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 Transformasi digital yang saat ini sudah merambah ke aktivitas bisnis mendorong 

banyaknya kemunculan platform jual beli online atau yang sering kita kenal dengan e- 

commerce. E-commerce dikembangkan untuk memenuhi tingginya permintaan konsumen 

akan adanya sebuah wadah transaksi jual beli online yang mampu mempermudah semua 

aktivitas jual beli, baik dari sisi penjual maupun dari sisi pembeli. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui dampak dari adanya kecerdasan buatan (artificial intelligence) terhadap 

purchase intention pada e-commerce. Adapun variabel yang diuji adalah pengaruh 

perceived usefulness, perceived ease of use, dan attitude toward personalization terhadap 

purchase intention pada e-commerce Shopee. Metode pengambilan sampel pada penelitian 

ini adalah probability sampling sejumlah 150 responden yang merupakan masyarakat 

Daerah Istimewa Yogyakarta dengan rentang usia 18-40 tahun serta aktif menggunakan e- 

commerce Shopee. Pengumpulan data primer dilakukan dengan metode kuesioner yang 

telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Berdasarkan hasil pengujian data menggunakan uji 

asumsi klasik, analisis deskriptif dan analisis regresi berganda, didapatkan hasil bahwa: (1) 

perceived usefulness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap attitude toward 

personalization, (2), perceived ease of use berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap attitude toward personalization, dan (3) attitude toward personalization 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. 
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 The digital transformation that has now penetrated into business activities has encouraged 

the emergence of online buying and selling platforms, or what we often know as e- 

commerce. E-commerce was made because people wanted to buy and sell things online in 

a way that was easy for both buyers and sellers. This study aims to determine the impact 

of artificial intelligence on purchase intention in e-commerce. The variables tested are the 

influence of perceived usefulness, perceived ease of use, and attitude toward 

personalization on purchase intention on Shopee e-commerce. The sampling method in 

this study is probability sampling with a total of 150 respondents who are people of the 

Special Region of Yogyakarta with an age range of 18-40 years and are actively using 

Shopee e-commerce. Primary data was collected using a questionnaire method that has 

been tested for validity and reliability. Based on the results of data testing using the 

classical assumption test, descriptive analysis and multiple regression analysis, the results 

show that: (1) perceived usefulness has a positive and significant effect on attitude toward 

personalization, (2), perceived ease of use has a positive and significant effect on attitude 

toward personalization, and (3) attitude toward personalization has a positive and 
significant effect on purchase intention. 
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PENDAHULUAN 

Dewasa ini, kita semakin tak terpisahkan dengan kehadiran teknologi di berbagai aspek 

kehidupan manusia atau yang sering disebut dengan transformasi digital. Mussa (2020) menjelaskan 

bahwa transformasi digital khususnya pada aktivitas bisnis menjadi syarat yang harus dipenuhi untuk 

bersaing di pasar yang semakin dinamis. Teknologi ini memiliki beberapa implikasi untuk kegiatan 

pemasaran agar kinerja dari penggunanya menjadi lebih baik. 

Transformasi digital yang saat ini sudah merambah ke aktivitas bisnis mendorong banyaknya 

kemunculan platform jual beli online atau yang sering kita kenal dengan e-commerce (Hardini & 

Pratiwi, 2022). E-commerce dikembangkan untuk memenuhi tingginya permintaan konsumen akan 

adanya sebuah wadah transaksi jual beli online yang mampu mempermudah semua aktivitas jual beli, 

baik dari sisi penjual maupun dari sisi pembeli (Romindo et al., 2019). 
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Untuk memudahkan para pengguna platform e-commerce, saat ini sudah semakin marak 

dikembangkan kecerdasan buatan (artificial intelligence). Sterne (2022) menjelaskan, kecerdasan 

buatan merupakan salah satu bidang utama dari ilmu komputer. Kecerdasan buatan menggunakan 

metode dan teknologi buatan untuk membuat mesin dan komputer mampu mensimulasikan, 

meningkatkan, dan memperluas kecerdasannya secara otomatis. Selain itu, teknologi artificial 

intelligence juga memungkinkan mesin dan perangkat memiliki keterampilan berpikir selayaknya 

manusia seperti kecerdasan diri, mempelajari hal baru, dan pemrograman mandiri (Susilo & Ria, 

2022). Dalam rangka optimasi strategi pemasaran digital, kecerdasan buatan dimanfaatkan dengan 

memasukkannya ke dalam mesin Android, iOS, situs web, dan bahkan aplikasi seluler. Saat ini, hampir 

semua aplikasi seluler Android dan iOS telah menggunakan kecerdasan buatan untuk membantu 

kemudahan akses dan efisiensi (Anggraini & Sunarsih, 2022). 

