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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan guna untuk mengetahui pengaruh perceived quality, perceived price, dan 

perceived value terhadap purchase intention, kemudian untuk mengetahui pengaruh perceived quality dan 

perceived price terhadap perceived value, serta pengaruh perceived quality dan perceived price terhadap purchase 

intention melalui perceived value sebagai variabel mediasi pada kendaraan listrik. Populasi penelitian ini 

merupakan masyarakat yang berdomisili di Kota Jakarta dengan sampel penelitian berjumlah 250 responden. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan berupa kuota sampling, yaitu dengan membagi kuota sampel 

penelitian secara rata sebanyak 50 sampel pada masing-masing wilayah Jakarta Timur, Jakarta Barat, Jakarta 

Utara, Jakarta Selatan, serta Jakarta Pusat. Pengambilan data dilakukan dengan teknik angket atau survey melalui 

kuesioner yang disebarkan dengan Google Form. Sementara pada teknik analisis data yang digunakan yaitu 

dengan SEM-PLS. Hasil penelitian ini menemukan bahwa perceived value, perceived quality, perceived price 

berpengaruh terhadap purchase intention, perceived price berpengaruh terhadap perceived value, perceived price 

berpengaruh terhadap purchase intention melalui perceived value. Sementara pada perceived quality terhadap 

perceived value tidak ditemukan pengaruh yang signifikan, begitupula dengan perceived quality terhadap 

purchase intention melalui perceived value ditemukan tidak ada pengaruh. 

 
Kata kunci: Perceived Quality, Perceived Price, Perceived Value, Purchase Intention. 

 

PENDAHULUAN 

 Jakarta merupakan kota padat penduduk yang kini menduduki peringkat ke 6 sebagai 

salah satu kota berpolusi di Indonesia (AQI, 2021). Data dari Menteri Lingkungan Hidup dan 

Kehutanan menyebutkan bahwa sektor transportasi menjadi penyumbang emisi karbon 

monoksida (CO) terbesar dengan angka yang mencapai 96,36% atau 28.317 ton per tahun. 

Lebih lanjut, Badan Pusat Statistik Indonesia mencatat bahwa kendaraan bermotor di Jakarta 

berjumlah 26.370.535 unit pada tahun 2022 (BPSI, 2022). Berdasarkan data kepemilikan 

kendaraan bermotor, dapat disimpulkan bahwa ketergantungan masyarakat terhadap sepeda 

motor sebagai alat transportasi harian sangat tinggi. Tingginya minat masyarakat terhadap 

kepemilikan kendaraan bermotor menimbulkan salah satunya yaitu kemacetan yang kemudian 

diikutii dengan meningkatnya produksi emisi karbon monoksida mengakibatkan polusi. 

 Kendaraan listrik merupakan salah satu pilihan solusi dari penggunaan energi alternatif 

ramah lingkungan hal lini lantaran kendaraan listrik menggunakan tenaga listrik sebagai 

sumber energi utamanya (Chan dan Wong, 2004).  

 Lomboan (2017) berpendapat bahwa penilaian kualitas produk ini didasari oleh 

evaluasi berdasarkan pengalaman dan perasaan mereka sebelumnya. Beberapa orang di sosial 

media membagikan pengalamannya terkait kekhawatirannya terhadap kualitas baterai yang 

memiliki batasan jarak dan waktu daya tahan tertentu (Ahmad Muzaki, 2024). Terdapat juga 

keluhan lainnya yang terdengar dari salah satu konsumen motor listrik terhadap kualitas ban 

dan sistem pengecasan baterai yang kurang baik. Konsumen tersebut mengeluhkan soal 
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bengkel yang terbatas dan perbaikan yang telah dilakukan berulang kali yang tak kunjung usai 

dengan adanya biaya tambahan (Nurhuda, 2024). Tentunya hal ini membentuk pandangan 

konsumen terhadap kualitas dari keseluruhan motor listrik sebagai pertimbangan utama ketika 

ingin membeli. Artinya, kualitas motor listrik juga didasari oleh subjektifitas konsumen yang 

menilai seberapa tinggi tingkat Perceived Quality yang akan diterima ketika telah membeli 

motor listrik. Hal ini didukung dengan adanya penelitian yang menemukan bahwa niat beli 

dipengaruhi oleh Perceived Quality dari sebuah produk (Choudhuri, 2018; Dewi & Kristiyana, 

2021; Mateen Khan, 2019; Wibowo et al., 2021).  

