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Penelitian ini memiliki peranan penting dalam memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian produk IT, khususnya hardware dan software, 

melalui platform digital seperti E-Katalog, Padi UMKM, dan Siplah. 

Penelitian ini termasuk kedalam penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif adalah penelitian yang didasarkan pada epistemologi 

objektif dan mencari hukum universal dalam perilaku sosial dengan 

mengukur secara statistik apa yang diasumsikan sebagai realita. 

Penelitian kuantitatif menekankan pengukuran dan analisis hubungan 

sebab-akibat antara variabel. Rekomendasi strategis meliputi (1) 

Peningkatan visibilitas produk di platform digital melalui optimasi SEO 

dan konten menarik, (2) Pelatihan tim penjualan untuk meningkatkan 

keterampilan dalam menggunakan platform digital dan melayani 

pelanggan, (3) Kolaborasi dengan pihak terkait seperti instansi 

pemerintah, BUMN, dan sekolah untuk memaksimalkan potensi pasar. 

Penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi ACC Group dalam 

meningkatkan performa penjualan serta kontribusi teoritis bagi 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran digital. Dengan 

menerapkan strategi yang tepat, ACC Group dapat memanfaatkan 

peluang pasar yang tersedia melalui platform digital dan mencapai 

pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. 

Kata Kunci: Strategi Manajemen, Pengaruh Harga, Inovasi Fitur dan  Citra Merek, 

Platform Digital, E-Katalog, PADI UMKM, SIPLah, ACC Group 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi yang pesat telah mendorong 

peningkatan kebutuhan akan produk IT, baik hardware maupun software, di 

berbagai sektor, termasuk sektor pemerintahan dan UMKM. Produk hardware 

seperti komputer, server, dan perangkat jaringan, serta software seperti aplikasi 

manajemen dan sistem operasi, menjadi komponen penting dalam menunjang 

efisiensi dan efektivitas operasional organisasi. Dalam konteks pengadaan produk 

IT melalui platform digital seperti E-Katalog, PaDi UMKM, dan SIPLah.  

Meskipun platform digital seperti E-Katalog, PaDi UMKM, dan SIPLah 

telah membuka peluang baru bagi setiap perusahaan dalam memperluas jangkauan 

pasar dan efisiensi penjualan, terdapat sejumlah tantangan yang perlu dicermati. 

Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UKM RI (2023), tingkat pemanfaatan 

platform digital oleh pelaku usaha UMKM maupun non-UMKM dalam sektor 

pengadaan masih relatif rendah dan tidak merata. Dari sekitar 30.000 penyedia yang 

https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP/article/view/12408
https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP
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terdaftar di PaDi UMKM, hanya sekitar 40% yang tercatat aktif dan berhasil 

mencatat transaksi secara konsisten. Fenomena serupa juga terjadi di E-Katalog dan 

SIPLah, di mana hanya sebagian kecil vendor yang mendominasi nilai transaksi.  

Pemerintah Republik Indonesia telah mengimplementasikan berbagai 

kebijakan untuk meningkatkan efisiensi dan transparansi dalam pengadaan barang 

dan jasa melalui platform digital seperti e-Katalog, PaDi UMKM, dan Sistem 

Informasi Pengadaan Langsung (SIPLah). E-Katalog, yang diatur dalam Peraturan 

Presiden Nomor 16 Tahun 2018 tentang Pengadaan Barang/Jasa Pemerintah, 

berfungsi sebagai platform digital yang memungkinkan instansi pemerintah untuk 

melakukan pengadaan secara lebih efisien dan transparan. Platform ini 

memudahkan pelaku usaha, termasuk UMKM, untuk menawarkan produk dan jasa 

mereka kepada pemerintah, sehingga memperluas akses pasar dan meningkatkan 

daya saing E-Katalog 5.0 - LKPP. Salah satu perusahaan yang menggunakan 

platform tersebut untuk melakukan pemasaran adalah PT. Anugrah Citra 

Corporindo atau yang biasa disingkat dengan ACC Group.  

