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Abstract

Background: In the competitive energy drink market, understanding consumer behavior is
vital for sustaining brand performance. Kratingdaeng, a prominent brand in this sector, faces
growing pressure to optimize marketing elements that drive consumer loyalty. Specific
Background: Prior studies have explored isolated effects of price or product quality, yet
comprehensive assessments integrating multiple marketing variables remain limited.
Knowledge Gap: There is a lack of integrated empirical analysis on how price, product
quality, innovation, and packaging design collectively affect both initial purchase decisions
and repurchase behavior, especially in the Indonesian urban context. Aim: This study
investigates the simultaneous effects of price, product quality, product innovation, and
packaging design on purchase and repurchase decisions among Kratingdaeng consumers in
Surabaya. Results: Using Structural Equation Modeling with AMOS 30 on data from 110
purposively sampled respondents, all four variables showed significant positive impacts on
both purchase and repurchase decisions, with price and packaging design being the most
influential. Novelty: This study integrates four critical marketing constructs within a single
model, providing empirical evidence of their joint influence on consumer loyalty in the energy
drink segment. Implications: The findings underscore the need for companies to harmonize
pricing strategies, maintain product quality, innovate continuously, and invest in impactful
packaging to enhance market retention and competitive advantage. 

Highlights:

Highlights the combined impact of marketing elements on purchase and repurchase.

Identifies packaging and price as dominant consumer decision drivers.

Offers strategic insights to boost loyalty in the energy drink market.

Keywords: Price, Product Quality, Product Innovation, Packaging Design, Consumer Behavior
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Perkembangan bisnis yang semakin cepat, kondisi tersebut dapat menyebabkan terjadinya persaingan yang 

semakin intensif di antara perusahaan-perusahaan. Dalam menghadapi masalah tersebut, perusahaan 

terutama yang bergerak di bidang perdagangan besar, dituntut untuk mampu mengembangkan produk yang 

mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek perusahaan. Hal ini menjadi strategi penting 

agar perusahaan dapat mempertahankan posisinya di pasar dan lebih berkembang. Di era pemasaran modern, 

keberadaan suatu produk tidak hanya dilihat dari fungsinya, tetapi juga dari bagaimana produk tersebut 

mampu menarik perhatian dan memenuhi harapan konsumen. Oleh karena itu, persepsiikonsumen terhadap 

suatu produk sangat memengaruhi keputusan pembelian, yang pada akhirnya akan berdampak pada 

keberlangsungan bisnis perusahaan. [1]. Berdasarkan grafik Top Brand Index pada subkategori Minuman 

Penambah Tenaga Cair tahun 2021 hingga 2025, Kratingdaeng mengalami penurunan yang cukup jelas. 

Meskipun pada awal periode yakni tahun 2021 dan 2022 Kratingdaeng masih berada di posisi teratas dengan 

indeks 42.30% hingga 45.10%, namun pada tahun 2023 hingga 2025 terlihat penurunan bertahap hingga 

akhirnya disalip oleh Hemaviton Energy Drink dengan indeks 37.30% dan Kratingdaeng dengan indeks 

36.70% pada tahun 2024. Sementara itu, Hemaviton justru menunjukkan pertumbuhan yang pesat, naik dari 

posisi terendah 22.90% di tahun 2023 menjadi pemimpin pasar dengan lebih dari 55.20% pada 2025. Oleh 

karena itu, penting untuk mengkaji secara mendalam pengaruh harga, kualitas produk, inovasi produk, dan 

desain kemasan terhadap keputusan pembelian dan pembelian ulang konsumen Kratingdaeng untuk 

menyusun strategi pemulihan dan mempertahankan loyalitas konsumen pada persaingan yang semakin ketat. 

Pemasaran merupakanisalah satu aktivitas yang harus dilakukan olehiperusahaan, baik perusahaan 

yangzbergerak di bidang produk maupun jasa, perlu melakukan berbagai upaya untuk menjaga kelangsungan 

operasional usahanya. Hal ini karena pemasaran memiliki peran penting dalam menjalin hubungan langsung 

antara perusahaan dan konsumen [2]. Pemasaran merupakan serangkaian kegiatan yang terorganisir dan 

menyeluruh, yang berfokus pada pengembangan produk, penetapanoharga, peningkatan nilai, serta 

pendistribusian barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen saat ini maupun calon 

konsumen di masa mendatang [3]. Harga adalah satu unsur bauran pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan sedangkan lainnya menghasilkan biaya [4]. Harga adalah salah satu elemen penting dalam 

