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Abstrak      
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas produk dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

minuman fungsional You C-1000 di Kota Makassar. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal. 

Data dikumpulkan melalui metode survei terhadap 100 responden yang merupakan konsumen You C-1000, baik yang melakukan 

pembelian secara langsung maupun melalui platform digital. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara acak dengan kriteria 

responden berusia minimal 17 tahun dan pernah mengonsumsi produk You C-1000 setidaknya satu kali. Analisis data dilakukan 

menggunakan metode Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 

4. Hasil pengujian model menunjukkan bahwa seluruh indikator penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Temuan 

penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas produk telah dianggap memenuhi standar yang diharapkan konsumen sehingga tidak lagi 

menjadi faktor pembeda utama dalam pengambilan keputusan. Sebaliknya, persepsi harga terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian You C-1000. Konsumen cenderung lebih mempertimbangkan kesesuaian antara harga dan 

manfaat yang diperoleh dalam menentukan pilihan pembelian. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan 

kajian perilaku konsumen, khususnya pada produk minuman fungsional, serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam 

merumuskan strategi pemasaran yang menekankan pada penciptaan nilai dan penetapan harga yang kompetitif. 

 

Kata Kunci: Persepsi Kualitas Produk, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian 

1. Latar Belakang 

Industri minuman fungsional di Indonesia terus berkembang seiring meningkatnya perhatian masyarakat terhadap 

pemenuhan kebutuhan nutrisi. Perubahan gaya hidup mendorong konsumen untuk tidak hanya mempertimbangkan rasa, 

tetapi juga kandungan nutrisi yang memberikan manfaat tambahan bagi tubuh. Kondisi ini mendorong produsen untuk 

menghadirkan produk minuman dengan komposisi yang kaya vitamin dan zat gizi guna memenuhi kebutuhan kebugaran 

dan daya tahan tubuh konsumen [1]. You C-1000 menjadi salah satu produk minuman fungsional yang diminati karena 

kandungan vitamin C yang berperan dalam membantu menjaga daya tahan tubuh serta mendukung aktivitas sehari-hari 

[2]. 

 

Dalam persaingan pasar yang semakin ketat, persepsi kualitas produk menggambarkan penilaian konsumen terhadap 

kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan mereka [3]. Konsumen cenderung memilih produk dengan 

kualitas tinggi yang tercermin dari aspek rasa, kemasan, serta manfaat yang ditawarkan. Persepsi kualitas yang baik 

dapat menciptakan kepercayaan konsumen dan meningkatkan kecenderungan mereka untuk memilih suatu produk 

dibandingkan produk pesaing. Oleh karena itu, kualitas produk menjadi salah satu faktor penting yang diperhatikan 

dalam strategi pemasaran  

 

You C-1000 dikenal memiliki citra positif melalui kualitas produk yang konsisten, desain kemasan yang menarik, serta 

kandungan vitamin C yang tinggi sehingga mampu memperkuat kepercayaan konsumen. Citra kualitas yang kuat ini 

berpotensi memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama di tengah banyaknya pilihan minuman fungsional 

yang tersedia di pasar. Persepsi kualitas yang terbentuk di benak konsumen menjadi dasar dalam menilai apakah suatu 

produk layak untuk dikonsumsi secara berulang [4]. 
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Selain persepsi kualitas, persepsi harga juga menjadi pertimbangan utama dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Persepsi harga berkaitan dengan penilaian konsumen terhadap kewajaran dan keterjangkauan harga suatu 

produk dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh [5]. Konsumen tidak selalu memilih produk dengan harga paling 

rendah, tetapi cenderung memilih produk yang dianggap memberikan nilai (value) yang sepadan [6]. Dengan demikian, 

harga memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi nilai dan memengaruhi sikap konsumen terhadap suatu 

produk [7].   

 

Meskipun You C-1000 memiliki harga yang relatif lebih tinggi dibandingkan produk minuman sejenis, konsumen tetap 

menunjukkan minat beli yang tinggi karena produk tersebut dipersepsikan memiliki manfaat kesehatan yang jelas dan 

relevan. Fenomena ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan 

merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap persepsi kualitas dan persepsi harga secara bersamaan. Oleh karena itu, 

penelitian mengenai pengaruh persepsi kualitas produk dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian You C-1000 

menjadi penting untuk dilakukan guna memberikan kontribusi akademis dalam kajian perilaku konsumen serta 

implikasi praktis bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

Hipotesis 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

Sumber: Konsepsi pribadi penulis (2025) 

H1: Persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian You C-1000. 

