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The potential expansion of the footwear area in the country is closely related to the 
advancement of the population and global fashion. Each company sells footwear with 
various brands, prices, and benefits and can lead to intense competition between 
companies. However, Carvil products experience fluctuations in consumer interest in 
making purchasing considerations and there are product reviews in the form of 
negative comments on the quality and price of their products. The purpose of this 
study is to determine and analyze the effect of product quality and price perceptions 
on purchasing decisions for Carvil products in Surabaya. This research is classified as 
quantitative research, accumulating data through the use of questionnaires. There 
were 100 respondents in the sample set. The sample was taken by applying non-
probability sampling techniques and purposive sampling techniques. The data analysis 
method in this study is SEM-PLS with validity, reliability, and hypothesis testing. The 
research results prove that (1) Product Quality contributes to the Purchasing Decision 
of Carvil products in Surabaya. (2) Price Perception contributes to the Purchasing 
Decision of Carvil products in Surabaya. 
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Potensi perluasan area alas kaki di negara ini terkait erat dengan kemajuan populasi 
dan mode global. Setiap perusahaan menjual alas kaki dengan berbagai merek, harga, 
dan manfaat dan dapat menimbulkan persaingan yang ketat antar perusahaan. Namun, 
produk Carvil mengalami fluktuasi dalam minat konsumen untuk melakukan 
pertimbangan pembelian serta terdapat ulasan produk berupa komentar negatif 
terhadap kualitas serta harga produknya. Tujuan dari penelitian ini yakni mengetahui 
dan menganalisis mengenai pengaruh kualitas produk dan persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian produk Carvil di Surabaya. Penelitian ini diklasifikasikan sebagai 
penelitian kuantitatif, mengakumulasikan data melalui penggunaan kuesioner. 
Terdapat 100 responden dalam kumpulan sampel. Sampel diambil dengan 
mengaplikasikan teknik non-probability sampling serta teknik purposive sampling. 
Metode analisis data di penelitian ini ialah SEM-PLS dengan uji validitas, reliabilitas, 
dan uji hipotesis. Perolehan penelitian membuktikan bahwasanya (1) Kualitas Produk 
memberi kontribusi terhadap Keputusan Pembelian produk Carvil di Surabaya. (2) 
Persepsi Harga memberi kontribusi terhadap Keputusan Pembelian produk Carvil di 
Surabaya. 

I. PENDAHULUAN 
Potensi perluasan area alas kaki di negara ini 

terkait erat dengan kemajuan populasi dan mode 
global. Kebutuhan akan berbagai jenis alas kaki 
dipicu oleh tren mode yang anti mainstream, 
yaitu rasa tidak suka jika produk alas kaki buatan 
sendiri disangka sama dengan milik orang lain. 
Sementara itu, pertumbuhan jumlah penduduk 
dunia tentu akan berdampak pada kebutuhan 
alas kaki yang semakin meningkat. Potensi 
pertumbuhan industri alas kaki tidak hanya 
dipengaruhi oleh kebutuhan ekspor, tetapi juga 
permintaan domestik, terutama dari kelas 
menengah (Permana, 2017). Indonesia memiliki 
kapasitas untuk mengembangkan produk alas 
kaki buatan lokal yang sekelas dengan merek 

internasional, sehingga mampu bersaing di pasar 
dunia. 

Fenomena ini mendorong para perusahaan 
untuk mempertahankan keunggulan kompetitif 
agar dapat berkembang dan maju serta memak-
simalkan keuntungan bagi para pemangku 
kepentingan dan pemilik perusahaan. Setiap 
perusahaan menjual alas kaki dengan berbagai 
merek, harga, dan manfaat. Hal ini karena bisnis 
serupa yang menjual produk yang sama berada 
dalam persaingan yang ketat satu sama lain. 
Akibatnya, bisnis harus mengadopsi strategi baru 
untuk meningkatkan pangsa pasar perusahaan. 
PT Carvil Abadi adalah perusahaan brand lokal 
autentik milik Indonesia yang beroperasi sejak 
tahun 1987 hingga saat ini. Carvil juga 
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memantapkan diri sebagai salah satu pemimpin 
pasar teratas dalam industri alas kaki. Carvil juga 
telah menduduki top brand dalam produk alas 
kaki yang ada di Indonesia. Berdasarkan Top 
Brand Index, produk Carvil masuk dalam Top 
Brand dan mendapati degradasi di tahun 2020 
dan 2023, atau setahun terakhir. Berikut ini 
adalah data Top Brand Index (TBI) di tahun 2019-
2023 untuk golongan sepatu casual, yang dapat 
dilihat pada Tabel sebagai berikut: 