pemasaran yang secara langsung berkontribusi terhadap pendapatan perusahaan, sementara elemen lainnya 

cenderung menimbulkan biaya [5]. Harga yang tepat sangat berpengaruh terhadap tingkat penjualan serta 

keuntungan yang diperoleh perusahaan. Konsumen biasanya mempertimbangkan harga produk berdasarkan 

kesesuaian antara daya beli mereka dan manfaat yang dirasakan dari produk tersebut. Oleh karena itu, harga 

menjadi faktor penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian [6]. Selain harga, kualitasbproduk 

juga memegang peranan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian dan pembelian ulang. Konsumen 

yang merasa puas terhadap kualitas suatu produk cenderung memiliki kemungkinan yang lebih besar untuk 

kembali melakukan pembelian di masa mendatang [7]. Kualitas produk mencakup kemampuan 

produkpdalam menjalankan fungsinya secara optimal, seperti daya tahan,lkeandalan, ketepatan, kemudahan 

penggunaan, kemudahan perawatan, dan atribut lainnya yang berkaitan dengan kinerja produk. [8]. Dengan 

demikian, kualitas suatu produk berperan penting dalam menciptakan persepsi positif dari konsumen dan 

membangun hubungan jangka panjang dengan perusahaan antara produk dan konsumen [9]. Inovasi produk 

juga memiliki peran strategis dalam menarik perhatian konsumen serta mempertahankan loyalitas mereka 

[10]. Semakin banyak perusahaan menciptakan produk baru dengan tampilan dan manfaat yang beragam, 

semakin besar pula peluang konsumen untuk tertarik dan melakukan pembelian. Inovasi dapat dimaknai 

sebagai penerapan ide-ide baru pada barang atau jasa yanggditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan 

meningkatkan kepuasan konsumen, sekaligus mendorong pertumbuhan ekonomi [11]. Inovasi produk juga 

dapat berupa perbaikan dari produk yang sudah ada sebelumnya atau pengembangan produk baru yang 

berbeda secara signifikan dari produk sebelumnya [12]. Desain kemasan juga menjadi aspek penting dalam 

pemasaran produk. Desain kemasan bukan sekadar tampilan visual, melainkan sebuah proses kreatif yang 

dirancang secara menyeluruh untuk menyampaikan informasi produk sekaligus menarik minat konsumen 

[13]. Desain ini melibatkan pemilihan bentuk, bahan, warna, tipografi, citra, dan elemen grafis lainnya. 

Selain berfungsi melindungi isi produk, kemasan juga berperan sebagai alat komunikasi dan strategi 

pemasaran [14]. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang desain kemasan yang menarik, informatif, dan 
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sesuai dengan karakteristik produknya, karena kemasan yang baik dapat memengaruhi keputusan 

pembeliannkonsumen secara signifikan [15]. 

Penelitian ini difokuskan pada empat elemen yaitu harga, kualitas produk, inovasi produk, dan desain 

kemasan. Masing-masing elemen ini dianggap sebagai variabel independent yang akan dianalisis 

pengaruhnya terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (purchase decision) dan pembelian 

ulang (repeat purchase). Dengan menganalisis variabel-varabel tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

memberikan gambaran komprehensif tentang faktor-faktor yang mendorong konsumen untuk membeli dan 

membeli ulang produk minuman Kratingdaeng. Berdasarkan hal itu, peneliti tertarik untuk meneliti apakah 

empat elemen tersebut berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan pembelian ulang minuman 

Kratingdaeng di Surabaya menggunakan tools SEM. Structural Equation Modelling (SEM) 

merupakannmetode analisis statistik yang digunakan untuk menggambarkan dan menguji hubungan antara 

satu atau lebih variabel bebas dengan satuuatau lebih variabel terikat secara simultan.  

Pada penelitian kali ini, bagaimana minuman Kratingdaeng dapat mempertahankan daya saingnya di tengah 

persaingan yang semakin ketat di industri minuman penambah energi cair. Dalam konteks ekonomi yang 

dinamis seperti saat ini, kemampuan untuk menarik dan mempertahankan konsumen menjadi kunci 

keberhasilan bisnis. Dengan mengetahui pengaruh masing-masing elemen yaitu harga, kualitas produk, 

inovasi produk, dan desain kemasan terhadap keputusan pembelian dan pembelian ulang, minuman 

Kratingdaeng dapat mengidentifikasi strategi yang paling efektif untuk diterapkan. Diharapkan hasil dari 

penelitian ini dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat 

sasaran, sehingga mampu meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk yang ditawarkan serta 

memperkuat posisi produk di pasar makanan ringan dan diharapkan untuk memberikan wawasan baru yang 

relevan bagi para pelaku bisnis dan akademisi. 