 Penjualan motor listrik juga dikatakan semakin meningkat akibat adanya kenaikan 

harga BBM dan adanya subsidi untuk pembelian satu unit motor listrik (Puspaningtyas, 2023). 

Kemudahan penerimaan subsidi untuk motor listrik tentunya akan membuat motor listrik 

menjadi semakin layak untuk dibeli karena akan menurunkan harga yang terbilang drastis. 

Alhaqqy (2023) berpendapat bahwa hal ini dapat memantik minat masyarakat terhadap niat 

beli motor listrik. Meskipun terdapat peningkatan penjualan motor listrik akibat adanya subsidi 

dari pemerintah, hal ini ternyata kurang berdampak signifikan. Tercatat per 3 Agustus 2023 

lalu, penjualan motor listrik bersubsidi hanya menyentuh 1.465 unit atau dengan kata lain, 

kuota yang tersisa untuk subsidi motor listrik masih berjumlah 198.535 unit (Nabilah, 2023). 

 Data tersebut menunjukkan bahwa meskipun adanya kenaikan penjualan akibat harga 

motor listrik yang semakin terjangkau, namun jumlah dari penjualan motor listrik itu sendiri 

masih terbilang kecil. Penelitian tentang pengaruh Perceived Price ini juga merujuk kepada 

penelitian-penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa Perceived Price mempengaruhi 

Purchase Intention (Briliana & Ritonga, 2016; Naami et al., 2017; Suhud & Willson, 2019). 

 Faktor lainnya yang dapat mempengaruhi niat beli motor listrik ialah penilaian 

konsumen terhadap motor listrik. Untuk menarik niat beli, sebuah motor listrik harus 

menumbuhkan penilaian subjektif, objektif, kuantitas dan kualitas yang lebih tinggi dibanding 

dengan motor bensin. Seorang konsumen akan membentuk perspektif nilai yang tinggi 

terhadap motor listrik apabila terdapat kesetaraan atau lebih dari apa yang ia keluarkan untuk 

membeli motor listrik. Hal tersebut memicu konsumen untuk lebih sensitif dalam 

mempertimbangkan seberapa banyak keuntungan dan manfaat yang diterima ketika telah 

membeli motor listrik maupun motor bensin. Penilaian ini dikenal juga sebagai Perceived 

Value. Ditemukan pada penelitian Konuk (2018) dan Ng (2018), terdapat pengaruh Perceived 

Value terhadap Purchase Intention. Hal ini mencerminkan bahwa nilai dan manfaat yang 

diterima konsumen dapat menentukan niat beli motor listrik. Hal ini didukung oleh 

ditemukannya penelitian sebelumnya yang juga menyatakan bahwa Purchase Intention 

dipengaruhi oleh Perceived Value (S.-C. Chen & Lin, 2019; Naami et al., 2017; Y. Wang et 

al., 2018; Watanabe et al., 2020; Younus, 2015). 

 Perceived Value dipilih oleh Peniliti karena Perceived Value merupakan faktor penting 

dalam proses keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk di masa yang akan datang 

khususnya di kendaraan listrik (Dodds & Monroe, 1985). Variabel ini berkaitan dengan 

penilaian yang nantinya akan dirasakan oleh Konsumen pada suatu produk. Maka dari itu, 

dalam penelitian kali ini Peneliti memlih Perceived Quality dan Perceived Price untuk 

dijadikan alat ukur atau penilaian dan Perceived Value sebagai mediasinya terhadap Purchase 

Intention bahwa apakah produk tersebut layak dan dapat meningkatkan intensi konsumen untuk 

membeli produk tersebut. 