 
Tabel 1. Top Brand Index (TBI) Pada Tahun 

2019-2023 Pada Kategori Sepatu Casual 

Merek 2019 2020 2021 2022 2023 
Bata 13,5% 12,5% 13,7% 14,2% 11,6% 

Carvil 10,7% 10,1% 11% 11,4% 9,1% 
Ardiles 7,8% 7,5% 7,4% 7% 8,3% 

Nike 7,7% 4,5% 5,4% 4,7% 8,3% 
Fladeo 7% 5,8% 5,7% 4,9% 8% 

Sumber: www.topbrand-award.com,2023 

 

Berdasarkan pada tabel tersebut, terlihat 
bahwasanya pada tahun 2019 Carvil telah 
menempati urutan kedua dengan perolehan 
persentase sebesar 10,7%. Pada tahun 2020 
terjadi penurunan, menjadi sebesar 10,1%. 
Kemudian, pada tahun 2021 hingga 2022 terjadi 
peningkatan, dengan persentase sebesar 11% 
dan 11,4%. Namun, peningkatan tersebut belum 
menjadikan Carvil sebagai peringkat pertama. 
Selanjutnya, pada tahun 2023 Carvil tetap 
menempati peringkat kedua namun dari segi 
persentase terjadi penurunan menjadi sebesar 
9,1%. Hal ini mendeskripsikan bahwa konsumen 
memiliki memiliki pilihan yang lebih beragam 
dalam hal produk, meskipun merek Carvil kini 
kalah bersaing dengan merek lain di Indonesia, 
dan hanya berada di peringkat kedua setelah 
Bata, tetapi Carvil lebih unggul dibandingkan 
dengan produk Ardiles, Nike, dan Fladeo. Dalam 
hal ini, permasalahan yang terjadi yaitu adanya 
kenaikan dan penurunan atau fluktuasi dalam 
minat konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian produk Carvil dapat disebabkan 
karena strategi yang diterapkan dengan 
realisasinya tidak sesuai. Selanjutnya, terdapat 
fenomena berupa ulasan produk yang 
berkomentar kurang puas dengan kualitas dan 
harga produk Carvil, seperti pada gambar 
sebagai berikut: 

 
 

 

Gambar 1. Fenomena Ulasan Produk Alas Kaki 
Carvil 

Sumber: Shopee dan Twitter, 2024 

 
Berdasarkan Gambar 1.1 di atas, terdapat 

fenomena pada marketplace shopee dan media 
sosial twitter yang membahas mengenai kualitas 
dan harga produk Carvil. Diketahui bahwa 
banyak pelanggan yang menggunakan produk 
tersebut yang mengeluh atau memberikan 
komentar negatif mengenai kualitas dan harga 
produk Carvil. Pada komentar tersebut, produk 
Carvil dinilai memiliki kualitas yang kurang baik, 
seperti: pemotongan dan pengeleman yang tidak 
rapi sehingga sepatu atau sandal rentan 
mengelupas atau mudah rusak. Dengan 
demikian, bila terdapat penurunan pada kualitas 
produk, maka hasrat konsumen untuk berbelanja 
produk tersebut juga menurun, begitu pula 
sebaliknya. Sedangkan untuk harganya, 
berdasarkan komentar yang dibuat di media 
sosial Twitter, pelanggan Carvil berasumsi 
bahwa harga produk Carvil cukup mahal. 
Kesimpulannya, beberapa pelanggan atau peng-
guna produk Carvil menyatakan ketidakpuasan 
atas harga produk yang terlalu tinggi, yang 
menurut mereka tidak sesuai dengan kualitas-
nya. Sehingga, penelitian ini perlu dilangsungkan 
memakai pendekatan variabel Kualitas Produk 
dan Persepsi Harga. 