H2: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian You C-1000. 

 

2. Metode Penelitian 

2.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal. Metode kuantitatif dipilih karena 

data yang dikumpulkan berupa data numerik atau skor yang dapat dianalisis secara statistik untuk mengidentifikasi 

hubungan antarvariabel yang diteliti. Pendekatan ini dinilai tepat untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan 

sebelumnya. [8] 

 

2.2 Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen minuman fungsional You C-1000 di era konsumen digital yang 

melakukan pembelian baik secara langsung maupun melalui platform digital. Mengingat populasi bersifat luas dan 

jumlah pastinya tidak diketahui, penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Lemeshow dengan 

tingkat kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 96 responden 

yang kemudian disesuaikan menjadi 100 responden. Pemilihan responden dilakukan secara acak pada konsumen 

You C-1000 yang bersedia mengisi kuesioner penelitian, baik secara daring maupun luring. Kriteria responden 

meliputi konsumen yang pernah mengonsumsi You C-1000 minimal satu kali, berusia minimal 17 tahun, serta 

bersedia memberikan data secara lengkap. Penetapan sampel tersebut dilakukan untuk mendukung analisis 

pengaruh persepsi kualitas produk dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian. 

 

2.3 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan pada konsumen minuman You C-1000 di Kota Makassar yang melakukan pembelian baik 

PERSEPSI 

HARGA(X2) 

PERSEPSI 

KUALITAS 

PRODUK(X1) 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN(Y) 
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secara langsung di toko atau retail maupun melalui platform digital, seperti marketplace dan media sosial. Pemilihan 

Kota Makassar didasarkan pada karakteristiknya sebagai kota besar dengan tingkat penggunaan layanan digital yang 

tinggi serta aktivitas pasar yang dinamis. Penelitian dilaksanakan pada periode Oktober–November 2025. 

 

2.4 Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan pendekatan Partial Least Square–Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) yang diolah menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode ini dipilih karena mampu menganalisis 

hubungan antar variabel laten secara simultan dan sesuai digunakan pada penelitian dengan jumlah sampel yang relatif 

terbatas. Analisis data dilakukan melalui pengujian model pengukuran (outer model) yang meliputi uji validitas 

konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas. Selanjutnya dilakukan pengujian model struktural (inner model) untuk 

menganalisis hubungan antar variabel laten, serta pengujian hipotesis guna mengetahui arah dan signifikansi pengaruh 

antar variabel penelitian. [9] 

 

3. Hasil dan Diskusi 

3.1 Deskripsi Responden 

Karakteristik responden merupakan gambaran profil dasar responden yang mencakup aspek demografis seperti jenis 

kelamin, usia, dan frekuensi pembelian. Karakteristik ini penting untuk menunjukkan sejauh mana sampel penelitian 

merepresentasikan populasi serta memberikan konteks dalam memahami variasi jawaban responden terhadap 

variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini, analisis karakteristik responden digunakan untuk menggambarkan profil 

konsumen minuman You C-1000 di Kota Makassar, baik yang melakukan pembelian secara langsung maupun 

melalui platform digital. Informasi tersebut diharapkan dapat membantu interpretasi hasil penelitian secara lebih 

akurat dengan mempertimbangkan latar belakang responden sebagai konsumen minuman fungsional. 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Variabel Kategori Jumlah Persentase % 

Jenis Kelamin Laki-Laki 40 40% 

 Perempuan 60 60%   

Usia 17-19 tahun 15 15% 

 20-23 tahun 26 26% 

 24-26 tahun 21 21% 

 27-30 tahun 23 23% 

 31-45 tahun 15 15% 

Frekuensi Pembelian You C-1000 1-2 kali 30 30% 

 3-4 Kali 34 34% 

 > 4 Kali 36 36% 

Sumber: Data primer hasil kuesioner, 2025 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diketahui bahwa karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

perempuan, yaitu sebesar 60%, sedangkan responden laki-laki sebesar 40%. Dari segi usia, mayoritas responden berada 

pada rentang usia 20–23 tahun dengan persentase sebesar 26%. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen usia dewasa 

muda merupakan kelompok yang paling banyak mengonsumsi produk You C-1000. Hal tersebut dapat dijelaskan karena 

kelompok usia ini cenderung memiliki tingkat aktivitas yang tinggi serta kesadaran yang lebih besar terhadap 

pentingnya menjaga daya tahan tubuh melalui konsumsi minuman fungsional. 

