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ABSTRACT 

The phenomenon in this study is that the market share, especially Tupperware products, has 
decreased in sales from year to year. So it can be interpreted that Tupperware's market share 
is experiencing negative growth. This study aims to determine or analyze the effect of price 
perceptions and product variations on purchasing decisions through brand image. The sample 
taken was 160 Tupperware users. This research instrument is in the form of distributing 
questionnaires via google from. The data analysis technique used is Structural Equation 
Modeling (SEM). The results of testing the proposed hypothesis show that (1) price perception 
has a positive and significant effect on purchasing decisions. (2) product variety has no effect 
on purchasing decisions. (3) price perception has no effect on brand image. (4) product variety 
has a positive and significant effect on brand image. (5) brand image has a positive and 
significant effect on purchasing decisions. (6) brand image is unable to mediate the effect of 
price perception on purchasing decisions. (7) brand image is able to mediate the effect of 
product variations on purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN 
Limbah plastik merupakan salah satu masalah utama dalam pencemaran lingkungan. 

Masyarakat pun semakin berupaya untuk meminimalkan dampak kerusakan lingkungan pada 
aktivitas sehari-hari yang biasanya dilakukan, serta semakin sadar bahwa mereka 
membutuhkan solusi inovatif yang ramah lingkungan untuk mengatasi hal tersebut. Sehingga 
Banyak perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial dengan mengembangkan produk 
ramah lingkungan. Produk ini tidak akan mencemari lingkungan dan dapat di daur ulang atau 
dipelihara karena menggunakan bahan dengan toksisitas rendah. Produk ramah lingkungan ini 
menjadi solusi inovatif untuk permasalahan limbah plastik yang terus meningkat. 

Kesadaran lingkungan perusahaan semakin meningkat, bahkan di Indonesia Hal ini 
terlihat dari upaya yang semakin banyak dilakukan oleh bisnis untuk menunjukkan bahwa 
mereka peduli terhadap lingkungan Ini ditunjukkan oleh beragam produk yang ramah 
lingkungan dan dapat digunakan ulang yang tersedia di pasar, seperti produk dari Lion Star, 
Lock & Lock, dan Tupperware, yang memberikan pelanggan pilihan untuk barang-barang 
rumah tangga yang aman dan dapat membantu mengurangi sampah plastik (Budianti & 
Nurtjahjadi, 2023), (Wachjuni et al., 2024). 

Menurut data Top Brand Indeks, dari tahun 2019-2023 Tupperware selalu menjadi Top 
brand kedua setelah Lion Star, namun brand ini adalah brand yang mengalami penurunan dari 
tahun ke tahun nya dibandingkan dengan brand lainnya. Pada tahun 2019 Tupperware berada 
pada indeks 33,2%, kemudian tahun 2020 berada pada indeks 33,6%, tahun 2021 mengalami 
penurunan dengan indeks 32,7%, tahun 2022 berada pada indeks 25%, dan pada tahun 2023 
mengalami penurunan yang curam yakni berada pada indeks 22,50%. Maka dapat disimpulkan 



 

 

performa pasar produk Tupperware mengalami penurunan dari tahun ke tahun nya. Hal tersebut 
terjadi juga di Kabupaten Kuningan yang dibuktikan dengan data omset penjualan Tupperware, 
sebagai berikut: 

Tabel 1 
Data Omset Penjualan Tupperware Kabupaten Kuningan 

 
Dari hasil data sekunder omset penjualan Tupperware di Kabupaten Kuningan, agen yang 

menjual produk Tupperware mengalami penurunan omset yang drastis, yakni Lega 
Tupperware, Hasan Tupperware dan Diandra Tupperware. Terhitung pada tahun 2020-2023 
rata-rata penurunan nya sebesar 30%. Pada tahun 2020 omset dari ketiga agen tersebut masih 
stabil terlebih lagi untuk Lega Tupperware yang menghasilkan omset 240 juta untuk satu tahun, 
dan pada tahun 2021 ketiga agen sudah mulai terlihat mengalami penurunan, berdasarkan 
informasi dari agen tersebut, awal mula penurunan omset disebabkan karena kondisi ekonomi 
masyarakat pasca pandemi menurun, dan sudah mulai terlihat masyarakat beralih ke produk 
serupa dengan harga yang lebih rendah, penurunan ini terus terjadi sampai pada tahun 2022 
omset dari produk Tupperware tersebut rata-rata di bawah 100 juta per tahun nya, dan pada 
tahun 2023 omset mengalami penurunan yang drastis sepanjang masa, agen rata-rata hanya 
mendapatkan omset di bawah 50 juta per tahun nya. 