 Penelitian yang dilaksanakan di Jakarta ini dilakukan dengan alasan anggapan Peneliti 

terhadap kota Jakarta sebagai salah satu kota yang telah memiliki infrastruktur yang lebih 

mendukung untuk perkembangan motor listrik. Berdasarkan data, fenomena serta latar 

belakang di atas, memicu peneliti untuk mengkaji lebih lanjut mengenai niat beli pada motor 

listrik di Jakarta dengan judul penelitian “Pengaruh Perceived Quality dan Perceived Price 
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terhadap Purchase Intention Kendaraan Listrik melalui Perceived Value sebagai Variabel 

Mediasi.” 

 Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh perceived quality, 

perceived price, dan perceived value terhadap purchase intention, kemudian untuk mengetahui 

pengaruh perceived quality dan perceived price terhadap perceived value, serta pengaruh 

perceived quality dan perceived price terhadap purchase intention melalui perceived value 

sebagai mediasi. Sehingga berdasarkan tujuan ini, maka digambarkanlah model kerangka 

penelitian sebagai berikut. 

 

 
Gambar 1. Model Kerangka Penelitian 

 

MODEL PENELITIAN 

 Penelitian ini merupakan penelitian jenis kuantitatif dengan tujuan untuk mengukur 

pengaruh serta memverifikasi hipotesis pada penelitian. Populasi pada penelitian ini adalah 

masyarakat yang berdomisili di Jakarta. Besarnya populasi dan keterbatasan yang ada, maka 

peneliti menggunakan sampel penelitian. Besaran ukuran sampel pada penelitian ditentukan 

dengan merujuk pada penjelasan (Hair, 2009) yaitu dengan menghitung melalui jumlah 

indikator yang digunakan pada penelitian dikalikan minimal 5 hingga maksimal 10. Pada 

penelitian ini, peneliti menggunakan indikator sebanyak 34 butir indikator. Sehingga apabila 

dilakukan perhitungan didapatkan 5 x 34 = 170, minimal jumlah sampel yang digunakan. 

Namun, pada penelitian ini peneliti akan mengambil sampel lebih banyak dari 170 yaitu 

sejumlah 250 sebagai ukuran sampel minimal. Hal ini digunakan agar dapat lebih 

memaksimalkan hasil pada penelitian. Sementara pada teknik pengambilan sampel, peneliti 

menggunakan teknik Quota Sampling yaitu dengan memberikan kuota berdasarkan 

domisilinya di antaranya 50 sampel dari masyarakat Kota Jakarta Utara, 50 sampel masyarakat 

Kota Jakarta Barat, 50 sampel masyarakat Kota Jakarta Pusat, 50 sampel masyarakat Kota 

Jakarta Selatan, dan 50 sampel Kota Jakarta Timur.  

 Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik survey 

atau angket berupa kuesioner melalui Google Form yang dibagikan kepada responden. Dalam 

mengukur jawaban responden terhadap pernyataan kuesioner penelitian, peneliti menggunakan 

skala ukur berupa skala likert yang terdiri dari 6 poin di antaranya yaitu (1) STS atau Sangat 

Tidak Setuju, (2) TS atau Tidak Setuju, (3) ATS atau Agak Tidak Setuju, (4) AS atau Agak 

Setuju, (5) S atau Setuju, (6) SS atau Sangat Setuju. Data penelitian yang sudah terkumpul, 

selanjutnya dapat dilakukan analisis data. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian 

ini yaitu Structural Equation Modeling (SEM). Penelitian ini juga melakukan uji validitas dan 

uji reliabilitas terhadap butir instrumen penelitian. Uji validitas dengan menggunakan cara 
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CFA (Confirmatory Factor Analysis) dan AVE untuk menguji validitas diskriminan. 