ACC GROUP merupakan sebuah perusahaan penyedia barang dan jasa 

yang bergerak secara terpadu dalam berbagai bidang strategis, khususnya dalam 

sektor pengadaan dan layanan teknologi informasi (IT) dan elektronik, alat tulis 

kantor dan kebersihan, furnitur dan interior, serta jasa servis dan persewaan. 

Dengan cakupan layanan yang komprehensif dan segmentasi pasar yang luas, ACC 

GROUP melayani berbagai kebutuhan instansi pemerintahan, institusi pendidikan, 

hingga sektor swasta, baik dalam bentuk pengadaan rutin maupun proyek-proyek 

khusus berskala menengah hingga besar. 

Berdasarkan data yang dihimpun dari internal ACC GROUP selama tahun 

2023, diketahui bahwa tingkat konversi penawaran menjadi transaksi final di 

platform digital hanya berkisar 25% dari total partisipasi tender atau penawaran 

yang diajukan, terutama pada kategori alat tulis kantor dan perangkat IT. Selain itu, 

terdapat fluktuasi performa penjualan pada platform SIPLah, di mana pada semester 

I tahun 2023 terjadi penurunan permintaan sebesar 18% dibanding periode yang 

sama tahun sebelumnya. Hal ini menandakan bahwa keberadaan perusahaan di 

dalam platform digital tidak secara otomatis menjamin keberhasilan transaksi, 

apalagi jika tidak didukung oleh strategi harga, inovasi produk, dan penguatan 

merek yang tepat. 

 
Gambar 1. Omzet ACC Group dengan penggunaan platform digital dari  

tahun 2022-2024 

Sumber: ACC Group 2024 

https://e-katalog.lkpp.go.id/
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Berdasarkan gambar grafik 1 menunjukkan pertumbuhan omzet dari tiga 

kanal utama penjualan, yaitu e-Katalog, PaDi UMKM, dan SipLah selama tiga 

tahun terakhir: 2022, 2023, dan 2024. Secara keseluruhan, total omzet ACC Group 

meningkat tajam setiap tahunnya. Pada tahun 2022, total omzet tercatat sebesar Rp 

1,356,613,260, kemudian melonjak hampir tiga kali lipat menjadi Rp 

3,775,039,375 pada tahun 2023. Pertumbuhan terus berlanjut hingga tahun 2024 

dengan total omzet mencapai Rp 7,520,976,058, menunjukkan peningkatan hampir 

dua kali lipat dibanding tahun sebelumnya. 

Dilihat dari kanal penjualan, e-Katalog menjadi penyumbang utama 

pertumbuhan omzet. Dari hanya Rp 121,317,000 pada tahun 2022, nilainya 

meningkat drastis menjadi Rp 2,242,962,339 pada 2023, dan kemudian melonjak 

lebih dari dua kali lipat menjadi Rp 5,450,991,231 pada 2024. Ini menunjukkan 

bahwa kanal eKATALOG berkembang pesat dan menjadi andalan dalam strategi 

penjualan ACC Group. Sementara itu, PaDi UMKM menunjukkan pertumbuhan 

yang lebih stabil. Dari Rp 48,195,000 pada 2022, naik ke Rp 598,338,151 pada 

2023, dan sedikit meningkat menjadi Rp 614,678,357 pada 2024. Meskipun 

kontribusinya tidak sebesar eKATALOG, kanal ini tetap mengalami pertumbuhan 

positif. 

SipLah juga memberikan kontribusi signifikan. Pada tahun 2022, omzet dari 

kanal ini sebesar Rp 1,187,101,260, sedikit menurun menjadi Rp 933,738,885 pada 

2023, namun kembali meningkat pada 2024 menjadi Rp 1,455,306,470. Ini 

menunjukkan fluktuasi performa yang mungkin disebabkan oleh dinamika pasar 

atau strategi distribusi yang berubah. Secara keseluruhan, data ini menunjukkan 

tren pertumbuhan yang sangat positif bagi ACC Group, dengan e-Katalog sebagai 

kontributor dominan terhadap peningkatan total omzet selama tiga tahun terakhir. 

