakukan pembelian
karena meyakini bahwa produk tersebut mampu memberikan manfaat sesuai dengan ekspektasi.
Temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh
kualitas produk, harga, dan promosi, tetapi juga berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang
menghubungkan persepsi konsumen terhadap strategi pemasaran dengan keputusan pembelian.
Dalam konteks sepeda motor listrik, kepercayaan konsumen menjadi semakin penting karena berkaitan
dengan penerimaan terhadap teknologi baru, keandalan produk, keamanan penggunaan, serta
keyakinan terhadap manfaat jangka panjang yang ditawarkan, sehingga dapat memperkuat keputusan
pembelian konsumen.

2.1.5 Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian merupakan proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen dalam
memilih, mengevaluasi, dan memutuskan untuk membeli suatu produk berdasarkan pertimbangan
manfaat, nilai, serta kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Keputusan
pembelian tidak terjadi secara spontan, melainkan melalui serangkaian tahapan yang meliputi
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi
pascapembelian. Dalam proses tersebut, konsumen mempertimbangkan berbagai faktor internal
maupun eksternal, seperti persepsi terhadap harga, kualitas produk, promosi, kemudahan memperoleh
produk, serta tingkat kepercayaan terhadap produsen. Pada produk berbasis teknologi seperti sepeda
motor listrik, keputusan pembelian menjadi lebih kompleks karena konsumen juga mempertimbangkan
aspek keamanan, efisiensi penggunaan, keandalan teknologi, serta manfaat jangka panjang yang
ditawarkan. Oleh karena itu, keputusan pembelian merupakan hasil evaluasi menyeluruh terhadap
berbagai atribut produk serta strategi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan. Fatimah et al,
(2022) menjelaskan bahwa kualitas produk dan promosi merupakan faktor penting yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Temuan tersebut diperkuat oleh Hidajat & Setiawan (2022) yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kemudahan,
manfaat, harga, dan kualitas produk dengan dukungan kepercayaan sebagai faktor yang memperkuat
proses pengambilan keputusan. Selain itu, Febriandini et al,, (2022) menegaskan bahwa kualitas produk,
word of mouth, dan kepercayaan konsumen berkontribusi secara signifikan terhadap terbentuknya
keputusan pembelian.

Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa keputusan pembelian merupakan
konsekuensi dari interaksi antara berbagai variabel pemasaran dan variabel psikologis konsumen. Dewi
et al, (2022) membuktikan bahwa kualitas produk, promosi, harga, dan kepercayaan secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga strategi pemasaran perlu dirancang
secara terpadu untuk meningkatkan minat dan keyakinan konsumen. Selanjutnya, Gulo et al, (2022)
menemukan bahwa kualitas produk, harga, dan promosi berpengaruh positif terhadap keputusan
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pembelian karena mampu meningkatkan persepsi nilai yang diterima konsumen. Temuan tersebut
diperkuat oleh Radiansyah & Dwinanda (2022) yang menyatakan bahwa kombinasi kualitas produk,
harga yang kompetitif, dan promosi yang efektif mampu meningkatkan kecenderungan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Berdasarkan berbagai temuan tersebut, keputusan pembelian
tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap
keseluruhan nilai yang ditawarkan perusahaan. Dalam konteks sepeda motor listrik, keputusan
pembelian dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap keterjangkauan harga, kualitas produk,
efektivitas promosi, serta tingkat kepercayaan terhadap teknologi dan produsen. Oleh karena itu,
integrasi strategi pemasaran dengan upaya membangun kepercayaan konsumen menjadi faktor
penting dalam meningkatkan keputusan pembelian sepeda motor listrik di Indonesia.

2.2 Hipotesis Penelitian

H1: Harga berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

H2: Promosi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

H3: Kualitas produk berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

H4: Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian

H5: Harga, Promosi, dan Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif dan verifikatif.
Pendekatan deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel
penelitian, sedangkan pendekatan verifikatif bertujuan menguji hubungan kausal antarvariabel melalui
pengujian hipotesis yang telah dirumuskan. Desain penelitian ini dipilih karena sesuai untuk
menganalisis pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian sepeda
motor listrik dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening.