Persepsi Harga menjadi komponen kedua 
yang dapat mempengaruhi pertimbangan ber-
belanja. Menurut Tjiptono (2019:76), Persepsi 
Harga merupakan istilah yang menjelaskan 
situasi ketika pelanggan menimang biaya atau 
fitur barang dan jasa berdasarkan ekspektasi 
mereka. Pengaruh terbesar berasal dari 
pelanggan yang menilai dan mengevaluasi harga 
produk. Sehingga, faktor pertama yang menjadi 
penting atau menarik bagi konsumen adalah 
jumlah uang yang harus mereka keluarkan untuk 
barang yang ditawarkan. Penilaian harga suatu 
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produk dapat dianggap terjangkau atau tidak, 
memang berbeda-beda bagi setiap individu 
karena dipengaruhi oleh persepsi yang 
didasarkan pada lingkungan dan kondisi pribadi 
masing-masing (Hasyyati and Khasanah, 2019). 

Keputusan Pembelian merupakan pilihan 
yang dibuat oleh seseorang atau keluarga setelah 
mempertimbangkan dan menilai berbagai hal 
selama proses membeli produk maupun jasa 
untuk kebutuhan pribadi mereka (Kotler & 
Keller, 2016:184). Keputusan Pembelian yakni 
kegiatan konsisten pembeli dalam merencanakan 
tuk memesan, penggunaan dan pengeluaran 
barang dan jasa, termasuk berkomunikasi dan 
mengambil tindakan yang mereka inginkan 
dengan cara mereka sendiri, menggambarkan 
bagaimana konsumen berperilaku setelah 
mereka membeli suatu produk atau jasa (Yuliet & 
Yulihasri, 2019). pembelian juga dikatakan 
sebagai suatu proses konsumen memilih agar 
mengenakan sebuah barang maupun jasa, apa 
yang mereka belanjakan, berapa banyak, dan 
bagaimana mereka mendapatkannya. 

Dalam menentukan keputusan pembelian, 
penting bagi konsumen untuk lebih dulu 
memahami kualias produk serta persepsi harga 
yang akan dibelinya khususnya terhadap produk 
Carvil. Tujuan dari penelitian ini yakni 
memperjelas hubungan antara variabel-variabel 
tersebut dan memberikan hasil terbaik dalam hal 
peningkatan keyakinan untuk memutuskan 
membeli produk Carvil. Sehingga, penelitian 
dengan judul "Pengaruh Kualitas Produk dan 
Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Carvil di Surabaya" dapat dilakukan 
dengan melihat latar belakang masalah yang 
telah disajikan. 

 
II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan dua variabel 
bebas (X) dan variabel terikat (Y). Kualitas 
produk (X1) ialah dari karakteristik dari suatu 
barang ataupun jasa yang berguna serta bisa 
memasoki keperluan konsumen yang mana 
dalam hal ini bisa dibuktikan. Persepsi harga 
(X2) merupakan istilah yang menjelaskan situasi 
ketika pelanggan menimang biaya atau fitur 
barang dan jasa berdasarkan ekspektasi mereka. 
Keputusan Pembelian (Y) merupakan tahapan 
yang runtut dengan melibatkan penggabungan 
pengalaman untuk menilai berbagai pilihan dan 
memilih satu. 

Penelitian ini mengambil populasi yaitu kon-
sumen yang pernah membeli dan menggunakan 
produk Carvil di Surabaya. Teknik sampling yang 
dipakai pada penelitian ini ialah non-probability 

sampling menggunakan pendekatan purposive 
sampling. Menurut Ferdinand (2006), dasar 
pedoman tunggal yang menentukan ukuran 
sampel representatif bergantung pada jumlah 
indikator dikali parameter 5 hingga 10. Pada 
penelitian ini tedapat 20 indikator, maka jumlah 
sampel dalam penelitian ini adalah (20 x 5 = 
100). Hasil yang telah didapatkan dari peng-
gunaan rumus tersebut dan kemudian digunakan 
pada penelitian ini sebanyak 100 responden. 