 
Pada penelitianiini, dilakukan dengan menggunakannpendekatantkuantitatif dan menggunakan metode 

Structural Equation Modeling (SEM). Structural EquationvModeling (SEM) merupakan pendekatan 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data multivariat secara simultan yang menggabungkan analisis 

regresi dengan analisis faktor. Menurut Waluyo & Rachman (2020) Pemodelan SEM dalam analisis data 

memerlukan pemenuhan beberapa asumsi penting, termasuk normalitas data, deteksi outlier, dan pengujian 

multikolinearitas. Pada penelitian ini, perangkat lunak AMOS versi 30 digunakan sebagai alat analisis. 

AMOS (Analysis of Moment Structure) merupakan software yang efektif untuk menyelesaikan persoalan 

sosial, terutama karena kemampuannya dalam menganalisis variabel tersembunyi yang hanya dapat 

diidentifikasi melalui sejumlah indikator, bukan secara langsung [16].  

Data primer dalam penelitian ini didapat melalui penyebaran kuesioner, yang berfungsi sebagai instrumen 

untuk menghimpun informasi dari responden terkait berbagai variabel yang diteliti. Pada penelitian ini, 

kuesioner digunakan untuk mengukur persepsi konsumen terkait harga, kualitas produk, inovasi produk, 

desain kemasan, keputusan pembelian, dan pembelian ulang minuman Kratingdaeng. Teknik Maximum 

Likelihood (ML) dalam SEM mensyaratkan jumlah sampel minimal sebanyak 100 untuk dapat diterapkan 

secara optimal [17]. Sebanyak 18 indikator digunakan dalam penelitian ini. Dengan mempertimbangkan 

bahwa SEM memerlukan sampel paling sedikit 100, maka jumlah sampel yang digunakan, yaitu 110, telah 

memenuhi ketentuan tersebut. Penelitian ini merupakan jenis studi cross sectional, yang bertujuan untuk 

menganalisis hubungan perbandingan antara beberapa subjek dengan sampel responden melalui satu kali 

proses pengumpulan data. Pengambilan sampel pada penelitian ini dengan cara teknik non-probability 

sampling, tepatnya menggunakan pendekatan purposive sampling. 

 
Analisis model yang telah diilustrasikan dengan diagram jalur (path diagram) Akan dimasukkan ke dalam 

kategori utama persamaan, yaitu model yang berkaitan dengan pengukuran (Measurement Model) dan model 

yang bersifat struktural (Structural Model), serta Model Modifikasi (Modification Model). Tahapan model 
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pengukuran bertujuan untuk menilai apakah model yang dibangun sesuai dengan data melalui analisis 

kriteria goodness of fit dan nilai batas (cut-off value). Langkah ini dilakukan untuk mengetahui tingkat 

kesesuaian antara model yang diasumsikan dengan data yang digunakan. Hasil dari tahapan dalam penelitian 

ini dapat dilihat pada gambar 1.  

 

Gambar 1. Measurement Model 

Proporsi bobot varian pada matriks covarians sampel yang dijelaskan oleh matriks covarians populasi hasil 

estimasi dapat diketahui melalui indeks kecocokan (fit index). Nilai parameter pada batas kritis dimanfaatkan 

untuk menguji tingkat kesesuaian model (goodness of fit).Tabel 1 menyajikan hasil ringkasan dari output 

Confirmatory Factor Analysis (CFA). 

Kriteria 
Hasil Uji 

Model 
Nilai Kritis Keterangan 

𝑋2 Chi 

Square 
207,614 

Kecil, X^2 dengan df =120 dan a' = 

0,05 (146,57) 