Sementara uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas 

 Indikator pernyataan pada penelitian ini dapat dikatakan valid apabila hasil hitung 

factor loading berada di atas ambang batas yaitu 0,7. Berikut merupakan hasil dari pengujian 

validitas. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Indikator Factor Loading Keterangan 

Purchase Intention (Z) PI 1 0.847 VALID 

PI 2 0.891 VALID 

PI 3 0.864 VALID 

PI 4 0.843 VALID 

PI 5 0.855 VALID 

PI 6 0.834 VALID 

Perceived Value (Y) PV 1 0.713 VALID 

PV 2 0.773 VALID 

PV 3 0.842 VALID 

PV 4 0.873 VALID 

PV 5 0.861 VALID 

PV 6 0.845 VALID 

PV 7 0.728 VALID 

Perceived Quality (X1) PQ 1 0.722 VALID 

PQ 4 0.737 VALID 

PQ 5 0.822 VALID 

PQ 6 0.810 VALID 

PQ 7 0.841 VALID 

PQ 8 0.831 VALID 

PQ 9 0.792 VALID 

PQ 10 0.754 VALID 

Perceived Price (X2) PP 1 0.703 VALID 

PP 2 0.730 VALID 

PP 3 0.754 VALID 

PP 4 0.806 VALID 

PP 6 0.824 VALID 

PP 7 0.843 VALID 

PP 8 0.840 VALID 

PP 9 0.739 VALID 

PP 10 0.816 VALID 

Sumber: oleh Peneliti (2024) 

 

 Hasil pengujian validitas terhadap butir instrument pada penelitian ini dilakukan dua 

kali. Hal ini dikarenakan pada pengujian pertama validitas, peneliti mendapatkan pada item 

pernyataan P17, PQ2, PQ3, dan PQ 5, didapatkan tidak memenuhi standar pengujian. Hal ini 

menyebabkan peneliti harus melakukan penghapusan terhadap 4 item butir pernyataan tersebut 

yang tidak memenuhi kriteria pengujian validitas. Gambar di atas merupakan hasil setelah uji 
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validitas dilakukan kedua kalinya, yang menunjukkan bahwa keseluruhan item yang tersisa 

valid dan sah untuk digunakan. 

 

Uji Reliabilitas 

 Peneliti menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang 

merujuk kepada Hair Jr et al. (2019). Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability dapat diterima apabila hasil hitung sebesar ≥ 0.70 (Purwanto, 2019). Berikut hasil 

hitung pengujian reliabilitas menggunakan aplikasi SmartPLS. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability Nilai 

Kritis 

Label 

X1_Perceived Quality 0,914 0,930 ≥ 0.70 Reliabel 

X2_Perceived Price 0,922 0,935 ≥ 0.70 Reliabel 

Y_Perceived Value 0,910 0,929 ≥ 0.70 Reliabel 

Z_Purchase Intention 0,927 0,943 ≥ 0.70 Reliabel 

Sumber: oleh Peneliti (2024) 

 

 Berdasarkan hasil penelitain yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa keseluruhan 

variabel memiliki nilai reliabilitas melebihi 0.70. Sehingga berdasarkan hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel dikatakan reliabel dan sah untuk digunakan. 

 

Evaluasi Inner Model 

Hasil Hitung R-Square 

 Model struktural dalam PLS diuji dengan menggunakan R-Square untuk konstruk 

dependen. Hasil uji model struktural dapat dikategorikan menjadi tiga yaitu jika nilai R-square 

≥ 0,7 dianggap kuat, ≥ 0,5 dianggap sedang, dan ≥ 0,25 dianggap lemah. Berikut hasil hitung 

dengan menggunakan aplikasi SmartPLS. 