Pengakumulasian data pada penelitian ini 
menggunakan kuesioner, instrumen yang 
digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert 
1-5. Kuesioner di penelitian ini dibuat via google 
form, kemudian dibagikan ke whatsapp grup dan 
story instagram. Kuesioner adalah cara 
pengumpulan data dengan memberikan daftar 
pertanyaan kepada responden yang pernah 
membeli dan menggunakan produk Carvil di 
Surabaya. Responden diminta untuk memberikan 
pendapat dengan cara menjawab pertanyaan 
yang telah disediakan. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
 

 

Gambar 2. Model PLS 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 
Dalam gambar outer model, nilai factor 

loading untuk setiap indikator ditunjukkan di 
atas panah yang menghubungkan variabel 
dengan indikator. Nilai path coefficients 
terlihat di atas garis panah yang 
menghubungkan variabel eksogen dengan 
variabel endogen. Nilai R-Square terlihat di 
dalam lingkaran yang mewakili variabel 
endogen. 
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1. Evaluasi Uji Outlier 
 

Tabel 2. Residuals Statisticsa 

 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 

Berdasarkan tabel tersebut, didapatkan 
nilai yang Mahal. Distance Maximum dari 
data responden sebesar 76.252 lebih 
rendah dibandingkan Distance Maximum 
Outlier sebesar 77.59802. Ini menunjukkan 
bahwa tidak ada outlier dalam data. 
Dengan demikian, data tersebut dianggap 
berkualitas baik untuk diproses, dengan 
jumlah sampel sebanyak 100 responden. 
 

Tabel 3. Outer Loadings (Mean, STDEV,  

T-Values) 

 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 

Berdasarkan tabel di atas, indikator 
validitas diperoleh dari nilai factor loading 
yang mana dalam tiap dimensinya 0,5 lebih 
besar dari nilai T-Statistic yang juga 
terbesar 1,96 (nilai Z pada α = 0,05) yang 
selanjutnya dalam hal ini korelasi dapat 
dikatakan signifikan. Definisi factor loading 
sendiri merupakan hubungan antara 
variabel dengan indikator yang korelasinya 
akan dikatakan valid apabila nilainya lebih 
besar 0,5 dan akan signifikan apabila nilai 
T-Statistic lebih besar 1,96. 

Berdasarkan tabel outer loadings yang 
disajikan, maka seluruh indikator dalam 
tiap-tiap dimensi variabel Kualitas Produk, 
vaiabel Persepsi Harga dan variabel 
Keputusan Pembelian didapatkan hasil 0,5 
nilai factor loading (original sample)-nya 
serta“poin signifikan (nilai T-Statistic 
melebihi poin Z α = 0,05 (5%) = 1,96). Bisa 
ditarik kesimpulan bahwasanya dalam 
penelitian ini hasil dari estimasi seluruh 
indikator reflektif memnuhi convergent 
validity. 

Untuk memeriksa validitas indikator, 
lihat tabel Cross Loading. Jika nilai factor 
loading dari indikator sebuah variabel 
lebih besar daripada nilai indikator dari 
variabel lain, indikator tersebut dianggap 
valid. Sebaliknya, jika nilainya lebih kecil 
indikator tersebut dianggap tidak valid. 

 

Tabel 4. Cross Loading 

 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 

Berdasarkan hasil olah data cross 
loading dapat diperoleh yaitu seluruh nilai 
factor loading pada masing-masing 
indikator pada tiap dimensi variabel 
Kualitas produk maupun indikator dari 
variabel Persepsi Harga, serta variabel 
Keputusan Pembelian yang menunjukan 
nilai factor loading yang lebih besar bila 
dibandingkan dengan factor loading 
indikator dari variabel lain, sehingga dapat 
dikatakan seluruh indikator pada 
penelitian ini terpenuhi validitasnya atau 
validitasnya baik. 