Belum Baik 

Probabilitas 0,000 ≥ 0,05 Belum Baik 

CMIN/DF 1,730 ≤ 2,00 Sidah Baik 

RMSEA 0,082 ≤ 0,08 Belum Baik 

GFI 0,838 ≥ 0,90 Marginal 

AGFI 0,769 ≥ 0,90 Belum Baik 

TLI 0,858 ≥ 0,95 Marginal 

CFI 0,888 ≥ 0,95 Marginal 

Tabel 1. Hasil Kecocokan Model dan Nilai Batas Pemotongan 

Dapat diketahui bahwa model yang dihasilkan masih belum mampu merepresentasikan variabel laten. Hal 

ini sejalan dengan tabel 4.3 yang menunjukkan bahwa hanya CMIN/DF yang nilainya telah memenuhi nilai 

kritis yang ditetapkan, dan terdapat empat kriteria yang tidak baik yaitu Chi-Square, probabilitas, RMSEA 
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dan AGFI. Kemudian, terdapat 2 kriteria marginal yaitu TLI dan CFI. Selanjutnya dilakukan pengujian 

terhadap validitas, signifikansi, dan reliabilitas, dengan hasil bahwa semua indikator dinyatakan valid dan 

signifikan, serta seluruh konstruk terbukti memiliki reliabilitas yang baik. Langkah berikutnya adalah 

menguji korelasi guna menilai apakah terdapat hubungan antar dua variabel. Umumnya, nilai dalam matriks 

korelasi berada di kisaran 0 hingga ±1. Dari hasil pengujian, diketahui bahwa semuainilai koefisien korelasi 

(r) antara variabel eksogen bersifat positif dan mendekati 1, yang berarti hubungan yang terbentuk cukup 

kuat dan searah. Artinya apabila setiap varians mengalami peningkatan, maka akan diikuti dengan 

peningkatan variabel yang lain. 

Model dari measurement model digunakan untuk analisis structuralnmodel. Berikutlini adalah hasil 

structural model yang dapat dilihat pada gambar 2. 

 

Gambar 2. Structural Model 

Parameter pada titik kritis digunakan sebagai acuan dalam proses pengujian, berikut menunjukkan ringkasan 

hasil dari output Confirmatory Factor Analysis (CFA)dapat dilihat pada tabel 2. 

Kriteria 
Hasil Uji 

Model 
Nilai Kritis Keterangan 

𝑋2 Chi 

Square 324,023 

Kecil, X^2 dengan df =126 dan a' = 

0,05 (154,302) 
Belum Baik 

Probabilitas 0,000 ≥ 0,05 Belum Baik 

CMIN/DF 2,572 ≤ 2,00 Belum Baik 

RMSEA 0,120 ≤ 0,08 Belum Baik 

GFI 0,751 ≥ 0,90 Belum Baik 

AGFI 0,663 ≥ 0,90 Belum Baik 

TLI 0,694 ≥ 0,95 Belum Baik 

CFI 0,748 ≥ 0,95 Belum Baik 
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Tabel 2. Hasil Kecocokan Model dan Nilai Batas Pemotongan 

Hasil uji model yang dibandingkan dengan nilai kritisnya pada tabel di atas terdapat tidak baik di semua 

kriteria dan dapat dikatakan tidak memenuhi standar yang diharapkan. Oleh karena itu, structural model 

perlu dilakukan modification model. Dalam melakukan modifikasi model dimulai dengan menghubungkan 

angka yang terbesar pada indeks modifikasi (modification indices). Berikut merupakan hasil dari 

modification model dapat dilihat pada gambar 3. 

 

Gambar 3. Modification Model 

Pada tabel 3 menunjukkan ringkasan hasil dari output Confirmatory Factor Analysis (CFA), Pada tahap ini, 

proses uji dilaksanakan dengan memakai parameter yang berada pada batas nilai kritis yang dapat dilihat 

pada tabel 3. 

Kriteria 
Hasil Uji 

Model 
Nilai Kritis Keterangan 

𝑋2 Chi 

Square 120,855 

Kecil, X^2 dengan df =109 dan a' = 

0,05 (134,38) 
Sudah Baik 

Probabilitas 0,206 ≥ 0,05 Sudah Baik 

CMIN/DF 1,109 ≤ 2,00 Sudah Baik 

RMSEA 0,032 ≤ 0,08 Sudah Baik 

GFI 0,899 ≥ 0,90 Marginal 

AGFI 0,841 ≥ 0,90 Marginal 

TLI 0,979 ≥ 0,95 Sudah Baik 

CFI 0,985 ≥ 0,95 Sudah Baik 

Tabel 3. Hasil Kecocokan Model dan Nilai Batas Pemotongan Modification Model 

Berdasarkan hasil output modification model pada tabel 3 dapat bahwa variabel X1, X2, X3, dan X4 terhadap 

Y1 dan Y2 mempunyai nilai C.R. > 2.SE dapat dikatakan valid. Tetapi, pada uji signifikan variabel X2 dan 
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X3 terhadap Y1 dapat dikatakan tidak siginifikan, variabel X1, X2, X3, dan X4 terhadap Y2 juga dapat 

dikatakan tidak signifikan dikarenakan sebuah variabel dapat dikatakan signifikan apabila nilai P lebih kecil 

dari nilai standar signifikansi (α = 0,05), nilai signifikansi (p-value) ≤ 0,05. Pada tabel uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa semua indikator reliabel dengan hasil realibilitas kostruk ≥ 0,70. 