Salah satu e-commerce yang sedang naik daun saat ini adalah Shopee. Shopee pertama kali 

diluncurkan di Singapura pada tahun 2015 dan memperluas cakupan bisnisnya di Indonesia, Malaysia, 

Thailand, Taiwan, Vietnam, dan Filipina. Shopee berhasil menjadi platform dengan jumlah akses di 

situs web, aplikasi android dan iOS nomor 1 di Indonesia. Hal ini disebabkan oleh gencarnya pihak 

manajemen Shopee dalam melakukan pengembangan aplikasi dengan menanamkan kecerdasan buatan 

di dalam aplikasi android dan iOS (Fauzan, 2020). Triwijanarko (2020) menjelaskan, Shopee 

memperdalam penggunaan artificial intelligence dan big data untuk mengatur pengalaman berbelanja 

yang lebih personal bagi penggunanya. Shopee menggunakan pembelajaran mendalam dengan mesin 

rekomendasinya untuk memberi pengguna saran belanja yang dapat disesuaikan berdasarkan data 

pembelian dan pencarian. 

André, et al. (2018) menjelaskan penggunaan kecerdasan buatan dalam praktik pemasaran pada 

dasarnya digunakan untuk pemasaran yang ditargetkan. Target pasar adalah database yang dibuat 

secara otomatis oleh machine learning atau pembelajaran mesin. Artificial intelligence ini membangun 

database berdasarkan algoritma rekomendasi konten iklan yang dipersonalisasi. Selain itu, artificial 

intelligence dalam e-commerce juga digunakan dalam pengelolaan tanggapan otomatis (chatbot) dan 

gaya tampilan aplikasi yang dinamis (Sterne, 2017). Perusahaan menggunakan kemampuan prediktif 

artificial intelligence untuk menciptakan produk yang dipersonalisasikan lebih dahulu untuk 

memaksimalkan keterlibatan, relevansi, dan kepuasan (Kumar et al., 2019). Algoritma yang canggih ini 

memperhitungkan berbagai informasi, termasuk karakteristik konsumen saat ini dan masa lalu (Ria et 

al., 2022). Misalnya, Shopee menggunakan artificial intelligence untuk memberikan rekomendasi 

produk yang dipersonalisasi berdasarkan informasi yang direkam sebelumnya seperti riwayat 

pencarian dan konten yang pernah disukai. 

Dengan berkembangnya teknologi artificial intelligence, faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian melalui kecerdasan buatan telah menjadi topik hangat dalam penelitian perilaku 

konsumen (Zhang et al., 2017). Apakah benar bahwa adanya artificial intelligence mampu memberikan 

dampak nyata terhadap sikap dan minat beli konsumen pada e-commerce? Ataukah artificial 

intelligence hanya sebatas mampu mempermudah penggunaan saja? Tentunya hal ini masih sangat 

perlu dilakukan penelitian lebih lanjut. 

Berbagai teori yang dijadikan dasar penelitian mengenai penerimaan teknologi oleh konsumen 

telah banyak dikembangkan. Salah satu teori paling paling banyak digunakan adalah teori Technology 

Acceptance Model (TAM) yang pertama kali dikembangkan oleh Davis pada tahun 1989. Jogiyanto 

(2014) menjelaskan bahwa “Technology Acceptance Model (TAM) merupakan teori tentang 

penggunaan sistem teknologi informasi yang dianggap sangat berpengaruh dan umumnya digunakan 

untuk menjelaskan penerimaan individu terhadap penggunaan sistem teknologi informasi”. Fradana 

dalam Winayu (2013) juga menjelaskan bahwa model TAM ini secara lebih jelas menggambarkan 

bahwa penerimaan penggunaan teknologi informasi dipengaruhi oleh persepsi kemanfaatan (perceived 

usefulness) dan persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use). Dalam model TAM, konstruk 

consumer attitude memediasi pengaruh perceived ease of use dan perceived usefulness terhadap 

behavioral intention to use dan akhirnya berdampak ke konstruk terakhir yaitu konstruk actual system 

use. 