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh secara
langsung melalui penyebaran kuesioner daring menggunakan Google Forms kepada masyarakat
Indonesia yang memenubhi kriteria penelitian, sedangkan data sekunder diperoleh melalui studi literatur
yang meliputi buku, artikel ilmiah, dan referensi lain yang relevan dengan variabel penelitian. Instrumen
penelitian dikembangkan berdasarkan indikator setiap variabel yang diadopsi dan disesuaikan dari
penelitian terdahulu, kemudian disusun dalam bentuk pernyataan menggunakan skala Likert lima poin,
yaitu 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, dan 5 = sangat setuju.

Populasi penelitian adalah masyarakat Indonesia yang memiliki ketertarikan terhadap
pembelian sepeda motor listrik. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling
dengan metode purposive sampling karena responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai
dengan tujuan penelitian. Kriteria responden meliputi: (1) telah bekerja; dan (2) memiliki ketertarikan
untuk membeli sepeda motor listrik. Berdasarkan pedoman ukuran sampel penelitian kuantitatif, jumlah
responden yang memadai berkisar antara 30-500 orang (Sugiyono, 2022). Oleh karena itu, penelitian
ini menggunakan 218 responden yang dinilai telah memenuhi syarat kecukupan sampel untuk
mendukung analisis statistik dan menguji model penelitian.
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Penelitian ini menggunakan lima variabel yang terdiri atas tiga variabel independen, yaitu harga
(X4), promosi (Xz), dan kualitas produk (Xs), satu variabel intervening, yaitu kepercayaan konsumen (2),
serta satu variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). Posisi kepercayaan konsumen secara
konseptual ditempatkan sebagai variabel intervening yang menjelaskan mekanisme pengaruh harga,
promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hubungan
antarvariabel dalam analisis empiris sepenuhnya mengikuti kerangka konseptual dan hipotesis
penelitian sehingga tidak terjadi inkonsistensi antara model konseptual dan model statistik.

Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak IBM SPSS melalui beberapa tahapan.
Pertama, dilakukan pengujian kualitas instrumen melalui uji validitas menggunakan Corrected Item—
Total Correlation dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha dengan batas minimal 0,60. Kedua,
dilakukan pengujian asumsi klasik yang meliputi uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov, uji
multikolinearitas berdasarkan nilai Tolerance (>0,10) dan Variance Inflation Factor (VIF <10), serta uji
heteroskedastisitas dengan tingkat signifikansi 0,05. Selanjutnya dilakukan analisis regresi linier
berganda untuk menguji pengaruh langsung antarvariabel, diikuti oleh uji parsial (uji t) dan uji simultan
(uji F).

Untuk menguji peran kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening, penelitian ini
menerapkan analisis jalur (path analysis) yang dikembangkan dari model regresi berganda. Analisis ini
digunakan untuk mengidentifikasi besarnya pengaruh langsung maupun tidak langsung dari harga,
promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen.
Pengujian mediasi dilakukan dengan membandingkan koefisien pengaruh langsung dan pengaruh
tidak langsung pada setiap jalur hubungan, sehingga dapat ditentukan apakah kepercayaan konsumen
berperan sebagai mediator dalam model penelitian.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Hasil Analisis
Penelitian ini melibatkan 218 responden yang memiliki ketertarikan untuk membeli motor listrik.
4.1.1 Uji Validitas dan Reabilitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Variabel Jumlah Rentangr r Keterangan Cronbach's Standar Keterangan
Item Hitung Tabel Validitas Alpha Reliabilitas Reliabilitas

Harga (X) 5 0.805-0.874  0.098 Valid 0.902 > 0.60 Reliabel

Kualitas 5 0.808-0.861  0.098 Valid 0.891 > 0.60 Reliabel

Produk (X3)

Promosi (Xs) 5 0.844-0.871  0.098 Valid 0.909 > 0.60 Reliabel

Kepercayaan 5 0.856-0.881 0.098 Valid 0.913 > 0.60 Reliabel

Konsumen (2)

Keputusan 5 0.828-0.902  0.098 Valid 0.916 > 0.60 Reliabel

Pembelian (Y)
Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.
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Berdasarkan Tabel 1, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel
Harga (X4), Kualitas Produk (Xz), Promosi (X3), Kepercayaan Konsumen (Z), dan Keputusan Pembelian (Y)
memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation (r hitung) yang berkisar antara 0.805 hingga 0.902, dan
seluruhnya lebih besar daripada r tabel sebesar 0.098. Dengan demikian, seluruh butir pernyataan
dinyatakan valid karena mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat.