 

Tabel 5. Average Variance Extracted (AVE) 
 

AVE 

Kualitas Produk 0.667932 

Persepsi Harga 0.741790 

Keputusan Pembelian 0.784957 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 

Average Variance Extracted (AVE) 
adalah nilai yang menggambarkan 
seberapa besar indikator mewakili variabel 
laten dalam model pengukuran. Jika nilai 
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AVE lebih dari 0,5, hal ini membuktikan 
validitas yang memadai atas variabel laten 
itu. Nilai AVE dapat digunakan untuk 
menilai validitas pada variabel dengan 
indikator reflektif. Sebuah model 
pengukuran terbilang baik jikalau setiap 
konstruknya mempunyai poin AVE di atas 
0,5. Hasil pengujian AVE membuktikan 
bahwasanya semua dimensi ataupun 
variabel mempunyai poin di atas 0,5. 
Kualitas Produk adalah 0.667932, Persepsi 
Harga 0.741790, dan Keputusan Pembelian 
0.784957. Ketiga variabel tersebut 
menunjukkan bahwa besarnya nilai AVE 
yaitu di atas 0,5. Ini berarti semua 
konstruk dan variabel dalam penelitian ini 
mempunyai validitas yang baik. 
 

Tabel 6. Composite Reliability 
 

Composite Reliability 

Kualitas Produk 0.960097 

Persepsi Harga 0.919856 

Keputusan Pembelian 0.935854 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 
Untuk mengukur reliabikitas konstruk 

dilihat dari niai reliabilitas kompositnya. 
Dikatakan indiktor konsisten dalam 
pengukuran terhadap suatu variabel maka 
nilai reliabilitas kompositnya harus lebih 
dari 0,70. Berdasarkan tabel di atas, hasil 
uji composite reliability menunjukkan nilai 
sebagai berikut: Kualitas Produk 0.960097, 
Persepsi Harga 0.919856, dan Keputusan 
Pembelian 0.935854. Semua nilai ini di atas 
0,7, yang berarti konstruk dan variabel 
dalam penelitian ini sudah memenuhi 
syarat reliabilitas. 

 

Tabel 7. Latent Variable Correlations  
Keputusan 
Pembelian 

Kualitas 
Produk 

Persepsi 
Harga  

Keputusan 
Pembelian 

1.000000   

Kualitas Produk 0.915586 1.000000  

Persepsi Harga 0.957572 0.896175 1.000000 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 

Dalam model PLS, variabel-variabel bisa 
saling berkorelasi, baik antara variabel 
eksogen dan endogen, maupun antar 
variabel eksogen. Korelasi antara dua 
variabel dianggap sempurna jika nilainya 
mencapai “1, dan nilai yang mendekati 1 
membuktikan hubungan yang lebih kuat. 
Rata-rata nilai korelasi dalam tabel 
korelasi latent variabel lebih besar dari 0,6. 
Hubungan antara Keputusan Pembelian 

dan Persepsi Harga memiliki nilai korelasi 
tertinggi, yaitu 0.957572, Ini berarti 
hubungan antara Keputusan Pembelian 
dan Persepsi Harga adalah yang paling 
kuat, membuktikan bahwasanya Persepsi 
Harga punya dampak yang lebih signifikan 
pada Keputusan Pembelian dibandingkan 
variabel lain dalam model ini. 

 
2. Inner Model (Pengujian Model Struktural) 

Pengujian internal model yang dikata-
kan juga istilah pengujian model struktual 
dijalankan secara besarnya nilai R-Square 
menjadi indikator penentunya yang mana 
R-Square yakni model uji goodness-fit. Nilai 
R-Square pada persamaan yang berhubu-
ngan dengan variabel latent menunjukkan 
pengujian dengan inner model. Variabel 
eksogen (independen atau bebas) yang 
dapat menerangkan variabel endogen 
(dependen atau terikat) pada model, bisa 
ditunjukkan oleh besarnya nilai R2. 
 

Tabel 8. R Square 
 

Composite Reliability 

Kualitas Produk  

Persepsi Harga  

Keputusan Pembelian 0.933699 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 
Berdasarkan tabel di atas, nilai R² 

adalah 0.933699. Ini berarti model men-
jelaskan 93,36% variasi dalam keputusan 
pembelian, dengan faktor seperti persepsi 
harga dan kualitas produk. Sisanya, 6,64%, 
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
diteliti. Selain itu, Model Goodness of Fit 
mengukur seberapa baik model dapat 
menjelaskan variabel dependen laten 
dengan menggunakan nilai R-Square, mirip 
dengan cara kerja regresi. Pada model 
struktural, kita menggunakan Q-Square 
untuk menaksir sebaik apakah model 
memprediksi nilai yang sebenarnya. Jikalau 
poin Q-Square melebihi 0, artinya model 
cukup baik dalam memprediksi. Jika Q-
Square minim dari atau samadengan 0, 
berarti model kurang efektif dalam 
memprediksi. Perhitungan Q-Square 
dilaksanakan dengan rumus tertentu:  