  
Estimat

e 
S.E. C.R. 2.SE 

Ket. Valid 

(C.R.>2.SE

) 

P 

Ket. 

Signifika

n (C.R. > 

1.753) 

Estimate 

Standardize

d 

Regression 

Weight 

Y1 
<--

- 

X

1 
1,013 

0,43

2 
2,346 

0,86

4 
Valid 

0,01

9 
Signifikan 0,904 

Y1 
<--

- 

X

2 
-0,367 

0,34

9 
2,55 

0,69

8 
Valid 

0,29

2 

Tidak 

Signifikan 
0,382 

Y1 
<--

- 

X

3 
-0,059 

0,11

3 
3,311 

0,22

6 
Valid 

0,60

4 

Tidak 

Signifikan 
0,123 

Y1 
<--

- 

X

4 
0,681 

0,24

4 
2,794 

0,48

8 
Valid 

0,00

5 
Signifikan 0,035 

Y2 
<--

- 

X

4 
-0,235 

1,70

6 
3,552 

3,41

2 
Valid 0,89 

Tidak 

Signifikan 
0,294 

Y2 
<--

- 

X

1 
0,442 

2,51

3 
5,143 

5,02

6 
Valid 0,86 

Tidak 

Signifikan 
0,325 

Y2 
<--

- 

X

2 
0,01 

0,85

8 
3,011 

1,71

6 
Valid 

0,99

1 

Tidak 

Signifikan 
0,008 

Y2 
<--

- 

X

3 
-0,116 

0,15

7 
1,788 

0,31

4 
Valid 0,46 

Tidak 

Signifikan 
0,2 

Y2 
<--

- 

Y

1 
1,281 

2,67

1 
6,211 

5,34

2 
Valid 

0,63

1 

Tidak 

Signifikan 
0,053 

X1.

1 

<--

- 

X

1 
1       0,536 

X1.

2 

<--

- 

X

1 
1,003 

0,21

7 
4,627 

0,43

4 
Valid *** Signifikan 0,607 

X1.

3 

<--

- 

X

1 
1,044 0,23 4,53 

0,46

0 
Valid *** Signifikan 0,592 

X2.

1 

<--

- 

X

2 
1       0,581 

X2.

2 

<--

- 

X

2 
0,742 

0,18

7 
3,978 

0,37

4 
Valid *** Signifikan 0,405 

X2.

3 

<--

- 

X

2 
1,187 

0,22

5 
5,271 

0,45

0 
Valid *** Signifikan 0,839 

X3.

1 

<--

- 

X

3 
1       0,807 

X3.

2 

<--

- 

X

3 
0,915 

0,08

5 

10,73

2 

0,17

0 
Valid *** Signifikan 0,885 
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Estimat

e 
S.E. C.R. 2.SE 

Ket. Valid 

(C.R.>2.SE

) 

P 

Ket. 

Signifika

n (C.R. > 

1.753) 

Estimate 

Standardize

d 

Regression 

Weight 

X3.

3 

<--

- 

X

3 
0,711 

0,07

7 
9,212 

0,15

4 
Valid *** Signifikan 0,768 

X4.

1 

<--

- 

X

4 
1       0,733 

X4.

2 

<--

- 

X

4 
0,922 0,12 7,67 

0,24

0 
Valid *** Signifikan 0,824 

X4.

3 

<--

- 

X

4 
0,734 

0,12

7 
5,781 

0,25

4 
Valid *** Signifikan 0,584 

Y1.

1 

<--

- 

Y

1 
1       0,66 

Y1.

2 

<--

- 

Y

1 
0,768 

0,15

4 
5,001 

0,30

8 
Valid *** Signifikan 0,472 

Y1.

3 

<--

- 

Y

1 
1,145 0,17 6,748 

0,34

0 
Valid *** Signifikan 0,687 

Y2.

1 

<--

- 

Y

2 
1       0,682 

Y2.