Hasil uji reliabilitas juga menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha
di atas batas minimum 0.60, yaitu Harga (0.902), Kualitas Produk (0.891), Promosi (0.909), Kepercayaan
Konsumen (0.913), dan Keputusan Pembelian (0.916). Nilai tersebut mengindikasikan bahwa seluruh
instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat baik, sehingga seluruh indikator
dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis statistik selanjutnya.

4.1.2 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menilai apakah data berdistribusi normal, menggunakan metode
Kolmogorov-Smirnov pada software SPSS 25. Data dianggap normal jika nilai Asymp. Sig. > 0,05. Hasil
uji normalitas penelitian ini ditampilkan pada tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 218
Normal ParametersaP Mean 0000000
Std. Deviation 1.91366185
Most Extreme Differences Absolute .089
Positive .078
Negative .089
Test Statistic .089
Asymp. Sig. (2-tailed) .120¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnoy,
diperoleh jumlah sampel sebanyak 218 responden dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.120.
Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0.05 (0.120 > 0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data
berdistribusi normal. Selain itu, nilai Test Statistic sebesar 0,089 menunjukkan bahwa penyimpangan
data dari distribusi normal sangat kecil. Nilai mean residual sebesar 0.0000000 dan standar deviasi
sebesar 1.91366185 menunjukkan bahwa residual tersebar merata. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa asumsi normalitas dalam model regresi telah terpenuhi, sehingga analisis regresi
dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

4.1.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat perbedaan varians residual
antarpengamatan pada model regresi. Salah satu cara mendeteksinya adalah dengan melihat pola pada
scatterplot. Hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.
Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada Gambar 1 (Scatterplot), terlihat bahwa titik-titik
data menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y (Studentized Residual
Regression), serta tidak membentuk pola tertentu seperti mengerucut, melebar, atau bergelombang.
Penyebaran titik juga tersebar di seluruh area grafik pada nilai prediksi (Regression Standardized
Predicted Value), sehingga tidak menunjukkan adanya pola yang sistematis. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga asumsi klasik
regresi terpenuhi dan model ini layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

4.1.4 Uji Multikolinearitas

Tujuan uji multikolinearitas adalah untuk mengetahui apakah dalam model regresi terdapat hubungan
atau korelasi yang tinggi antarvariabel independen (variabel bebas). Hasil uji multikolinearitas dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas
Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 Harga .166 6.025
Kualitas Produk 185 5.397

Promosi 160 6.250
Kepercayaan Konsumen 277 3.613

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel, diketahui bahwa variabel Harga, Kualitas
Produk, Promosi, dan Kepercayaan Konsumen memiliki nilai tolerance masing-masing sebesar 0.166;
0.185; 0.160; dan 0.277. Seluruh nilai toleransi tersebut lebih besar dari 0.10. Sementara itu, nilai Variance
Inflation Factor (VIF) pada variabel Harga sebesar 6.025, Kualitas Produk sebesar 5.397, Promosi sebesar
6.250, dan Kepercayaan Konsumen sebesar 3.613. Seluruh nilai VIF tersebut masih berada di bawah 10.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antarvariabel
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independen dalam model regresi, sehingga model regresi memenuhi asumsi klasik dan layak digunakan
untuk analisis lebih lanjut.

4.1.5 Uji Regresi Linear Berganda

Uji regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis kemampuan variabel Harga, Kualitas Produk,
Promosi, dan Kepercayaan Konsumen dalam menjelaskan variasi Keputusan Pembelian sepeda motor
listrik di Indonesia. Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0.910, yang
mengindikasikan adanya hubungan yang sangat kuat antara seluruh variabel independen dan
keputusan pembelian.