 

Tabel 3. Hasil R Square 

  R Square R Square Adjusted Label 

Y_Perceived Value 0,151 0,145 Lemah 

Z_Purchase Intention 0,722 0,719 Sedang 

Sumber: oleh Peneliti (2024) 

 

 Berdasarkan tabel R-Square di atas dengan nilai R-Square adjusted variabel Perceived 

Value sebesar 14,5% yang berarti variabel Perceived Quality dan Perceived Price mampu 

menjelaskan variabel Perceived Value, sedangkan sisanya, yaitu 85,5% dijelaskan oleh 

variabel lain. Karena nilai R-Square tersebut berada di bawah 0,25 atau 25%, maka dapat 

dikatakan bahwa model tersebut dianggap lemah. Sedangkan nilai R-Square adjusted dari 

variabel Purchase Intention sebesar 0,719 yang artinya variabel Perceived Quality, Perceived 

Price, dan Perceived Value mampu menjelaskan 71,9% variabel Purchase Intention dan 

sisanya dijelaskan oleh variabel lain. Maka model dianggap sedang. 

 

Goodness of Fit 

 Untuk memvalidasi model struktural secara keseluruhan digunakan Goodness of Fit 

(GOF). Untuk mendapatkan nilai GOF, Peneliti merujuk dari penelitian Haryono (2016) yang 
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mengatakan bahwa nilai GOF dikatakan besar jika ≥ 0,36, ≥ 0,25 dikatakan sedang, dan ≥ 0,1 

dikatakan kecil. Berikut nilai dan perhitungan GOF pada penelitian ini sebagai berikut. 

Nilai GOF =  √rata − rata 𝐴𝑉𝐸 × rata − rata 𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 

 

Tabel 4. Hasil Goodness of Fit 

 AVE R Square 

X1_Perceived Price 0,624  

X2_Perceived Quality 0,617 

Y_Perceived Value 0,652 0.151 

Z_Purchase Intention 0,732 0.722 

Rata-rata 0,65625 0,4365 

 

Nilai GOF =  √0,65625 × 0,4365 

Nilai GOF = 0,535 

 

 Berdasarkan hasil di atas, nilai GOF didapatkan 0,535 yang dimana dapat disimpulkan 

bahwa ini dapat dikategorikan ke dalam GOF besar atau model dikatakan baik. 

 

Effect Size 

 Pada penelitian ini, effect size menguji pengaruhnya langsung antar variabel dan 

pengaruh tidak langsung antar variabel. Effect size dikatakan kuat jika bernilai ≥ 0,35, sedang 

≥ 0,15, dan lemah ≥ 0,02. Berikut untuk hasil pengaruh langsung antar variabel. 

 

Tabel 5. Hasil F-Square 

 Y_PV Z_PI 

X1_Perceived Quality 0,000 0,246 

X2_Perceived Price 0,104 0,622 

Y_Perceived Value   0,024 

 

Adapun penjelasan dari tabel F-Square di atas adalah sebagai berikut: 

a. Pengaruh Perceived Quality terhadap Perceived Value sebesar 0,000, maka 

pengaruhnya dianggap lemah atau tidak memiliki pengaruh. 

b. Perngaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention sebesar 0,246 maka 

pengaruhnya dianggap sedang. 

c. Pengaruh Perceived Price terhadap Perceived Value sebesar 0,104, maka pengaruhnya 

dianggap lemah. 

d. Pengaruh Perceived Price terhadap Purchase Intention sebesar 0,622, maka 

pengaruhnya dianggap kuat. 

e. Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention sebesar 0,024, maka 

pengaruhnya dianggap lemah. 

 Untuk perhitungan pengaruh variabel tidak langsung, Peneliti menggunakan rumus 

mediasi upsilon (v) yang merujuk dari penelitian oleh Lachowicz (2018).  

  
 

Berikut merupakan hasil dari pengujian pengaruh tidak langsung antar variabel: 
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Tabel 6. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

 Upsilon (v) KET 

Perceived Quality (X1)  Perceived Value (Y) 

 Purchase Intention (Z) 

(0,012)2 × (0,088)2 = 0,000 Pengaruh 

Lemah 

Perceived Price (X2)  Perceived Value (Y) 

 Purchase Intention (Z) 

(0,382)2 × (0,088)2 = 0,005 Pengaruh 

Lemah 

Sumber: oleh Peneliti (2024) 

 

 Berdasarkan perhitungan dengan rumus upsilon (v) di atas, maka peran Perceived 

Value dalam memediasi Perceived Quality terhadap Purchase Intention tergolong memberikan 

pengaruh lemah dan peran Perceived Value dalam memediasi Perceived Price terhadap 

Purchase Intention tergolong memberikan pengaruh yang lemah/tidak ada. 