Dari fenomena menurun nya penjualan Tupperware, hal ini menunjukkan bahwa adanya 
permasalahan dengan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Tupperware. Hal ini 
dibuktikan dengan data prasurvei yang dilakukan peneliti kepada 30 responden pengguna 
produk Tupperware, yang dapat disimpulkan bahwa konsumen tidak lagi memutuskan 
pembelian produk Tupperware karena beberapa pertimbangan, diantaranya harga dan 
kompetitor baru yang muncul dipasar. Dari permasalahan tersebut perlu dicari penyebab 
maupun solusinya. 
 
Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler dan Keller, 2016:194), (Djuniardi et al., 2022), (Maulana & Wiharno, 
2022) keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku konsumen, tentang bagaimana 
konsumen memilih, membeli dan menggunakan barang, jasa atau ide yang dimulai ketika 
konsumen mengenali masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau 
eksternal untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Menurut (Kotler dan Keller, 2016:184) 
ada 5 indikator keputusan pembelian: 
1. Pengenalan masalah 

2. Pencarian informasi 

3. Evaluasi berbagai alternatif 
4. Keputusan pembelian 
5. Perilaku pasca-pembelian. 
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Citra Merek 
Menurut (Kotler & Keller, 2016;315), (Harjadi et al., 2019) brand image atau citra 

merek adalah persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang terjadi 
dalam ingatan konsumen. Asosiasi-asosiasi itu akan menyamakan serta membedakan produk 
serupa dengan merek yang berbeda. Brand image adalah citra pembeda yang dihasilkan serta 
digunakan sebagai pembanding dalam asosiasi-asosiasi tersebut. Menurut (Kotler dan Keller, 
2016:347), (Manalu & Adzimatinur, 2024), (Fitriani & Wulandari, 2021) indikator citra 
merek di antaranya: 
1. Keunggulan asosiasi merek 
2. Kekuatan asosiasi merek 
3. Keunikan asosiasi merek 

Persepsi Harga 
Menurut (Kotler & Amstrong, 2012:314) dalam (Suhardi et al., 2020), (Wiharno et al., 

2023) persepsi harga merupakan beban atau nilai bagi konsumen, yang didapatkan dengan 
memperoleh dan menggunakan suatu produk, termasuk biaya keuangan dari konsumen, 
disamping biaya sosial yang bukan keuangan, seperti dalam bentuk waktu, upaya, psikis, 
risiko dan prestise atau gengsi sosial. Adapun indikator persepsi harga menurut (Kotler & 
Amstrong, 2016), dalam (Wasik et al., 2023) yakni: 
1. Harga sesuai dengan kualitas produk 
2. Harga sesuai dengan keunggulan 
3. Harga memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis 
4. Harga terjangkau oleh kemampuan daya beli konsumen. 

Variasi Produk 
Menurut (Kotler & Amstrong, 2013) dalam (Purwati et al., 2019), (Siregar et al., 2022) 

mendefinisikan variasi produk sebagai unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk 
yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan atau suatu ciri lain. Menurut 
(Utami, 2010) dalam (Indrasari, 2019:32), (Yeyen Suryani et al., 2024) menjelaskan bahwa 
indikator dari variasi produk meliputi: 
1. Variasi merek produk 
2. Variasi kelengkapan produk 
3. Variasi ukuran produk 
4. Variasi kualitas produk. 

Berdasarkan tinjauan landasan teori, maka dapat disusun suatu kerangka pemikiran 
dalam penelitian ini, seperti disajikan pada gambar berikut ini: 
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Gambar 1 
Kerangka Berpikir 



 

 

Berdasarkan kerangka berpikir, peneliti menetapkan bahwa hipotesis dalam penelitian 
ini adalah: 
H1: Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H2: Variasi produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H3: Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap citra merek. 
H4: Variasi produk berpengaruh signifikan terhadap citra merek. 
H5: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H6: Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek. 
H7: Variasi produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek. 