Nilai R Square sebesar 0.828 menunjukkan bahwa 82.8% variasi keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh kombinasi variabel Harga, Kualitas Produk, Promosi, dan Kepercayaan Konsumen,
sedangkan 17.2% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Setelah dilakukan
penyesuaian terhadap jumlah variabel bebas dan ukuran sampel, nilai Adjusted R Square sebesar 0.824
mengindikasikan bahwa model tetap memiliki kemampuan penjelasan yang tinggi terhadap variabel
dependen. Selain itu, nilai Standard Error of the Estimate sebesar 1.932 menunjukkan tingkat kesalahan
prediksi model yang relatif rendah, sehingga model regresi memiliki ketepatan yang baik dalam
mengestimasi keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan memiliki
tingkat kecocokan (goodness of fit) yang baik dalam menjelaskan hubungan antara Harga, Kualitas
Produk, Promosi, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian. Namun, interpretasi
mengenai peran kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening tidak didasarkan pada hasil
regresi linier berganda, melainkan dijelaskan melalui analisis mediasi (path analysis) pada bagian
berikutnya.

41.6Uji T

Berdasarkan Tabel 7, seluruh variabel memiliki nilai signifikansi sebesar 0.000 (< 0.05), sehingga secara
parsial seluruh variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel Harga
berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian (B = 0.280; t = 4.007; p = 0.000), yang
menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap harga, semakin tinggi kecenderungan
untuk membeli sepeda motor listrik. Kualitas Produk juga berpengaruh positif dan signifikan ( = 0.564;
t = 8.542; p = 0.000) dan merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan berdasarkan nilai
koefisien beta terstandarisasi tertinggi. Selain itu, promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (B = 0.271; t = 3.815; p = 0.000), yang mengindikasikan bahwa peningkatan
aktivitas promosi mampu mendorong keputusan pembelian konsumen.

Tabel 7. Hasil Uji t

Variabel B Beta t hitung Sig. Keputusan
Harga 0.305 0.280 4.007 0.000 Berpengaruh positif signifikan
Kualitas Produk 0.610 0.564 8.542 0.000 Berpengaruh positif signifikan
Promosi 0.294 0.271 3.815 0.000 Berpengaruh positif signifikan
Kepercayaan Konsumen -0.229  -0.200 -3.708 0.000 Berpengaruh negatif signifikan

Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.
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Berbeda dengan ketiga variabel tersebut, Kepercayaan Konsumen menunjukkan pengaruh
negatif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (f = —0.200; t = —=3.708; p = 0.000). Temuan ini
menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen dalam model regresi diikuti oleh penurunan
keputusan pembelian. Hasil ini berbeda dengan hipotesis penelitian dan sebagian besar penelitian
terdahulu, sehingga memerlukan pembahasan lebih lanjut pada bagian diskusi. Oleh karena itu, hasil
uji t ini tidak dapat diinterpretasikan sebagai bukti bahwa Kepercayaan Konsumen berperan positif
sebagai variabel intervening, melainkan hanya menunjukkan arah pengaruh langsung berdasarkan
model regresi yang telah diestimasi.

4.1.7 UjiF

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 255.707 dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0.05). Hasil
ini menunjukkan bahwa variabel Harga, Kualitas Produk, Promosi, dan Kepercayaan Konsumen secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, model regresi yang
digunakan dinyatakan layak (fit) untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel

dependen.
Tabel 8. Hasil Uji F (Pengaruh Simultan)

Statistik Nilai
Sum of Squares Regression 3816.044
Sum of Squares Residual 794.676
Total Sum of Squares 4610.720
F hitung 255.707
Sig. 0.000

Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.

Selain itu, nilai Regression Sum of Squares sebesar 3816.044 lebih besar dibandingkan dengan
Residual Sum of Squares sebesar 794.676, yang menunjukkan bahwa sebagian besar variasi Keputusan
Pembelian dapat dijelaskan oleh model penelitian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di
luar model. Oleh karena itu, model regresi memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variasi
Keputusan Pembelian, meskipun interpretasi mengenai mekanisme mediasi Kepercayaan Konsumen
harus didasarkan pada hasil analisis mediasi (path analysis), bukan pada hasil uji F.