 

Hasil survei responden juga menunjukkan bahwa sebagian besar responden telah memiliki pengalaman melakukan 

pembelian produk You C-1000. Berdasarkan frekuensi pembelian, diketahui bahwa 36% responden melakukan 

pembelian lebih dari empat kali, yang menunjukkan adanya kelompok konsumen dengan tingkat pembelian tinggi. 

Sementara itu, responden dengan frekuensi pembelian 3–4 kali dan 1–2 kali masing-masing memiliki proporsi sebesar 

34% dan 30%. Temuan ini mengindikasikan bahwa produk You C-1000 memiliki daya tarik yang cukup kuat di 

kalangan konsumen, sehingga mendorong terjadinya pembelian ulang. Pola pembelian tersebut mencerminkan tingkat 

penerimaan konsumen yang relatif baik terhadap produk, baik pada konsumen dengan intensitas pembelian tinggi 

maupun sedang. 
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3.2 Uji Outer Model 

3.2.1 Uji Convergent Validity 

 

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity 

Variabel Item 

indikator 

Loading 

factor 

Keterangan 

 X1.1 0.927 Valid 

 X1.2 0.912 Valid 

Persepsi Kuallitas Produk X1.3 0.917 Valid 

 X1.4 0.752 Valid 

 X2.1 0.916 Valid 

 X2.2 0.902 Valid 

Persepsi Harga X2.3 0.871 Valid 

 X2.4 0.804 Valid 

 Y1 0.781 Valid 

 Y2 0.730 Valid 

Keputusan Pembelian Y3 0.886 Valid 

 Y4 0.892 Valid 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Hasil uji convergent validity menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Persepsi Kualitas Produk, Persepsi 

Harga, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai loading factor di atas 0,70. Hal ini menandakan bahwa setiap indikator 

mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara baik dan memiliki tingkat keterkaitan yang tinggi dengan 

variabel laten masing-masing. Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid dan model 

pengukuran (outer model) telah memenuhi kriteria convergent validity, sehingga layak digunakan untuk analisis pada 

tahap selanjutnya. 

 

3.2.2 Uji Discriminant Validity 

 

Tabel 3. Hasil Uji Discrimiant Validity 

Item Indikator Persepsi Kualitas 

Produk 

Persepsi Harga Keputusan 

Pembelian 

Keterangan 

X1.1 0.927 0.139 0.219 Valid 

X1.2 0.912 0.091 0.186 Valid 

X1.3 0.917 0.122 0.209 Valid 

X1.4 0.752 0.005 0.079 Valid 

X2.1 0.089 0.916 0.687 Valid 

X2.2 0.168 0.902 0.666 Valid 

X2.3 0.084 0.871 0.552 Valid 

X2.4 0.057 0.804 0.512 Valid 

Y1 0.285 0.508 0.781 Valid 

Y2 0.133 0.478 0.730 Valid 

Y3 0.103 0.682 0.886 Valid 

Y4 0.196 0.612 0.892 Valid 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Uji discriminant validity dilakukan menggunakan pendekatan cross loading untuk menilai kemampuan masing-masing 

konstruk dalam membedakan dirinya dari konstruk lain. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai loading 

setiap indikator pada konstruk yang diukur dengan nilai loading pada konstruk lainnya. Suatu indikator dinyatakan 

memenuhi kriteria discriminant validity apabila memiliki nilai loading yang lebih tinggi pada konstruk asalnya dan 

melampaui batas 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki hubungan yang lebih kuat 

dengan variabel laten masing-masing dibandingkan dengan variabel lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa model 

pengukuran telah memenuhi kriteria discriminant validity. 
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3.2.3 Uji Construct Realibility 

Tabel 4. Hasil Uji Contruct Realibity 

Variabel Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average varian 

extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Persepsi 

Kuallitas Produk 

0.906 0.965 0.932 0,775 Reliabel 

Persepsi Harga 0.897 0.912 0,928 0,765 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 

0.842 0.860 0,849 0,681 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha seluruh variabel berada 

di atas 0,70. Artinya, instrumen penelitian konsisten, stabil, dan reliabel, sehingga seluruh indikator layak digunakan 

untuk mengukur masing-masing variabel [10]. 