 
METODE PENELITIAN 

Metode dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut 
(Sugiyono, 2022:8) metode kuantitatif ialah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan 
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna atau yang pernah membeli produk 
Tupperware di Kabupaten Kuningan, yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 
Pengambilan sampling yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik non 
probability sampling dengan metode pengumpulan sampel menggunakan metode purposive 
sampling. Karena populasinya tidak diketahui secara pasti, Menurut (Hair, 2010) dalam 
(Rahayu & Susanti, 2022), jika sampel terlalu besar, misalnya 400, besarnya sampel sangat 
sensitif dan susah memperoleh pengukuran goodness of fit yang baik. Karena itu, besar sampel 
minimal 5-10 pengamatan untuk setiap parameter yang diestimasi. Dengan jumlah keseluruhan 
indikator pada penelitian ini 16 indikator dikalikan 10, dari hasil perhitungan tersebut diperoleh 
besarnya sampel pada penelitian ini yaitu sebesar 160 orang pengguna produk Tupperware di 
Kabupaten Kuningan yang pernah menggunakan ataupun melakukan pembelian lebih dari satu 
kali. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Sumber data 
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada pengguna 
Tupperware di Kabupaten kuningan. Bentuk kuesioner yang digunakan adalah pernyataan 
dengan menggunakan skala interval 1-10. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 
Modeling (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS version 23. 

 
PEMBAHASAN 
1. Analisis Deskriptif Hasil Penyebaran Angket 

Gambaran mengenai pernyataan untuk mewakili kuesioner pada variabel persepsi harga 
(X1) mencapai 136,15 dimana termasuk kedalam kontinum tinggi dengan interval 114-162. 
Gambaran variasi produk (X2) telah mencapai 128,8 dimana termasuk kedalam kontinum 
tinggi. Gambaran citra merek (Z) mencapai 127,5 dimana termasuk kedalam kontinum tinggi. 
Dan gambaran keputusan pembelian (Y) mencapai 103,2 dimana termasuk kedalam kontinum 
sedang dengan interval 65-113. 
2. Hasil Analisis Faktor Konfirmatori Variabel 

Hasil pengolahan data untuk confirmatory factor analysis variabel eksogen dengan 
menggunakan program AMOS ver. 23 adalah sebagai berikut: 



 

 

Tabel 2 
Hasil Pengujian Kelayakan Setelah Modifikasi 
Analisis Faktor Confirmatory Variabel Eksogen 

Goodness Of 
Fit 

Cut Off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square Diharapkan kecil 
dengan DF = 22,368 

10,180 Fit 

Probability ≥ 0,05 0,336 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,029 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,984 Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,936 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,131 Fit 
TLI ≥ 0,95 0,998 Fit 
CFI ≥ 0,95 0,999 Fit 

Dari hasil analisis faktor konfirmatori yang dilakukan terhadap variabel eksogen 
diketahui bahwa model diatas memenuhi criteria goodness of fit yang telah ditentukan. Nilai 
pengujian goodness of fit dengan Chi-square (𝑋2) menunjukkan sebesar 10,180 dengan 
probabilitas sebesar 0,336, dengan tingkat signifikan (a) 0,05 sehingga dapat dikatakan model 
fit, selain itu beberapa parameter dikatakan bahwa model dapat diterima karena semua kriteria 
memenuhi syarat. Hal ini bisa disimpulkan bahwa model dapat diterima karena terdapat 4 – 5 
kriteria yang memenuhi syarat, karena menurut (Hair et al., 2010) penggunaan 4 – 5 kriteria 
goodness of fit dianggap sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu model, asalkan 
masing-masing kriteria dari goodness of fit terwakili. Hasil analisis faktor konfirmatori pada 
variabel eksogen menunjukkan bahwa setiap indikator yang tinggi, yaitu dengan nilai CR > 
1,96 dengan probabilitas < 0,05 dan terdapat tanda *** yang menunjukkan hasil signifikan 
pada probabilitas serta standardized estimate > 0,05. 