4.1.8 Uji Analisis Jalur (Path Analysis)

@ 9,230
" 0,532 =
Kualitas Produk (X2) Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.
Gambar 2. Diagram Hasil Uji Analisis Jalur 1
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Berdasarkan hasil analisis jalur pertama, diperoleh nilai R sebesar 0.904 yang menunjukkan
bahwa hubungan antara variabel Harga, Kualitas Produk, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian
tergolong sangat kuat. Nilai R Square sebesar 0.817 menunjukkan bahwa 81.7% variasi Keputusan
Pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan sisanya sebesar 18.3% dipengaruhi
oleh variabel lain di luar model.

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien Beta sebesar 0.230 dan signifikansi 0.001. Variabel Kualitas
Produk juga berpengaruh positif dan signifikan dengan beta sebesar 0.532 dan signifikansi 0.000.
Variabel Promosi berpengaruh positif dan signifikan dengan Beta sebesar 0.176 dan signifikansi 0.011.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa harga, kualitas produk, dan promosi, baik secara simultan
maupun parsial, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Harga (X1)
Kualitas Produk
(X2)

Keputusan
Pembelian (Y)

Sumber: Data primer diolah menggunakan IBM SPSS.
Gambar 3. Diagram Hasil Uji Analisis Jalur 2

Kepercayaan Konsumen (Z)

Berdasarkan hasil analisis jalur kedua, diperoleh nilai R sebesar 0.860 yang menunjukkan
hubungan yang sangat kuat antara variabel Harga, Kualitas Produk, Promosi, dan Keputusan Pembelian
terhadap Kepercayaan Konsumen. Nilai R Square sebesar 0.740 menunjukkan bahwa 74% variasi
Kepercayaan Konsumen dapat dijelaskan oleh keempat variabel tersebut, sedangkan sisanya sebesar
26% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan Konsumen, dengan beta sebesar 0.317 dan signifikansi 0.000. Variabel Kualitas Produk
juga berpengaruh positif dan signifikan dengan beta sebesar 0.323 dan signifikansi 0.001. Variabel
Promosi berpengaruh positif dan signifikan dengan Beta sebesar 0.528 dan signifikansi 0.000.
Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Kepercayaan
Konsumen dengan Beta sebesar -0.302 dan signifikansi 0.000. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa harga, kualitas produk, promosi, dan keputusan pembelian secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan konsumen.

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel Harga, Kualitas Produk, dan Promosi tidak
hanya memengaruhi Keputusan Pembelian, tetapi juga memengaruhi Kepercayaan Konsumen melalui
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hubungan langsung maupun tidak langsung. Variabel Keputusan Pembelian juga berperan sebagai
variabel yang memengaruhi Kepercayaan Konsumen, namun dengan arah pengaruh yang negatif.

4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor listrik di Indonesia. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen
terhadap keterjangkauan dan kewajaran harga merupakan salah satu faktor yang mendorong
keputusan pembelian. Semakin sesuai harga yang ditawarkan dengan manfaat yang dirasakan, semakin
besar kecenderungan konsumen untuk membeli sepeda motor listrik. Pada produk berbasis teknologi,
konsumen tidak hanya mengevaluasi harga awal pembelian, tetapi juga mempertimbangkan efisiensi
biaya operasional, biaya perawatan, serta manfaat ekonomi jangka panjang dibandingkan dengan
kendaraan berbahan bakar konvensional. Oleh karena itu, harga dipersepsikan sebagai indikator nilai
(value for money) yang memengaruhi evaluasi konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian.
Temuan ini mendukung teori perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa persepsi harga
merupakan salah satu determinan utama dalam proses evaluasi alternatif sebelum pembelian. Harga
yang dianggap adil (fair price) mampu meningkatkan persepsi nilai sehingga memperbesar
kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian
Zielke et al, (2023), Hazrati Havidz (2022), Kusuma et al,, (2022), dan Gopar dan Nurhidayati (2022) yang
menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dalam
konteks pemasaran sepeda motor listrik, hasil ini mengindikasikan bahwa strategi penetapan harga
yang kompetitif, disertai informasi mengenai efisiensi biaya penggunaan, menjadi faktor penting untuk
meningkatkan daya saing produk serta mempercepat adopsi kendaraan listrik di Indonesia.