Secara keseluruhan, hasil evaluasi outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator penelitian telah memenuhi kriteria 

validitas dan reliabilitas yang dipersyaratkan. Terpenuhinya uji convergent validity, uji reliabilitas, dan uji discriminant 

validity menandakan bahwa instrumen penelitian memiliki kualitas pengukuran yang baik. Dengan demikian, model 

pengukuran dinyatakan layak dan analisis dapat dilanjutkan ke tahap inner model untuk menguji hubungan antar 

variabel laten sesuai dengan tujuan penelitian. 

 

 
Gambar1. Model Laten Variabel 

Sumber: Data primer (2025) 

 

3.3 Uji Inner Model 

 

Uji F-Square (f²) digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen [11], [12]. Nilai f² menunjukkan besar kontribusi setiap variabel independen dalam menjelaskan perubahan pada 

variabel dependen. output f² disajikan pada tabel berikut. 

 

Tabel 5. Hasil Uji F-square (f2) 

Variabel Persepsi Kualitas 

Produk 

Persepsi Harga Keputusan Pembelian 

Persepsi Kualitas 

Produk 

  0,035 

Persepsi Harga   0,929 

Keputusan Pembelian    

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat di simpulkan bahwa variabel Persepsi Kualitas Produk 0.035 berpengaruh kuat, 



Rista Wildayanti1, Johannes Baptista Halik2, Kordiana Sambara3 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2026 
 

DOI: https://doi.org/ 10.31004/riggs.v4i4.5319 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

9733  

sedangkan Persepsi Harga 0.929 berpengaruh kuat. 

 

3.4 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis path coefficients, yang menunjukkan besar kecilnya pengaruh antar 

variabel serta nilai t-statistik sebagai indikator signifikansinya. Nilai signifikansi ini membantu menilai apakah 

hubungan yang diuji benar-benar terjadi dalam model penelitian. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai 

signifikansinya berada di bawah batas probabilitas 0,05, sehingga hubungan antar variabel dianggap signifikan secara 

statistik.  

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Koefisien  jalur Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T  

Statistics 

P 

Values 

Persepsi 

Kuallitas 

Produk→ 

Keputusan 

Pembellian 

0,133 0,142 0,087 1,533 0,125 

Persepsi Harga 

→ Keputusan 

Pembellian 

0,683 0,685 0,062 10,977 0,000 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Dari tabel di atas, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

a) Pengujian hipotesis H1 (diduga persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian). Dapat dilihat bahwa p-value sebesar 0.125 dan t parsial atau t-value sebesar 1.533. Karena t parsial 

< 1.96 dan p-value > 0.05, maka H1 ditolak. Jadi persepsi kualitas produk berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

b) Pengujian hipotesis H2 (diduga persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian). Dapat dilihat bahwa p-value sebesar 0.000 dan t parsial atau t-value sebesar 10.977. Karena t 

parsial > 1.96 dan p-value < 0.05, maka H2 diterima. Jadi persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

3.5 Pembahasan 

3.5.1 Pengaruh Persepsi Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian (H1) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini, diketahui bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian You C-1000. Nilai koefisien jalur yang positif 

menunjukkan bahwa semakin baik penilaian konsumen terhadap kualitas produk yang meliputi rasa, kandungan 

vitamin, kemasan, serta keandalan produk cenderung meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Namun demikian, pengaruh tersebut belum cukup kuat secara statistik untuk menjadi faktor penentu utama 

dalam keputusan pembelian. 