 
Q2 = 1 – ( 1 – R1

2 ) ( 1 – R2
2 ) ... ( 1- Rp

2 ) 
 
Dalam model ini, R12, R22, ... Rp2 

merupakan nilai R-square dari variabel 
endogen. Nilai Q2 memiliki rentang antara 
0 < Q2 < 1, dan model dianggap semakin 
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baik jika Q2 mendekati 1. Nilai Q2 ini 
sebanding dengan koefisien determinasi 
total dalam analisis jalur: 

 
Q2 = 1 – ( 1 – 0.933699) = 0.933699 
 
Kesimpulannya, model dari penelitian 

ini sudah memenuhi prasyarat predictive 
relevance berdasarkan penghitungan 
dengan hasil yang didapatkan Q2 sebesar 
0.933699. 
 

3. Pengujian Hipotesis 
Hal ini dapat dipastikan dalam uji 

hipotesis dengan melihat nilai T-statistic 
dari inner model dan hasil koefisien pada 
tabel di bawah ini: 
 

Tabel 9. Path Coefficients (Mean, STDEV, T-
Values) 

 
Sumber: Olah data output smartPLS, 2024 

 

Dari tabel di atas, kesimpulan 
hipotesisnya yaitu: 
H1: Kualitas Produk (X1) berpengaruh 

positif terhadap keputusan 
Pembelian (Y) dapat diterima karena 
path coefficients sebesar  0.291738 
dan nilai T-Statistic sebesar 
4.103366, yang lebih besar dari nilai 
1,96.  Jadi, pengaruh ini positif 
dan signifikan. 

H2: Persepsi Harga (X2) berpengaruh 
positif terhadap keputusan 
Pembelian (Y) dapat diterima karena 
path coefficients sebesar 0.696123 
dan nilai T-Statistic sebesar 
10.332424, yang lebih besar dari nilai 
1,96. Jadi, pengaruh ini positif dan 
signifikan. 

 

B. Pembahasan 
1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 
Penelitian ini membuktikan bahwa-

sanya kualitas produk memberi kontribusi 
terhadap keputusan pembelian produk 
Carvil di Surabaya. Maknanya, semakin 
baik kualitas produk Carvil, maka semakin 
baik juga keputusan pembeliannya. 
Demikian pula sebaliknya. 

Dari analisis dengan SmartPLS, indi-
kator yang paling signifikan dan memiliki 
nilai tertinggi (factor loading) terhadap 
Keputusan Pembelian adalah indikator 
keistimewaan tambahan (features) (X2.1), 
yaitu keunggulan produk dibanding merek 
lain, karena produk Carvil dibuat dengan 
teknologi Thermo Plastic Rubber (TPR) 
outsole yaitu campuran bahan karet dan 
plastik yang dicetak dengan pemanasan 
yang memiliki keunggulan yaitu gaya gesek 
minimum yang cukup baik, tahan lama, 
dapat didaur ulang dan awet apabila 
dipermukaan yang kasar yang membuat 
produk terasa ringan dan tahan air 
sehingga tidak mudah rusak dan anti-selip. 

Penelitan oleh Irawan (2019) 
memperkuat penelitian ini yang mana 
didapatkan hasil bahwa keputusan 
pembelian memberi dampak positif“yang 
dipengaruhi oleh kualitas produk. Seperti 
penelitian yang juga telah dilaksanakan 
oleh Imansyah & Pudjoprastyono (2023), 
memperoleh hasil kualitas suatu produk 
mempunyai pengaruh positif serta 
signifikan pada suatu keputusan 
pembelian. Hasil olah data menunjukkan 
bahwa dimana dapat disimpulkan semakin 
baik suatu kualitas dari sebuah produk 
maka semakin meningkatkan juga 
keputusan pembelian. 