 

Uji Hipotesis 

 Pada uji hipotesis jalur di penelitian ini, terdapat tujuh hipotesis yang dimana terdapat 

lima hipotesis yang menguji perngaruh langsung antar variabel dan dua hipotesis yang menguji 

pengaruh tidak langsung antar variabel dengan variabel Perceived Value sebagai variabel 

mediasi. Sementara itu, uji hipotesis dianggap diterima apabila nilai P Values bernilai < 0,05 

(Savitri et al., 2021). Berikut merupakan hasil uji hipotesis penelitian. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 

H Analisis Jalur 
Path 

Coefficient 

T-Statistics 

(>1,96) 

P Values 

(<0,05) 
Label 

H1 
Perceived Value (Y)  

Purchase Intention (Z) 
0,088 2,106 0,018 Diterima 

H2 
Perceived Quality (X1)  

Purchase Intention (Z) 
0,335 6,013 0,000 Diterima 

H3 
Perceived Price (X2)  

Purchase Intention (Z) 
0,560 9,016 0,000 Diterima 

H4 
Perceived Quality (X1)  

Perceived Value (Y) 
0,012 0,168 0,434 Ditolak 

H5 
Perceived Price (X2)  

Perceived Value (Y) 
0,382 4,177 0,000 Diterima 

H6 

Perceived Quality (X1)  

Perceived Value (Y)  

Purchase Intention (Z) 

0,001 0,150 0,440 Ditolak 

H7 

Perceived Price (X2)  

Perceived Value (Y)  

Purchase Intention (Z) 

0,034 1,676 0,047 Diterima 

Sumber: oleh Peneliti (2024) 

 

Adapun berdasarkan hal tersebut, maka dijelaskan sebagai berikut: 

a. Perceived Value  Purchase Intention diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,088 yang 

menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif dan nilai P-Value sebesar 0,018 yang 

dimana < 0,05. Maka H1 diterima yaitu Perceived Value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention. 

b. Perceived Quality  Purchase Intention diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,335 yang 

menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif dan nilai P-Value sebesar 0,000. Maka 
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H2 diterima yaitu Perceived Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention. 

c. Perceived Price  Purchase Intention diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,560 yang 

menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif dan nilai P-Value sebesar 0,000. Maka 

H3 diterima yaitu Perceived Value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention. 

d. Perceived Quality  Perceived Value diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,012 yang 

menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif. Namun, dikarenakan nilai P-Values 

0,434 yang dimana > 0,05, maka H4 ditolak yaitu Perceived Quality berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap Perceived Value. 

e. Perceived Price  Perceived Value diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,382 yang 

menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif dan nilai P-Value sebesar 0,000. Maka 

H5 diterima yaitu Perceived Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Perceived Value. 

f. Perceived Quality  Perceived Value  Purchase Intention diperoleh nilai path 

coefficient sebesar 0,001 yang menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif. 

Namun, dikarenakan nilai P-Values sebesar 0,440 yang dimana > 0,05, maka H6 ditolak 

yaitu Perceived Value memberikan pengaruh mediasi antara Perceived Price terhadap 

Purchase Intention secara positif namun tidak signifikan. 

g. Perceived Price  Perceived Value  Purchase Intention diperoleh nilai path coefficient 

sebesar 0,034 yang menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel positif dan nilai P-Value 

sebesar 0,047. Maka H7 diterima yaitu Perceived Value memberikan pengaruh mediasi 

antara Perceived Price terhadap Purchase Intention secara positif dan signifikan. 

 

Pembahasan 

1. Perceived Value terhadap Purchase Intention 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 1 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Percevied Value terhadap Purchase Intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,088. Pada 

uji hipotesis juga menujukkan nilai P-Values sebesar 0,018 yang nilai tersebut kurang dari 0,05. 