Hasil pengolahan data untuk confirmatory factor analysis variabel endogen dengan 
menggunakan program AMOS ver. 23 adalah sebagai berikut: 

Tabel 3 
Hasil Pengujian Kelayakan Setelah Modifikasi 

Analisis Faktor Confirmatory Variabel Endogen 
Goodness Of 

Fit 
Cut Off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square Diharapkan kecil 
dengan DF = 23,685 

16,231 Fit 

Probability ≥ 0,05 0,508 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,975 Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,946 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 0,955 Fit 
TLI ≥ 0,95 1,001 Fit 
CFI ≥ 0,95 1,000 Fit 

Dari hasil analisis faktor konfirmatori yang dilakukan terhadap variabel endogen 
diketahui bahwa model diatas memenuhi criteria goodness of fit yang telah ditentukan. Nilai 
pengujian goodness of fit dengan Chi-square (𝑋2) menunjukkan sebesar 16,231 dengan 
probabilitas sebesar 0,508, dengan tingkat signifikan (a) 0,05 sehingga dapat dikatakan model 
fit, selain itu beberapa parameter dikatakan bahwa model dapat diterima karena semua kriteria 
memenuhi syarat. Hal ini bisa disimpulkan bahwa model dapat diterima karena terdapat 4 – 5 



 

 

kriteria yang memenuhi syarat, karena menurut (Hair et al., 2010) penggunaan 4 – 5 kriteria 
goodness of fit dianggap sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu model, asalkan 
masing-masing kriteria dari goodness of fit terwakili. Hasil analisis faktor konfirmatori pada 
variabel eksogen menunjukkan bahwa setiap indikator yang tinggi, yaitu dengan nilai CR > 
1,96 dengan probabilitas < 0,05 dan terdapat tanda *** yang menunjukkan hasil signifikan 
pada probabilitas serta standardized estimate > 0,05. 
3. Analisis Full Model SEM 

Hasil pengolahan data untuk analisis full model dengan menggunakan program AMOS 
ver, 23 adalah sebagai berikut: 

Tabel 4 
Hasil Pengujian Kelayakan Full Model Setelah Modifikasi 

Goodness Of 
Fit 

Cut Off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square Diharapkan kecil 
dengan DF = 103,010 

61,161 Fit 

Probability ≥ 0,05 0,942 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,953 Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,920 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 0,765 Fit 
TLI ≥ 0,95 1,008 Fit 
CFI ≥ 0,95 1,000 Fit 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa model yang telah di analisa adalah model 
struktur konstruk multidimensional dengan jumlah sampel 160. Hasilnya dari nilai Chi-square 
(𝑋2) menunjukkah sebesar 61,161 dengan probabilitas sebesar 0,942 dengan tingkat signifikan 
(a) 0,05. sehingga dapat dikatakan model fit, selain itu beberapa parameter dikatakan bahwa 
model dapat diterima karena semua kriteria memenuhi syarat. Hal ini bisa disimpulkan bahwa 
model dapat diterima karena terdapat 4 – 5 kriteria yang memenuhi syarat, karena menurut 
(Hair et al., 2010) penggunaan 4 – 5 kriteria goodness of fit dianggap sudah mencukupi untuk 
menilai kelayakan suatu model, asalkan masing-masing kriteria dari goodness of fit terwakili. 
4. Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan program AMOS ver 23 dapat dilihat 
pada tabel berikut: 

Tabel 5 
Uji Hipotesis (Regression Weight) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
Citra_Merek <--- Persepsi_Harga ,164 ,064 2,548 ,011 par_13 
Citra_Merek <--- Variasi_Produk ,768 ,084 9,192 *** par_14 
Keputusan_Pembelian <--- Citra_Merek 1,174 ,195 6,025 *** par_15 
Keputusan_Pembelian <--- Persepsi_Harga ,048 ,058 ,829 ,407 par_16 
Keputusan_Pembelian <--- Variasi_Produk -,357 ,167 -2,145 ,032 par_17 

 
Pengujian hipotesis dilakukan berdasarkan nilai CR> 1,96 dan nilai p dengan tingkat nilai 

signifikansi < 0,05. Pengajuan terhadap hipotesis penelitian didasari oleh hasil analisis yang 
diperoleh dari hubungan kausalitas antar konstruk penelitian. Adapun hasil hipotesisnya 
sebagai berikut: 



 