Dari beberapa fenomena yang ada, terdapat penelitian yang menjadi dasar dari masalah yang 

diangkat dari penelitian terdahulu. Penelitian yang dilakukan Liang, et al. (2020) menunjukkan 

bahwasanya variabel perceived ease of use memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen tentang 

artificial intelligence dan terhadap minat beli fashion secara online yang berarti bahwa sikap konsumen 
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tentang artificial intelligence memediasi pengaruh perceived ease of use terhadap minat beli. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Sitorus dan Mawardi (2019) menunjukkan bahwa variabel 

perceived ease of use memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli tanpa dimediasi variabel sikap 

konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh Agustina, et al. (2016) dan Ha & Uyen (2021) 

menemukan bahwa sikap konsumen terhadap adanya personalisasi iklan online berpengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen. 

 
METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, model hubungan antar konstruk variabel dapat digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 

 
PERUMUSAN HIPOTESIS PENELITIAN 

Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka berpikir yang sudah diuraikan sebelumnya, 

maka dari teori dan kerangka berpikir dapat disusun beberapa hipotesis sebagai berikut: 

1. H1: Perceived usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap attitude towards 

personalization. 

2. H2: Perceived ease of use berpengaruh secara signifikan terhadap attitude towards 

personalization 

3. H3: Attitude towards personalization berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention 

 
Model penelitian, populasi, dan sampel 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta baik mahasiswa 

maupun bukan mahasiswa yang menggunakan platform jual beli Shopee. Oleh sebab itu, populasi 

dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya secara pasti. 

Melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka metode sampling dalam 

penelitian ini yaitu dengan metode purposive sampling. Menurut Djarwanto dalam Yesi (2017), 

purposive sampling adalah penentuan responden dari populasi dengan kriteria tertentu. Metode 

purposive sampling dipilih dengan tujuan agar sampel dalam penelitian ini lebih terfokuskan sesuai 

dengan apa yang dibutuhkan. Adapun kriteria untuk menentukan responden dalam penelitian ini 

diantaranya: 

1. Berusia antara 18-40 tahun. 

2. Aktif menggunakan platform jual beli Shopee. 

 

Menurut Sugiyono (2017), ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30-500. 

Sedangkan menurut Hair, et al. (2010), jumlah responden yang ideal dan representative adalah 

tergantung pada jumlah semua indikator/pernyataan pada variabel dikalikan dengan 5 – 10. Penelitian 

ini menggunakan 24 item indikator dalam kuesioner. Maka batas minimal dan batas maksimal 

responden adalah sebagai berikut: 

1. Batas minimal 24 x 5 = 120 responden 

2. Batas maksimal 24 x 10 = 240 responden 
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Jumlah responden yang akan diambil pada penelitian adalah 120 responden. Jumlah 120 

responden merupakan jumlah minimum yang diperlukan dalam penelitian ini. 

 

Metode Perolehan Data 

Dalam penelitian ini, untuk memperoleh data primer dilakukan dengan metode menyebar 

kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan cara memberikan seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk memperoleh jawaban dari responden. Pada 

kuesioner penelitian ini, berisi pernyataan-pernyataan tentang variabel perceived usefulness, perceived 

ease of use, attitude towards personalization, dan purchase intention. 

Dalampenelitian ini menggunakan uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya 

suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner tersebut mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur (Ghozali, 2018). 

Pengambilan kesimpulan dalam uji validitas didasarkan pada: 

1. Jika nilai r hitung > r tabel, maka data tersebut dinyatakan valid. 

2. Jika nilai r hitung < r tabel, maka data tersebut dinyatakan tidak valid. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Dalam penelitian ini, perhitungan uji validitas dilakukan dengan software pengolah data SPSS 

25 agar hasilnya lebih akurat dan benar. 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Varibel Jumlah Item Item Valid Item Tidak Valid 

Perceived usefulness 7 7 0 

Perceived ease of use 5 5 0 

Attitude towards personalization 7 7 0 

Purchase Intention 4 4 0 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 

 