Dengan kata lain hipotesis 1 diterima. 

 Hasil penelitian ini menunjukan kesamaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti sebelumnya yang menyatakan Perceived Value memiliki hubungan positif terhadap 

Purchase Intention  (S.-C. Chen & Lin, 2019; Hakim & Keni, 2020; Hansudoh, 2012; Hoe et 

al., 2018; Konuk, 2018; Ng et al., 2018; Saputri, 2016; Watanabe et al., 2020). Dari hasil 

hipotesis 1 ini, dapat disimpulkan bahwa responden memiliki Purchase Intention karena 

mereka memiliki Perceived Value yang tinggi terhadap motor listrik. 

 

2. Perceived Quality terhadap Purchase Intention 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 2 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Percevied quality terhadap Purchase Intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,335. 

Pada uji hipotesis juga menujukkan nilai P-Values sebesar 0,000 yang nilai tersebut kurang 

dari 0,05. Artinya, dengan kata lain hipotesis 2 diterima. 

 Hasil penelitian ini menunjukan kesamaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti sebelumnya yang menyatakan Perceived Qaulity memiliki hubungan positif terhadap 

Purchase Intention  (Choudhuri, 2018; Dewi & Kristiyana, 2021; Mateen Khan, 2019; Saputri, 

2016; Sivaram et al., 2019). Dari hasil hipotesis 2 ini, dapat disimpulkan bahwa responden 

memiliki Purchase Intention karena mereka memiliki Perceived Quality yang tinggi terhadap 

motor listrik. 
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3. Perceived Price terhadap Purchase Intention 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 3 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Percevied Price terhadap Purchase Intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,560. Pada 

uji hipotesis juga menujukkan nilai P-Values sebesar 0,000 yang nilai tersebut kurang dari 0,05. 

Artinya, dengan kata lain hipotesis 3 diterima. 

 Hasil penelitian ini menunjukan kesamaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti sebelumnya yang menyatakan Perceived Price memiliki hubungan positif terhadap 

Purchase Intention  (Briliana & Ritonga, 2016; Dewi & Kristiyana, 2021; Naami et al., 2017; 

Sari & Mitafitrotin, 2020; Suhud & Willson, 2019; Sumi & Kabir, 2018). Dari hasil hipotesis 

3 ini, dapat disimpulkan bahwa responden memiliki Purchase Intention karena mereka 

memiliki Perceived Price yang tinggi terhadap motor listrik. 

 

4. Perceived Quality terhadap Perceived Value 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 4 menunjukkan bahwa terdapat indikasi pengaruh 

positif antara Perceived Quality terhadap Perceived Value dengan nilai path coefficient sebesar 

0,012. Namun, pada uji hipotesis menujukkan nilai P-Values sebesar 0,434 yang nilai tersebut 

melebihi ambang batas yaitu 0,05. Artinya, pada penelitian ini, meskipun variabel Perceived 

Quality berindikasi dapat berpengaruh positif namun variabel tersebut tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Perceived Value yang dengan kata lain hipotesis 4 ditolak. 

 Merujuk dari penelitian Adnyani (2019), ditemukan bahwa Perceived Quality tidak 

secara langsung mempengaruhi Perceived Value karena terdapat variabel lain yang ikut 

memberikan pengaruh mediasi terhadap hubungan antara Perceived Quality terhadap 

Perceived Value, yaitu Perceived Risk. Pada penelitiannya, Perceived Risk memiliki pengaruh 

negatif yang dimana jika Perceived Risk rendah, maka Perceived Quality akan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Perceived Value. Dengan kata lain, jika kualitas kendaraan 

listrik tidak memberikan resiko yang tinggi terhadap konsumen, maka nilai Perceived Qality 

terhadap Perceived Value yang dirasakan juga akan semakin tinggi. 