4.2.2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selain signifikan, kualitas produk merupakan variabel yang paling berpengaruh
dibandingkan variabel lainnya berdasarkan nilai koefisien beta terstandarisasi. Temuan ini menunjukkan
bahwa konsumen menempatkan kualitas produk sebagai pertimbangan utama dalam memutuskan
untuk membeli sepeda motor listrik. Kondisi tersebut dapat dipahami karena sepeda motor listrik
merupakan produk teknologi yang tingkat penerimaannya sangat dipengaruhi oleh persepsi terhadap
kualitas baterai, performa kendaraan, keamanan, daya tahan, fitur, serta kemudahan perawatan.
Semakin tinggi kualitas yang dirasakan, semakin tinggi pula keyakinan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Secara teoritis, hasil ini mendukung konsep perceived quality yang menyatakan bahwa kualitas
produk meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen dan mengurangi persepsi risiko dalam
pengambilan keputusan. Temuan penelitian ini konsisten dengan Wicaksono dan Sutanto (2022),
Ridwanudin dan Oktafani (2022), Fatimah et al, (2022), serta Oktavian dan Wahyudi (2022) yang
membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dalam
konteks kendaraan listrik, hasil ini menunjukkan bahwa produsen perlu lebih memprioritaskan
peningkatan kualitas teknologi, khususnya terkait daya tahan baterai, efisiensi energi, dan fitur
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keselamatan, karena aspek-aspek tersebut merupakan faktor utama yang dipertimbangkan konsumen
sebelum melakukan pembelian.

4.2.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor listrik di Indonesia. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas promosi yang
dilakukan produsen mampu meningkatkan perhatian, pengetahuan, dan keyakinan konsumen terhadap
produk, sehingga mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Pada pasar kendaraan listrik yang
masih berada pada tahap pertumbuhan, promosi tidak hanya berfungsi sebagai media komunikasi
pemasaran, tetapi juga sebagai sarana edukasi mengenai manfaat ekonomi, efisiensi energi, teknologi
baterai, serta kontribusi kendaraan listrik dalam mengurangi emisi karbon. Informasi yang disampaikan
melalui promosi dapat mengurangi ketidakpastian konsumen terhadap teknologi baru sehingga
meningkatkan kesiapan mereka untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, promosi menjadi salah
satu instrumen penting untuk mempercepat adopsi sepeda motor listrik di Indonesia.

Secara teoritis, hasil ini mendukung konsep bauran pemasaran (marketing mix) yang
menempatkan promosi sebagai sarana komunikasi yang mampu memengaruhi pengetahuan, sikap,
dan perilaku konsumen. Promosi yang efektif tidak hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga
membangun persepsi positif terhadap produk sehingga memperkuat keputusan pembelian. Temuan
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Apriansyah et al, (2022), Fatimah et al, (2022), Pratiwi et
al, (2022), Setiawan et al, (2022), Margareta dan Susanto (2022), serta Afrizal dan Nugroho (2022) yang
membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Kontribusi penelitian
ini menunjukkan bahwa dalam industri sepeda motor listrik, strategi promosi tidak cukup hanya
berorientasi pada iklan penjualan, tetapi juga harus mengedepankan edukasi mengenai kualitas produk,
efisiensi biaya penggunaan, serta manfaat lingkungan agar mampu meningkatkan keyakinan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian.

4.2.4 Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen memiliki pengaruh negatif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini tidak mendukung hipotesis penelitian yang memprediksi
adanya hubungan positif antara kedua variabel tersebut. Secara teoritis, kepercayaan konsumen
seharusnya meningkatkan keyakinan terhadap kualitas, integritas, dan kompetensi produsen sehingga
mendorong keputusan pembelian. Namun, hasil penelitian ini menunjukkan arah hubungan yang
berlawanan. Kondisi tersebut dapat disebabkan oleh beberapa faktor, seperti adanya korelasi yang
tinggi antarvariabel independen, perbedaan karakteristik responden, atau kemungkinan
ketidaksesuaian indikator yang digunakan untuk mengukur konstruk kepercayaan konsumen. Selain itu,
hasil ini juga dapat mengindikasikan bahwa sebagian responden masih memiliki keraguan terhadap
teknologi sepeda motor listrik meskipun telah memiliki persepsi positif terhadap aspek pemasaran
lainnya.