 
2. Pengaruh Persepsi Harga terhadap 

Keputusan Pembelian 
Dari penelitian yang sudah dijalankan, 

perolehan membuktikan bahwasannya 
persepsi harga memberi kontribusi ter-
hadap keputusan pembelian produk Carvil 
di Surabaya. Artinya, semakin baik 
persepsi harga pada produk Carvil maka 
semakin baik juga keputusan pembelian-
nya. Demikian pula sebaliknya. Dari 
analisis dengan SmartPLS, indikator yang 
paling signifikan dan memiliki nilai 
tertinggi (factor loading) terhadap 
Keputusan Pembelian adalah indikator 
kesesuaian harga dengan kualitas produk 
(X2.2), harga yang ditawarkan produk 
Carvil sesuai dengan kualitas produknya 
yang baik yakni tidak mudah rusak, 
memberi kenyamanan, memiliki beragam 
model dan desain, dan keawetan yang 
tahan lama. Sehingga sesuai dengan 
persepsi masing-masing konsumen pada 
lingkungannya. 
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Penelitian ini didapatkan perolehan 
penelitian yang didukung dengan 
penelitian sebelumnya yang dilaksanakan 
oleh Rahmawati & Arikadi (2022), dimana 
persepsi harga signifikan positif dan 
tentunya berpengaruh pada setiap 
keputusan pembelian. Sama juga seperti 
penelitian sebelumnya yang juga dilakukan 
oleh Widiyan & Aminah (2023), meng-
hasilkan suatu kualitas dari sebuah produk 
membawa pengaruh positif serta signifikan 
pada setiap keputusan pembelian. Hasil 
dari olah data yang menunjukkan bahwa-
sannya semakin baik persepsi konsumen 
pada harga, maka akan meningkat juga 
keputusan pembeliannya. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan 

pembahasan sebelumnya, terkait dengan 
kualitas produk dan persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian produk Carvil di 
Surabaya, maka dapat disimpulkan bahwa 
Kualitas produk memberi kontribusi terhadap 
keputusan pembelian produk Carvil di 
Surabaya. Situasi ini memperlihatkan 
bahwasannya semakin baik kualitas yang 
dimiliki oleh produk Carvil maka keputusan 
pembelian terhadap produk tersebut akan 
baik juga. Demikian pula sebaliknya. 
Kemudian Persepsi Harga juga memberi 
kontribusi terhadap keputusan pembelian 
produk Carvil di Surabaya. Hal ini 
menunjukkan bahwasanya akan semakin baik 
persepsi harga dari produk Carvil, maka akan 
semakin baik pula keputusan pembeliannya. 
Begitu pula sebaliknya. 

 
B. Saran 

Menurut hasil dan simpulan penelitian, ada 
beberapa saran yang dapat dijadikan 
pertimbangan serta diaplikasikan dalam 
pertimbangan suatu keputusan, saran yang 
bisa disajikan seperti berikut: 
1. Perusahaan diharapkan bisa memper-

tahankan kualitas produk Carvil dengan 
meningkatkan keunggulan produk tersebut 
dibandingkan dengan merek produk 
lainnya. Sehingga konsumen akan terus 
memilih produk Carvil dibandingkan merek 
alas kaki lainnya. 

2. Perusahaan harus mampu mempertahan-
kan kesesuaian harga produknya dengan 
kualitas yang mumpuni. Sehingga persepsi 
harga dari para konsumen terhadap 

produk Carvil akan tetap menjadi merek 
alas kaki yang berkualitas dan cocok untuk 
digunakan dalam beraktivitas sehari-hari. 
 
Diharapkan untuk penelitian selanjutnya 

dapat menarik lebih dalam dengan 
menggunakan variabel-variabel yang berbeda, 
seperti citra merek, promosi, word of mouth, 
dan lainnya dengan tujuan agar penelitian 
yang selanjutnya lebih mempunyai variasi 
sehingga dapat lebih memahami pengaruh 
variabel terikat keputusan pembelian secara 
lebih mendalam dan secara teliti dan 
komprehensif guna meningkatkan akurasi dan 
menambah kesempurnaan pada penelitian 
selanjutnya.  
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