 

5. Perceived Price terhadap Perceived Value 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 5 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Percevied Price terhadap Perceived Value dengan nilai path coefficient sebesar 0,382. 

Sedangkan pada uji hipotesis juga menujukkan nilai P-Values sebesar 0,000 yang nilai tersebut 

kurang dari 0,05. Artinya, dengan kata lain hipotesis 5 diterima. 

 Hasil penelitian ini menunjukan kesamaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti sebelumnya yang menyatakan Perceived Price memiliki hubungan positif terhadap 

Perceived Value  (Briliana & Ritonga, 2016; Dewi & Kristiyana, 2021; Naami et al., 2017; Sari 

& Mitafitrotin, 2020; Suhud & Willson, 2019; Sumi & Kabir, 2018). Dari hasil hipotesis 5 ini, 

dapat disimpulkan bahwa responden memiliki Perceived Value karena mereka memiliki 

Perceived Price yang tinggi terhadap motor listrik. 

 

6. Perceived Quality terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 6 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Percevied Price terhadap Perceived Value dengan nilai path coefficient sebesar 0,001. Namun, 

pada uji hipotesis menujukkan nilai P-Values sebesar 0,440 yang nilai tersebut melebihi 

ambang batas yaitu 0,05. Artinya, pada penelitian ini, meskipun variabel Perceived Quality 

berindikasi dapat berpengaruh positif namun variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value sebagai variabel mediasi yang dengan 

kata lain hipotesis 6 ditolak. 
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 Hasil dari hipotesis 6 ini merujuk kepada hasil penelitian yang dilakukan oleh Piri 

(2016) yang juga menyatakan bahwa Perceived Value tidak memberikan pengaruh mediasi 

antara Perceived Quality terhadap Purchase Intention. Artinya, penelitian oleh Piri dapat 

terkonfirmasi kebenarannya pada objek motor listrik. Hal ini didukung oleh pernyataan dari 

Hoe et al (2018) yang mengatakan bahwa nilai sebuah motor listrik dapat diterima atau dapat 

dirasakan dari pengalaman setelah membeli atau menggunakan. Dan dikarenakan responden 

penelitian ini merupakan responden yang belum tentu telah menggunakan motor listrik, maka 

peran mediasi Perceived Value dalam meningkatkan pengaruh kualitas terhadap Purchase 

Intention pada penelitian ini tidak berpengaruh. 

 

7. Perceived Price terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value 

 Dalam penelitian ini, Hipotesis 7 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Percevied Price terhadap Perceived Value dengan nilai path coefficient sebesar 0,034. Namun, 

pada uji hipotesis menujukkan nilai P-Values sebesar 0,047 yang nilai tersebut kurang dari 

ambang batas yaitu 0,05. Artinya, pada penelitian ini, variabel Perceived Value memberikan 

pengaruh mediasi yang positif dan signifikan kepada Perceived Price terhadap Purchase 

Intention yang dengan kata lain hipotesis 7 diterima. 

 

KESIMPULAN 

 Penelitian ini menguji pengaruh Perceived Quality dan Perceived Price terhadap 

Purchase Intention kendaraan listrik melalui Perceived Value sebagai variabel mediasi. 

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data, peneliti dapat menarik kesimpulan dari 7 

hipotesis yang diuji. Penelitian ini melibatkan 250 responden yang berdomisili di Jakarta dan 

telah mengisi kuesioner selama periode April sampai Juli 2024. Berikut adalah hasil penelitian 

tersebut: 

1. Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention motor 

listrik.  

2. Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

motor listrik.  

3. Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention motor 

listrik.  

4. Perceived Quality tidak berpengaruh terhadap Perceived Value motor listrik. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas motor listrik bukanlah tolak ukur penilaian yang 

berpengaruh pada penilaian motor listrik. 

5. Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value motor 

listrik.  

6. Perceived Value tidak memberikan peran mediasi antara variabel Perceived Quality 

terhadap Purchase Intention.  

7. Perceived Value memberikan peran mediasi antara variabel Perceived Price dan 

Purchase Intention.  
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