Dari hasil tabel 1 olah data SPSS, didapatkan hasil bahwa keseluruhan item pernyataan 

kuesioner penelitian yang meliputi variabel perceived usefulness, perceived ease of use, attitude 

towards personalization, dan purchase Intention dinyatakan valid karena memiliki nilai r hitung lebih 

besar daripada r tabel 0.1509. Seluruh item yang valid ini layak dan bisa dilanjutkan ke pengujian 

instrumen yang selanjutnya, yaitu uji reliabilitas, 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur kestabilan suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dihitung menggunakan 

rumus cronbach’s alpha. Pemberian interpretasi terhadap reliabilitas variabel dapat dikatakan reliabel 

jika nilai cronbach’s alpha lebih dari 0,7. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Chronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Perceived usefulness 0.876 0.700 Reliable 

Perceived ease of use 0.759 0.700 Reliable 

Attitude towards personalization 0.812 0.700 Reliable 

Purchase Intention 0.793 0.700 Reliable 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 

 

Dari hasil tabel 2 olah data yang dilakukan menggunakan SPSS, didapatkan hasil nilai 

cronbach's alpha seluruh variabel penelitian lebih dari ambang batas minimal 0.7. Untuk variabel 

perceived usefulness, nilai cronbach's alpha sebesar 0.876, perceived ease of use sebesar 0.759, attitude 

towards personalization sebesar 0.812, dan purchase Intention sebesar 0.793. Nilai cronbach's alpha 
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yang di atas angka 0.7 ini menunjukkan bawa semua variabel penelitian reliable dan layak dilanjutkan 

ke pengujian asumsi klasik. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2018), Uji multikolinearitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau tidak. 

Pengujian ini hanya bisa dilakukan ketika model rgresi memiliki 2 variabel independent atau lebih. 

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi masalah multikolinearitas. Metode untuk menguji 

multikolinearitas yaitu dengan melihat besaran dari nilai tolerance dan nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) dengan dasar pengambilan keputusan: 

1. Jika nilai VIF > 10 atau nilai Tolerance < 0,10, maka terjadi multikolinieritas. 

2. Jika nilai VIF < 10 atau nilai Tolerance > 0,10, maka tidak terjadi multikolinieritas. 

 

Tabel 3 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel VIF Tolarance Keterangan 

Perceived usefulness 1.841 0.689 Tidak terjadi multikolinearitas 

Perceived ease of use 1.841 0.689 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 

 

Pengujian multikolinearitas dalam penelitian ini dilakukan pada model regresi pengaruh 

perceived usefulness dan perceived ease of use terhadap attitude towards personalization. Hasil 

pengujian menggunakan SPSS menunjukkan hasil bahwa nilai VIF perceived usefulness dan perceived 

ease sebesar 1.841 serta nilai Tolerance sebesar 0.689. Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

gejala multikolinearitas antara variabel independent dalam model regresi. 

 

Uji Heterokedastistas 

Menurut Ghozali (2018), uji Heteroskedastisitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk 

mengetahui apakah model regresi layak dipakai dalam memprediksi variabel terikat dipengaruhi dengan 

variabel bebas. Pengujian heteroskedastisitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

Glejser Test dengan dasar pengambilan keputusan: 

1. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas 

2. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. Berikut ini adalah 
hasil pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini: 

 

Model Regresi I 

Tabel 4 Hasil Uji Heteroskedastisitas Model Regresi I 

Variabel Independent Signifikansi Keterangan 

Perceived usefulness 0.087 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Perceived ease of use 0.071 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 
 

Model Regresi II 
 

Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas Model Regresi II 
Variabel Independent Signifikan Keterangan 

Attitude towards personalizations 0.098 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 

 

Dari hasil pengujian menggunakan SPSS, didapatkan hasil bahwa seluruh variabel independen 

memiliki nilai signifikansi > alpha 0.05 sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas dalam model regresi yang ada. 
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Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018), uji normalitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk menguji 

residual pada model regresi yang dihasilkan apakah berdistribusi normal atau berdistribusi tidak normal. 

Salah satu metode dalam melakukan uji normalitas adalah uji Kolmogorov-Smirnov. Uji Kolmogorov- 

Smirnov merupakan uji normalitas yang umum digunakan karena dinilai lebih sederhana dan tidak 

menimbulkan perbedaan persepsi. Pengambilan keputusan yang digunakan dalam pengujian adalah 

sebagai berikut: 

1. Angka signifikansi Uji Kolmogorov-Smirnov Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05 maka data 
terdistribusi normal. 