Masalah utama yang muncul adalah adanya kesenjangan antara eksistensi 

perusahaan di platform digital dan efektivitas dalam menarik keputusan pembelian 

dari pihak pengguna, baik dari instansi pemerintah maupun lembaga pendidikan 

yang menjadi pengguna utama platform tersebut. ACC GROUP, meskipun telah 

memenuhi standar administratif untuk menjadi penyedia resmi, belum optimal 

dalam mengelola aspek-aspek pemasaran digital yang berpengaruh terhadap 

keputusan pembeli. 

Salah satu penyebab rendahnya efektivitas tersebut diduga berasal dari 

penetapan harga yang kurang kompetitif dibanding kompetitor, kurangnya 

penonjolan inovasi atau keunikan fitur produk, serta citra merek yang belum cukup 

dikenal secara luas oleh pengguna platform. Ketika konsumen institusional 

melakukan pencarian produk di platform seperti E-Katalog dan SIPLah, informasi 

yang tampil cenderung standar dan seragam, sehingga hanya perusahaan dengan 

strategi komunikasi produk yang baik dan brand yang dikenal yang mampu 

menonjol. 

Harga merupakan salah satu faktor yang sering menjadi pertimbangan 

konsumen dalam membeli produk IT, terutama bagi instansi pemerintah dan 

UMKM yang memiliki keterbatasan anggaran. Namun, harga yang kompetitif harus 

diimbangi dengan inovasi fitur yang relevan dan mutakhir agar produk dapat 

memenuhi kebutuhan pengguna secara optimal. Inovasi fitur pada produk IT, 

seperti peningkatan performa hardware atau penambahan fungsi software, dapat 
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meningkatkan nilai tambah dan daya tarik produk di mata konsumen (Kotler & 

Keller, 2016). 

Selain harga, inovasi fitur dalam produk atau layanan yang ditawarkan juga 

menjadi aspek penting. Inovasi tidak hanya mencerminkan kemampuan perusahaan 

dalam beradaptasi dengan kebutuhan pasar, tetapi juga memperkuat nilai tambah 

produk di mata pembeli. Pada platform seperti E-Katalog dan SIPLah, inovasi fitur 

menjadi diferensiasi penting karena konsumen tidak dapat menilai langsung produk 

secara fisik, melainkan hanya berdasarkan informasi yang ditampilkan secara 

digital. Maka, perusahaan perlu mengembangkan fitur-fitur yang relevan dan 

menjawab kebutuhan pengguna untuk menarik perhatian calon pembeli. 

Citra merek juga memainkan peranan penting dalam membentuk persepsi 

dan kepercayaan konsumen terhadap produk IT. Citra merek merupakan persepsi 

konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui pengalaman, informasi, 

dan interaksi yang mereka miliki terhadap merek tersebut. Dalam konteks ACC 

GROUP, citra merek merujuk pada bagaimana konsumen institusional seperti 

sekolah, instansi pemerintah, atau BUMN memandang reputasi, kredibilitas, dan 

kualitas layanan perusahaan saat melakukan pembelian melalui platform digital 

seperti E-Katalog, PaDi UMKM, dan SIPLah. Citra merek yang positif akan 

tercermin dari kepercayaan pengguna terhadap konsistensi kualitas produk, 

kecepatan dan ketepatan pelayanan, kepatuhan terhadap regulasi pengadaan, serta 

profesionalisme dalam komunikasi dan pengelolaan transaksi digital. 

Penelitian ini mengisi kekosongan kajian yang belum banyak membahas 

secara spesifik pengaruh harga, inovasi fitur, dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian produk IT melalui platform digital seperti E-Katalog, PaDi UMKM, dan 

SIPLah. Studi sebelumnya cenderung fokus pada efektivitas platform atau aspek 

umum e-procurement tanpa menyoroti secara mendalam bauran pemasaran dalam 

konteks pembelian institusional. Padahal, dalam praktiknya, keberhasilan penjualan 

melalui platform digital tidak hanya ditentukan oleh keberadaan perusahaan sebagai 

penyedia resmi, tetapi juga oleh strategi pemasaran yang mampu memengaruhi 

keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini penting untuk menjawab 

celah tersebut dan memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun praktis bagi 

pelaku usaha B2G/B2I. 