 

a) Pengujian Hipotesis 1 
Hasil pengujian untuk pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan nilai CR sebesar 0,829 yang mana lebih kecil dari 1,96 dengan probabilitas 
sebesar 0,407 yang mana lebih besar dari 0,05. Hipotesis 1 ditolak, maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel persepsi harga secara langsung tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Setyarko et al., 2016) 
bahwa persepsi harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

b) Pengujian Hipotesis 2 
Hasil pengujian untuk pengaruh variasi produk terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan nilai CR sebesar -2,145 yang mana lebih kecil dari 1,96 dengan probabilitas 
sebesar 0,032 yang mana lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 2 diterima, maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel variasi produk secara langsung berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan 
oleh (Fitria, et al., 2023) yang menyatakan bahwa variasi produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

c) Pengujian Hipotesis 3 
Hasil pengujian untuk pengaruh persepsi harga terhadap citra merek menunjukkan 

nilai CR sebesar 2,548 yang mana lebih besar dari 1,96 dengan probabilitas sebesar 0,011 
yang mana lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 3 diterima, maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel persepsi harga secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 
merek. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh penelitian (Wasik, et 
al., 2023) yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek. 

d) Pengujian Hipotesis 4 
Hasil pengujian untuk pengaruh variasi produk terhadap citra merek menunjukkan 

nilai CR sebesar 9,192 yang mana lebih besar dari 1,96 dengan probabilitas sebesar 0,000 
(***) yang mana lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 4 diterima, maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel variasi produk secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
citra merek. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh penelitian 
(Wasik, et al., 2023) yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap citra merek. 

e) Pengujian Hipotesis 5 
Hasil pengujian untuk pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan nilai CR sebesar 6,025 yang mana lebih besar dari 1,96 dengan probabilitas 
sebesar 0,000 (***) yang mana lebih kecil dari 0,05. Hipotesis 5 diterima, maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel citra merek secara langsung berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Deisy, et al., 2018) dalam (Wicaksono et al., 2023) menyatakan bahwa 
citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kemudian untuk pengujian hipotesis 6 dan 7 menggunakan hasil dari pengaruh langsung 
dan tidak langsung dengan menggunakan program AMOS ver. 23 dari hasil output 
Standardized Direct Effect dan Standardized Indirect Effect, sebagai berikut: 



 

 

Tabel 6 
Pengaruh Langsung 

Standardized Direct Effect 
 Persepsi 

Harga 
Variasi 
Produk 

Citra 
Merek 

Keputusan 
Pembelian 

Citra Merek 0,191 0,778 0,000 0,000 
Keputusan Pembelian 0,063 -0,407 1,321 0,000 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel diatas dapat disimpulkan bahwa pengaruh 

langsung persepsi harga terhadap citra merek memiliki angka lebih kecil yaitu (0,191) 
dibandingkan pengaruh langsung variasi produk terhadap citra merek sebesar (0,778). Adapun 
pengaruh langsung persepsi harga, variasi produk dan citra merek terhadap keputusan 
pembelian dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh paling besar yaitu sebesar 
(1,321) dibandingkan pengaruh langsung persepsi harga sebesar (0,063) atau variasi produk 
sebesar (-0,407). 

Tabel 7 
Pengaruh Tidak Langsung 
Standardized Indirect Effect 

 Persepsi 
Harga 

Variasi 
Produk 

Citra 
Merek 

Keputusan 
Pembelian 

Citra Merek 0,000 0,000 0,000 0,000 
Keputusan Pembelian 0,252 1,027 0,000 0,000 

 
Berdasarkan tabel diatas hasil perhitungan tidak langsung dari persepsi harga dan variasi 

produk terhadap keputusan pembelian melalui citra merek menunjukkan variasi produk 
memiliki pengaruh tidak langsung yang lebih besar yaitu sebesar (1,027) dibandingkan dengan 
persepsi harga sebesar (0,252). 

Maka untuk hipotesis 6 dan 7 dapat ditarik kesimpulan, sebagai berikut: 
a) Pengujian hipotesis 6 

Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian melalui citra merek sebagai 
variabel intervening diterima. Karena pengaruh langsung persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian sebesar (0,063) lebih kecil dibanding kan pengaruh tidak langsung 
persepsi harga terhadap keputusan pembelian melalui citra merek sebesar (0,252). 
Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh (Wasik, et al., 2023) yang menyatakan 
bahwa citra merek mampu memediasi pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 
pembelian. 

b) Pengujian hipotesis 7 
Variasi produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui citra merek 

sebagai variabel intervening, diterima. Karena pengaruh langsung variasi produk terhadap 
keputusan pembelian sebesar (-0,407) lebih kecil dibanding kan pengaruh tidak langsung 
variasi produk terhadap keputusan pembelian melalui citra merek sebesar (1,027). 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sunendar, 2023) yang 
menyatakan bahwa citra merek mampu memediasi pengaruh variasi produk terhadap 
keputusan pembelian. 