2. Angka signifikansi Uji Kolmogorov-Smirnov Asymp. Sig. (2-tailed) < 0,05 maka data tidak 
terdistribusi normal. 

 

Berikut ini merupakan hasil pengujian normalitas menggunakan aplikasi SPSS pada seluruh 

model regresi: 

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 

Model Regresi Nilai Asym-Sig 2Tailed 

Pengaruh perceived usefulness dan perceived 

ease of use terhadap attitude towards 

personalization 

 
0.198 

Pengaruh attitude towards personalization 
terhadap purchase intention 

0.200 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 

 

Berdasarkan pengujian Kolmogorov-Smirnov menggunakan SPSS, didapatkan hasil bahwa 

nilai Asym. sig. (2-tailed) adalah 0.198 dan 0.200 > alpha 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel unstandardized residual seluruh model regresi terdistribusi secara normal. Setelah seluruh hasil 

pengujian asumsi klasik ini selesai dan tidak terjadi masalah, maka pengujian dapat dilanjutkan pada 

uji regresi sekaligus membuat kesimpulan apakah hipotesis penelitian diterim atau ditolak. 
 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 7 Hasil Uji t (Analisis Regresi) 

Pengaruh Antar Variabel   

Perceived usefulness → attitude towards personalization 0.284 0.000 

Perceived ease of use → attitude towards personalization 0.190 0.013 

Attitude towards personalization → purchase intention 0.325 0.000 

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2022) 

 

Pembahasan 

Pengaruh perceived usefulness terhadap attitude towards personalization 

Bersasarkan hasil pengujian data menggunakan metode regresi, didapatkan hasil bahwa nilai 

koefisien regresi pengaruh variabel perceived usefulness terhadap attitude towards personalization 

sebesar 0.284 dengan nilai signifikasi 0.000 < alpha 0.05, sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel perceived usefulness terhadap attitude towards 

personalization. Nilai koefisien regresi variabel perceived usefulness sebesar 0.284 tersebut 

mengandung arti bahwa setiap ada kenaikan satu angka perceived usefulness akan meningkatkan nilai 

attitude towards personalization sebesar 0.284 kali. Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis pertama (H1) diterima. 

H1: Perceived usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap attitude towards 

personalization (Diterima) 

 

Pengaruh perceived ease of use terhadap attitude towards personalization 

Bersasarkan hasil pengujian data menggunakan metode regresi, didapatkan hasil bahwa nilai 

koefisien regresi pengaruh variabel perceived ease of use terhadap attitude towards personalization 

sebesar 0.190 dengan nilai signifikasi 0.013 < alpha 0.05, sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 



Abdur Rochman Tri Setyawan (2022) 
Fair Value : Jurnal Ilmiah Akuntansi dan Keuangan. Vol. 4 No. 12 Juli 2022 

P-ISSN: 2622-2191 E-ISSN : 2622-2205 

5391 

 

 

pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel perceived ease of use terhadap attitude towards 

personalization. Nilai koefisien regresi variabel perceived ease of use sebesar 0.190 tersebut 

mengandung arti bahwa setiap ada kenaikan satu angka perceived ease of use akan meningkatkan nilai 

attitude towards personalization sebesar 0.284 kali. Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis kedua (H2) diterima. 

H2: Perceived ease of use berpengaruh secara signifikan terhadap attitude towards 

personalization (Diterima) 

 

Pengaruh attitude towards personalization terhadap purchase intention 

Bersasarkan hasil pengujian data menggunakan metode regresi, didapatkan hasil bahwa nilai 

koefisien regresi pengaruh variabel attitude towards personalization terhadap purchase intention 

sebesar 0.325 dengan nilai signifikasi 0.000 < alpha 0.05, sehingga dapat diartikan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel attitude towards personalization terhadap purchase 

intention. Nilai koefisien regresi variabel attitude towards personalization sebesar 0.325 tersebut 

mengandung arti bahwa setiap ada kenaikan satu angka attitude towards personalization akan 

meningkatkan nilai purchase intention sebesar 0.325 kali. Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis ketiga (H3) diterima. 

H3: Attitude towards personalization berpengaruh secara signifikan terhadap 

purchase intention (Diterima) 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

Citra Merek memberikan kontribusi terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik citra merek yang 

dimiliki Toyota Avanza, maka semakin meningkatnya keputusan pembelian pada pengguna Toyota 

Avanza dan persepsi harga memberikan kontribusi terhadap Keputusan Pembelian. Apabila pengguna 

memiliki persepsi harga yang baik terhadap Toyota Avanza, maka keputusan pembelian pada produk 

Toyota Avanza ini akan meningkat pula. 
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