2 

<--

- 

Y

2 
0,768 

0,13

9 
5,507 

0,27

8 
Valid *** Signifikan 0,539 

Y3.

3 

<--

- 

Y

2 
0,761 

0,14

8 
5,156 

0,29

6 
Valid *** Signifikan 0,515 

Tabel 4. Uji Validitas Modification Model 

Pada tabel 4 terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai C.R. > 2.SE dimana jika nilai C.R. > 2.SE maka 

hubungan variabel valid dan nilai C.R. > 1.753menyatakan signifikan. Setelah kesesuaiaan model diuji dan 

validitas diukur, maka selanjutnya adalah mengukur realibilitas dari tiap indikator. Hal ini dimaksudkan 

untuk memperlihatkan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam model menunjukkan kualitas 

kesesuaian, kestabilan, konsistensi, dan akurasi yang memadai. Sebuah konstruk bisa dinilai reliabel jika 

memiliki nilai reliabilitas α minimal 0,70. Akan tetapi, dalam jenis penelitian eksploratif, reliabilitas dengan 

rentang nilai 0,5 hingga 0,6 masih dapat ditoleransi dan dapat pada tabel 5. 

Variabel Harga (X1) 

Kualitas 

Produk 

(X2) 

Kualitas 

Produk 

(X2) 

Desain 

Kemasan 

(X4) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1 

Pembelian 

Ulang (Y2) 

Reliabilitas 0,70410914 0,73921487 0,73921487 0,842179169 0,983744067 
0,704513832 

 

Keterangan Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel 

Tabel 5. Uji Realibilitas Modification Model 

Hasil pengujian pada Tabel 5 memperlihatkan bahwa semua indikator memenuhi syarat reliabilitas, dengan 

nilai reliabilitas konstruk minimal sebesar 0,70. Selanjutnya, berikut adalah persamaan simultan yang 

dihasilkan dari model penelitian tersebut. 
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Y1 = 0,904 X1+ 0,382 X2 + 0,123 X3 + 0,035 X4 + Z4  (1) 

Y2 = 0,912 X1 + 0,39 X2 + 0,131 X3 + 0,028 X4              (2.1) 

Y2 = 1,104 X1 + 0,582 X2 + 0,323 X3 + 0,07 X4              (2.2) 

Y2 = 1,104 X1 + 0,582 X2 + 0,323 X3 + 0,07 X4              (2.3) 

Y2 = 1,198 X1 + 0,676 X2 + 0,417 X3 + 0,10 X4              (2.4) 

Y2 = 0,479 X1 + 0,020 X2 + 0,651 X3 + 0,018 X4              (2.6) 

Y2 = 0,308 X1+ 0,146 X2 + 0,110 X3 + 0,013 X4  (3) 

Berdasarkan hasil dari persamaan simultan pertama, diketahui bahwa apabila variabel harga (X₁) meningkat 

sebesar 1 satuan, makaakeputusan pembelian akannmeningkat sebesar 0,103 atau 10,3%. Jika 

kualitasiproduk (X₂) meningkati1 satuan, maka keputusanipembelian akanimeningkat sebesar 0,382 atau 

38,2%. Peningkatan inovasi produk (X₃) sebesar 1 satuan akan memberikan dampak kenaikan pada 

keputusan pembelian sebesar 0,123 atau 12,3%, sedangkan peningkatan desain kemasan (X₄) sebesar 1 

satuan akan menaikkanikeputusanipembelian sebesar 0,035 atau 3,5%. 

Adapun persamaan keempat merupakan hasil dari penjumlahan seluruh variabel yang tercantum dalam 

persamaan simultan sebelumnya. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai P yaitu nilai standar signifikansi (α = 0,05), 

nilai signifikansi (p-value) ≤ 0,05. serta menunjukkan nilai dari koefisien regresinya. Jika nilai P lebih kecil 

dari nilai standar signifikansi (α = 0,05), maka H1 diterima dan H0 ditolak, serta jika nilai P lebih besar dari 

standar signifikansi (α = 0,05), maka H1 ditolak dan H0 diterima: 

1. Hubungan Harga (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y1) 

Hasilipengujiannhipotesisipertamaabahwa pengaruh dari harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Didapatkan P sebesar 0,019 dan standar signifikansi (α = 0,05), nilai signifikansi (p-value) ≤ 

0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 diterima dan H0 ditolak yang berarti harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian memiliki koefisien regresi 

sebesar 0,904 yang berarti keduanya memiliki pengaruh positif dan signifikan. Hal ini disebabkan oleh 

persepsi responden dalam penelitian ini yang menilai bahwa harga minuman Kratingdaeng tersebut dianggap 

kompetitif serta sesuai dengan manfaat yang diberikan, sehingga mendorong mereka untuk mengambil 

keputusan dalam melakukan pembelian. 