 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis model structural dan pengujian goodness of fit pada penelitian 
“Pengaruh Persepsi Harga dan Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Tupperware Dengan Citra Merek Sebagai Variabel Intervening” menghasilkan 7 hipotesis. 
Adapun pengujian hipotesis secara statistik terhadap pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependennya menghasilkan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Persepsi harga secara langsung tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat diketahui bahwa 
persepsi harga tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung. Artinya, 
persepsi harga dari konsumen belum dapat meningkatkan keputusan pembelian terhadap 
produk Tupperware di Kabupaten Kuningan. 

2. Variasi produk secara langsung berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Artinya, semakin beragam produk yang ditawarkan Tupperware maka akan 
semakin meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk Tupperware di Kabupaten 
Kuningan. 

3. Persepsi harga secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 
Artinya, semakin baik persepsi terkait harga dari konsumen maka akan dapat membangun 
citra merek yang baik pula terhadap produk Tupperware di Kabupaten Kuningan. 

4. Variasi produk secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 
Artinya, semakin beragam produk yang ditawarkan Tupperware maka akan dapat 
membangun citra merek yang positif terhadap produk Tupperware di Kabupaten 
Kuningan. 

5. Citra merek secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Artinya semakin baik citra merek yang dimiliki produk Tupperware, maka 
akan semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian produk Tupperware di Kabupaten 
Kuningan. 

6. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
citra merek. Artinya, citra merek dapat meningkatkan pengaruh persepsi harga terhadap 
keputusan pembelian pada produk Tupperware di Kabupaten Kuningan. 

7. Variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
citra merek. Artinya, citra merek dapat meningkatkan pengaruh variasi produk terhadap 
keputusan pembelian pada produk Tupperware di Kabupaten Kuningan. 

Saran 
Berdasarkan kesimpulan diatas, saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah sebagai 

berikut: 
1. Bagi Perusahaan 

a. Dalam meningkatkan strategi pemasaran dari segi persepsi harga dari konsumen agar 
dapat meningkatkan dalam hal keputusan pembelian terkait produk Tupperware 
dengan memberikan pengertian atau edukasi bahwa manfaat yang akan didapatkan 
seperti dari segi kualitas, ketahanan produk, dan dampak positif yang akan didapatkan, 
sebanding dengan harga yang ditawarkan produk Tupperware. Edukasi ini bisa 
sebarkan melalui iklan media sosial. 

b. Untuk memperbaiki tingkat keputusan pembelian, maka beberapa hal yang perlu 
ditingkatkan dari persepsi harga diantara nya komunikasi dan branding seperti melalui 
media iklan dengan tujuan untuk memberitahukan nilai produk atau manfaat yang 
diberikan, dan reputasi merek baik di sosial media maupun di marketplace. 



 

 

c. Perusahaan sebaiknya menggabungkan strategi persepsi harga dan variasi produk 
dalam aktivitas pemasaran. Hal ini dapat meningkatkan citra merek dan memperkuat 
hubungan dengan konsumen. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
a. Peneliti dapat melanjutkan penelitian ini dengan memperluas cakupan sampel dan 

mempertimbangkan faktor-faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian. 
b. Selain citra merek, peneliti dapat mempertimbangkan variabel lain sebagai mediator 

atau moderator, seperti minat beli atau green marketing. 
c. Diharapkan dapat menambah jumlah variabel yang akan diteliti untuk memperkuat 

hasil argumen, misalnya kualitas produk, Word of Mouth atau E-WOM, promosi atau 
iklan, dan lain sebagainya. 

d. Diharapkan dapat memperbanyak data sekunder terkait penjualan produk Tupperware 
di Kabupaten Kuningan. 

e. Memaksimalkan hasil jawaban dari responden dan menambah jumlah responden yang 
sesuai dengan analisis yang akan digunakan. Karena penelitian ini sampel nya masih 
sangat terbatas untuk analisis SEM AMOS dengan mengambil sampel dari pengguna 
Tupperware di Kabupaten Kuningan hanya sebanyak 160 responden. 

f. Memaksimalkan penyebaran kuesioner, agar responden yang mengisi kuesioner lebih 
relevan dengan urgensi penelitian. 
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