Temuan ini berbeda dengan sebagian besar penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa
kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, seperti Pakpahan dan Idris
(2022), Anantharaman et al, (2022), Enjela et al, (2022), Wang et al, (2022), serta Habib et al, (2022).
Perbedaan hasil tersebut perlu diinterpretasikan secara hati-hati karena editor juga mengidentifikasi
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adanya permasalahan validitas konstruk pada variabel Kepercayaan Konsumen, di mana beberapa
indikator lebih mencerminkan minat atau kecenderungan membeli daripada dimensi kepercayaan
seperti integrity, benevolence, dan competence. Oleh karena itu, hubungan negatif yang diperoleh
kemungkinan tidak sepenuhnya mencerminkan perilaku konsumen yang sebenarnya, tetapi juga
dipengaruhi oleh keterbatasan dalam operasionalisasi konstruk. Penelitian selanjutnya disarankan
menggunakan indikator kepercayaan yang lebih sesuai dengan landasan teoritis agar hubungan antara
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian dapat dijelaskan dengan lebih akurat.

4.2.5 Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Promosi, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa Harga, Kualitas Produk, Promosi, dan Kepercayaan Konsumen
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepeda motor listrik di
Indonesia. Nilai koefisien determinasi mengindikasikan bahwa 82.8% variasi keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh kombinasi keempat variabel tersebut, sedangkan 17.2% sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain di luar model penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak dibentuk oleh
satu faktor saja, melainkan merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap berbagai aspek pemasaran
secara simultan. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen mempertimbangkan keterjangkauan
harga, kualitas produk, efektivitas promosi, serta tingkat kepercayaan terhadap produsen sebelum
memutuskan untuk membeli sepeda motor listrik. Oleh karena itu, peningkatan keputusan pembelian
memerlukan strategi pemasaran yang terintegrasi sehingga setiap variabel dapat saling memperkuat
dalam menciptakan nilai yang dirasakan konsumen.

Hasil penelitian ini mendukung teori perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa keputusan
pembelian merupakan konsekuensi dari interaksi antara berbagai faktor pemasaran dan faktor
psikologis konsumen. Harga yang kompetitif, kualitas produk yang tinggi, dan promosi yang efektif
akan meningkatkan persepsi nilai, sedangkan kepercayaan konsumen berperan dalam mengurangi
persepsi risiko selama proses pengambilan keputusan. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian
Dewi et al, (2022), Gulo et al, (2022), serta Radiansyah dan Dwinanda (2022) yang membuktikan bahwa
kombinasi harga, kualitas produk, promosi, dan kepercayaan memberikan kontribusi signifikan
terhadap keputusan pembelian. Kontribusi penelitian ini memperluas literatur pemasaran kendaraan
listrik dengan menunjukkan bahwa keberhasilan dalam meningkatkan keputusan pembelian tidak hanya
bergantung pada inovasi produk, tetapi juga pada kemampuan perusahaan untuk mengintegrasikan
strategi harga, kualitas, promosi, dan pembangunan kepercayaan secara simultan.

4.2.6 Peran Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Intervening

Secara konseptual, penelitian ini menempatkan kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening
yang menjelaskan mekanisme pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan
pembelian. Landasan teoritis menjelaskan bahwa persepsi konsumen terhadap harga yang wajar,
kualitas produk yang baik, dan promosi yang informatif akan meningkatkan kepercayaan terhadap
produsen maupun produk, sehingga pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Dengan
demikian, kepercayaan konsumen berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan
strategi pemasaran dengan perilaku pembelian konsumen. Model tersebut juga didukung oleh berbagai
penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa kepercayaan mampu memperkuat pengaruh harga,
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kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelian, terutama pada produk yang mengandung
unsur inovasi dan ketidakpastian teknologi seperti sepeda motor listrik.