2. Hubungan Kualitas Produk (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y1) 

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa pengaruh dari kualitas produk tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Didapatkan nilai P sebesar 0,292 dan standar signifikansi (α = 

0,05), nilai signifikansi (p-value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 ditolak dan H0 diterima yang 

berarti kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian memiliki koefisien regresi sebesar 0,382 yang berarti keduanya 

memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan. Hal ini disebabkan karena persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk Kratingdaeng belum menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan mereka dalam 

melakukan pembelian. Konsumen telah menganggap bahwa kualitas produk Kratingdaeng berada pada 

tingkat yang memadai, sehingga aspek tersebut tidak lagi menjadi pertimbangan utama dalam menentukan 

keputusan pembelian. 

3. Hubungan Inovasi Produk (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y1) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa pengaruh dari inovasi produk tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Didapatkan nilai P sebesar 0,604 dan standar signifikansi (α = 

0,05), nilai signifikansi (p-value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 ditolak dan H0 diterima yang 

berarti inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengaruh inovasi produk 

terhadap keputusan pembelian memiliki koefisien regresi sebesar 0,123 yang berarti keduanya memiliki 

pengaruh positif tetapi tidak signifikan. Hal ini disebabkan karena meskipun konsumen menilai jika adanya 
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inovasi pada produk Kratingdaeng, inovasi tersebut belum mampu memberikan pengaruh yang cukup kuat 

dalam mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Namun, persepsi terhadap inovasi tersebut 

tampaknya belum cukup melekat atau belum dianggap penting oleh konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

4. Hubungan Desain Kemasan (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y1) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis keempat, diketahui bahwa pengaruh dari desain kemasan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Didapatkan nilai nilai P sebesar 0,005 dan standar signifikansi (α 

= 0,05), nilai signifikansi (p-value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 diterima dan H0 ditolak yang 

berarti desain kemasan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengaruh desain kemasan 

terhadap keputusan pembelian memiliki koefisien regresi sebesar 0,035 yang berarti keduanya memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Hal ini disebabkan oleh konsumen yang cenderung memilih minuman 

Kratingdaeng yang menawarkan desain kemasan yang menarik, seperti desain botol yang lebih dinamis dan 

peforma botol yang lebih meningkat, sehingga mendorong mereka untuk mengambil keputusan dalam 

melakukan pembelian. 

5. Hubungan  Harga (X1) dengan Pembelian Ulang (Y2) 

Uji hipotesis kelima menunjukkan bahwa pengaruh dari harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian ulang. Didapatkan nilai P sebesar 0,86 dan standar signifikansi (α = 0,05), nilai signifikansi (p-

value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 ditolak dan H0 diterima yang berarti harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap pembelian ulang. Pengaruh harga terhadap pembelian ulang memiliki koefisien regresi 

sebesar 0,325 yang berarti keduanya memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan. Hal ini disebabkan 

oleh konsumen yang memiliki pandangan positif terhadap harga produk Kratingdaeng misalnya harga yang 

terjangkau, sesuai dengan manfaat, atau sepadan dengan kualitas produk faktor harga bukanlah pertimbangan 

utama dalam keputusan mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

6. Hubungan  Kualitas Produk (X2) dengan Pembelian Ulang (Y2) 

Uji hipotesis keenam menunjukkan bahwa pengaruh dari kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian ulang. Didapatkan nilai P sebesar 0,991 dan standar signifikansi (α = 0,05), nilai 

signifikansi (p-value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 ditolak dan H0 diterima yang berarti kualitas 

produk tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Pengaruh kualitas produk terhadap 

pembelian ulang memiliki koefisien regresi sebesar 0,008 yang berarti keduanya memiliki pengaruh positif 

tetapi tidak signifikan. Hal ini disebabkan oleh persepsi responden karena konsumen telah menganggap 

kualitas Kratingdaeng sebagai standar atau konstan, sehingga tidak lagi menjadi pertimbangan dalam 

keputusan pembelian ulang. Selain itu, dalam pasar minuman energi, persepsi kualitas antar merek tidak 

terlalu berbeda signifikan di mata konsumen, sehingga kualitas produk tidak menjadi pembeda utama dalam 

menentukan pembelian ulang. 