 

Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen You C-1000 telah memiliki ekspektasi kualitas yang relatif seragam 

terhadap produk minuman fungsional. Selama produk dianggap memenuhi standar kualitas minimum, konsumen tidak 

lagi menjadikan kualitas sebagai pertimbangan utama dalam menentukan keputusan pembelian [13]. Kondisi ini sejalan 

dengan karakteristik pasar minuman fungsional yang semakin kompetitif, di mana banyak produk menawarkan manfaat 

kesehatan dan kualitas yang relatif setara. 

 

Hasil penelitian ini mendukung temuan yang menyatakan bahwa persepsi kualitas produk You C-1000 berpengaruh 

positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, karena konsumen lebih menekankan kesesuaian antara 

harga dan manfaat yang diperoleh [14], [15], [16]. Penelitian lain juga menemukan bahwa kualitas produk tidak selalu 

menjadi faktor dominan dalam keputusan pembelian ketika konsumen telah menganggap kualitas produk berada pada 

tingkat yang baik [17]. 

 

Selain itu, penelitian lain juga menyatakan bahwa pada produk dengan tingkat homogenitas kualitas yang tinggi, 

konsumen cenderung mempertimbangkan faktor lain seperti harga dan nilai yang dirasakan [18], [19].   

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis H1 ditolak, karena persepsi kualitas produk hanya 
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memberikan pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian You C-1000. Hal ini menegaskan 

bahwa peningkatan kualitas produk saja belum tentu secara langsung mendorong keputusan pembelian konsumen, 

sehingga perusahaan perlu mengombinasikan kualitas produk dengan strategi harga dan nilai yang kompetitif agar 

mampu memengaruhi keputusan pembelian secara lebih efektif. 

 

3.5.2 Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian (H2) 

Penelitian ini menemukan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Persepsi harga merupakan penilaian konsumen terhadap seberapa layak, wajar, dan bernilainya harga suatu 

produk dibandingkan dengan kualitas, manfaat, serta harga alternatif lain di pasar. Ketika konsumen merasa harga 

tersebut sebanding dengan manfaat yang mereka peroleh, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian meningkat. 

Menurut penelitian Empiris, persepsi harga tidak hanya sekadar nilai nominal, tetapi mencerminkan “value” yang 

dirasakan konsumen. Value tersebut mencakup persepsi kualitas relatif terhadap harga, fairness (keadilan harga), serta 

pertimbangan psikologis seperti pain of paying (rasa tidak nyaman saat membayar) yang memengaruhi keputusan 

pembelian secara kognitif dan afektif [20] [21] 

 

Dalam konteks perilaku konsumen, penelitian kuantitatif terbaru menunjukan bahwa konsumen yang menilai harga 

sebagai wajar, kompetitif, dan sesuai dengan ekspektasi kualitas akan lebih cenderung melakukan pembelian, karena 

evaluasi harga yang positif meningkatkan kepuasan dan intensi untuk membeli. Studi empiris pada berbagai produk 

lokal dan marketplace juga mengkonfirmasi bahwa persepsi harga berkontribusi secara signifikan terhadap 

pembentukan keputusan pembelian [22] [23][24] 

 

Secara teoritis, hal ini sesuai dengan pendekatan perceived value dalam literatur marketing yang menyatakan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh evaluasi manfaat yang diterima konsumen dibandingkan dengan biaya atau harga 

yang harus dibayar [25]. Dengan demikian, persepsi harga berperan sebagai variabel penting yang memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung dan melalui variabel mediasi seperti persepsi kualitas dan kepuasan konsumen. 

 

4. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat di simpulkan bahwa hasil penelitian ini menunjukkan persepsi kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa penilaian konsumen terhadap mutu, rasa, 

kemasan, maupun manfaat produk tidak menjadi faktor utama yang menentukan keputusan mereka untuk membeli. 

Sebaliknya, persepsi harga terbukti berpengaruh positif dan signifikan. Konsumen menilai bahwa harga yang sesuai 

dengan manfaat, keterjangkauan harga, serta kesan nilai yang diberikan produk menjadi pertimbangan penting dalam 

proses pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa harga memiliki peran lebih besar dibandingkan kualitas dalam 

mendorong konsumen memilih You C-1000. Dengan demikian, perusahaan perlu memperhatikan strategi harga yang 

mampu memberikan nilai sepadan agar keputusan pembelian konsumen dapat terus meningkat. 
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