Namun demikian, hasil analisis mediasi pada penelitian ini belum dapat memberikan bukti
empiris yang memadai mengenai peran kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening. Hal ini
disebabkan oleh ketidakkonsistenan spesifikasi model analisis jalur, di mana hubungan antarvariabel
dalam model empiris belum sepenuhnya selaras dengan kerangka konseptual penelitian. Selain itu, hasil
regresi menunjukkan arah pengaruh langsung Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
yang negatif, sehingga tidak mendukung hipotesis penelitian maupun sebagian besar temuan
terdahulu. Oleh karena itu, klaim bahwa Kepercayaan Konsumen memediasi pengaruh Harga, Kualitas
Produk, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian belum dapat disimpulkan secara meyakinkan.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menerapkan pengujian mediasi yang lebih robust, seperti
bootstrapping pada SEM-PLS atau PROCESS Macro, serta menggunakan indikator kepercayaan yang
benar-benar merepresentasikan dimensi integrity, benevolence, dan competence, sehingga mekanisme
mediasi dapat diuji secara lebih akurat dan konsisten dengan kerangka konseptual penelitian.

5. Kesimpulan dan Rekomendasi

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan
pembelian sepeda motor listrik di Indonesia dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel
intervening. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei terhadap konsumen
sepeda motor listrik, dengan data dianalisis menggunakan regresi linier berganda dan analisis jalur (path
analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Harga, Promosi, dan Kualitas Produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan Kualitas Produk menjadi variabel yang paling
dominan. Selain itu, harga, promosi, dan kualitas produk juga berpengaruh positif terhadap
kepercayaan konsumen. Namun, hasil regresi menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen memiliki
pengaruh negatif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga temuan tersebut tidak
mendukung hipotesis awal mengenai arah hubungan antara kedua variabel tersebut. Oleh karena itu,
berdasarkan hasil empiris yang diperoleh, peran kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening
belum dapat disimpulkan secara meyakinkan.

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur pemasaran kendaraan
listrik dengan menunjukkan bahwa keputusan pembelian sepeda motor listrik lebih banyak dipengaruhi
oleh kombinasi harga, promosi, dan terutama kualitas produk dibandingkan dengan faktor psikologis
yang diwakili oleh kepercayaan konsumen. Dari sisi praktis, hasil penelitian memberikan masukan
kepada produsen dan pemasar agar memprioritaskan peningkatan kualitas produk, menetapkan harga
yang kompetitif, serta mengembangkan strategi promosi yang informatif dan edukatif guna
meningkatkan daya tarik sepeda motor listrik. Temuan mengenai hubungan negatif antara kepercayaan
konsumen dan keputusan pembelian juga memberikan indikasi bahwa pengukuran konstruk
kepercayaan dalam konteks kendaraan listrik masih memerlukan pengembangan lebih lanjut agar dapat
menggambarkan perilaku konsumen dengan lebih akurat.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, pengukuran kepercayaan konsumen
masih berpotensi belum sepenuhnya merepresentasikan dimensi integrity, benevolence, dan
competence, sehingga dapat memengaruhi hasil estimasi hubungan antarvariabel. Kedua, pengujian
mediasi belum didukung oleh analisis indirect effect yang memadai, sehingga mekanisme mediasi
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belum dapat dibuktikan secara memadai. Ketiga, penelitian ini hanya menggunakan satu pendekatan
analisis dan melibatkan responden pada periode tertentu, sehingga generalisasi hasil masih terbatas.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan menggunakan instrumen pengukuran kepercayaan
yang lebih sesuai dengan landasan teori, menerapkan metode analisis mediasi yang lebih robust seperti
SEM-PLS, CB-SEM, atau PROCESS Macro dengan bootstrapping, serta menambahkan variabel lain
seperti brand image, perceived risk, environmental concern, dan perceived usefulness untuk
memperoleh model yang lebih komprehensif dalam menjelaskan keputusan pembelian sepeda motor
listrik.

Pernyataan Penggunaan Kecerdasan Buatan Generatif

Dalam penyusunan karya ini, penulis menggunakan alat kecerdasan buatan generatif untuk mendukung
proses penulisan ilmiah. Grammarly digunakan untuk memeriksa tata bahasa, menyempurnakan gaya
penulisan, dan meningkatkan kejelasan dalam penulisan ilmiah. Seluruh interpretasi, analisis, dan
kesimpulan yang disajikan dalam penelitian ini sepenuhnya menjadi tanggung jawab penulis.
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