7. Hubungan  Inovasi Produk (X3) dengan Pembelian Ulang (Y2) 

Hasil uji hipotesis ketujuh bahwa pengaruh dari inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian ulang. Didapatkan nilai P sebesar 0,46 dan standar signifikansi (α = 0,05), nilai signifikansi (p-

value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 ditolak dan H0 diterima yang berarti inovasi produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Pengaruh inovasi produk terhadap pembelian ulang 

memiliki koefisien regresi sebesar 0,2 yang berarti keduanya memiliki pengaruh positif tetapi tidak 

signifikan. Hal ini disebabkan oleh fokus konsumen yang lebih tertuju pada manfaat fungsional produk, 

seperti peningkatan energi, daripada pembaruan inovatif. 

8. Hubungan  Desain Kemasan (X4) dengan Pembelian Ulang (Y2) 

Uji hipotesis kedelapanimenunjukkan bahwa pengaruh dari desain kemasan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian ulang. Didapatkan nilai P sebesar 0,89 dan standar signifikansi (α = 0,05), nilai 

signifikansi (p-value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H1 ditolak dan H0 diterima yang berarti desain 

kemasan tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Artinya, meskipun desain kemasan 

menjadi faktor daya tarik awal atau nilai tambah pada saat pertama kali membeli, namun faktor ini tidak 
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cukup kuat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Pengaruh desain kemasan terhadap 

pembelian ulang memiliki koefisien regresi sebesar 0,294 yang berarti keduanya memiliki pengaruh positif 

tetapi tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menganggap desain kemasan menarik, namun 

dalam konteks pembelian ulang, mereka lebih mempertimbangkan faktor lain seperti rasa, manfaat energi, 

harga.  

9. Hubungan Keputusan Pembelian (Y1) dengan Pembelian Ulang (Y2) 

Uji hipotesis kesembilan menunjukkan bahwa pengaruh dari keputusan pembelian tidak berpengaruh 

signifikan terhadap pembelian ulang. Didapatkan nilai P sebesar 0,631 dan standar signifikansi (α = 0,05), 

nilai signifikansi (p-value) ≤ 0,05, sehingga dalam hipotesis ini H0 diterima dan H1 ditolak, sehingga dapat 

keputusan pembelian tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Pengaruh keputusan 

pembelian terhadap pembelian ulang memiliki koefisien regresi sebesar 0,053 yang berarti keduanya 

memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan. Hal ini disebabkan, meskipun konsumen telah memutuskan 

untuk membeli suatu produk, hal tersebut belum tentu diikuti dengan niat atau perilaku untuk membeli ulang 

produk tersebut di masa mendatang. 

 
Berdasarkannhasil penelitiannmengenai pengaruh harga, kualitassproduk, inovasiiproduk, dan desain 

kemasan terhadap keputusannpembelian dan pembelian ulang, dapat disimpulkan bahwa keempat variabel 

tersebut harga (X1) dan desain kemasan (X4) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y1), lalu kualitas produk (X2) dan inovasi produk (X3) memiliki pengaruh positif tapi tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y1), serta variabel harga X1, kualitas produk X2, inovasi produk 

X3 dan desain kemasan X4 berpengaruh positif tapi tidak signifikan tergadap pembelian ulang (Y2). Oleh 

karena itu, perusahaan Kratingdaeng disarankan untuk terus menjaga keseimbangan antara harga yang 

terjangkau dengan kualitas produk yang tetap terjaga. Penetapan harga sebaiknya tetap bersaing di pasar 

tanpa mengurangi manfaat dan nilai produkkyang ditawarkan. Selain itu, perusahaannjuga perlu 

meningkatkan kualitas produk dari berbagai aspek, seperti cita rasa, kandungan energi, serta manfaat 

tambahan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen masa kini. Dalam hal inovasi, perusahaan disarankan 

untuk mengembangkan produk melalui kemasan alternatif seperti sachet dan menambah variasi rasa guna 

menarik minat konsumen. Desain kemasan juga perlu diperbarui agar tampil lebih modern dan dinamis, 

termasuk peningkatan desain dan fungsionalitas botol, karena kemasan yang menarik dapat memperkuat 

loyalitas konsumen dan memperkokoh posisi merek Kratingdaeng di pasar minuman energi. 
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