Penelitian ini memiliki peranan penting dalam memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk IT, khususnya hardware dan software, melalui platform digital 

seperti E-Katalog, Padi UMKM, dan Siplah. Di era digitalisasi yang terus 

berkembang, pengadaan produk IT secara online menjadi semakin dominan dan 

strategis, terutama bagi instansi pemerintah dan pelaku UMKM yang membutuhkan 

solusi teknologi yang efisien dan terjangkau. Dengan mengetahui pengaruh harga, 

inovasi fitur, dan citra merek, para penyedia produk dan pengelola platform dapat 

merancang strategi pemasaran dan pengembangan produk yang lebih tepat sasaran, 

sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Ke depan, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi 

pengambil kebijakan dan pelaku bisnis dalam mengoptimalkan proses pengadaan 

produk IT yang berbasis digital, sekaligus mendorong inovasi dan peningkatan 

kualitas produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar. Selain itu, penelitian ini juga 

membuka peluang untuk pengembangan studi lanjutan yang lebih komprehensif, 
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termasuk aspek layanan purna jual, keamanan transaksi, dan pengalaman pengguna 

dalam platform e-procurement. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya relevan 

untuk kondisi saat ini, tetapi juga berkontribusi pada penguatan ekosistem digital 

yang berkelanjutan di masa mendatang. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh harga, inovasi fitur, dan citra merek terhadap keputusan pembelian di 

ACC GROUP melalui platform digital, dengan studi kasus pada E-Katalog, PaDi 

UMKM, dan SIPLah. Penelitian ini penting untuk memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam mengenai perilaku pembelian dalam ranah digital institusional, 

serta menjadi dasar bagi ACC GROUP dalam menyusun strategi pemasaran digital 

yang lebih efektif dan berdaya saing. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh harga, inovasi fitur, dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian di ACC Group melalui platform e-katalog, PaDi UMKM, dan SIPLah. 

Penelitian dilaksanakan di Provinsi Bali dengan objek pelanggan dari sektor 

pemerintah, pendidikan/sekolah, dan BUMN. Waktu pelaksanaan penelitian 

berlangsung dari Januari 2024 hingga Juni 2025. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh pelanggan ACC Group, namun karena jumlahnya tidak diketahui 

secara pasti, pengambilan sampel dilakukan secara nonprobability sampling dengan 

teknik incidental sampling. Responden yang dijadikan sampel adalah pelanggan 

yang secara langsung melakukan transaksi dan bersedia mengisi kuesioner. Jumlah 

sampel yang digunakan sebanyak 100 responden, disesuaikan dengan kebutuhan 

analisis Exploratory Factor Analysis (EFA) dan regresi linear berganda (Yilmaz, 

2013; Banerjee & Chaudhury, 2010). 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah harga (X1), fitur (X2), dan citra 

merek (X3), sedangkan variabel terikatnya adalah keputusan pembelian (Y). Setiap 

variabel dioperasionalkan ke dalam sejumlah indikator yang diukur dengan skala 

Likert lima poin. Jenis data yang digunakan adalah data numerik, dengan sumber 

data primer diperoleh melalui kuesioner, dan data sekunder diperoleh dari laporan 

keuangan ACC Group. Teknik pengumpulan data mencakup studi pustaka dan studi 

lapangan melalui observasi serta penyebaran kuesioner. Instrumen penelitian diuji 

validitas dan reliabilitasnya. Uji validitas dilakukan dengan melihat signifikansi 

korelasi item terhadap total skor, sementara reliabilitas dinilai menggunakan 

Cronbach’s Alpha (Martins et al., 2018). 

Analisis data dilakukan dalam dua tahap. Tahap pertama menggunakan EFA 

untuk menguji validitas konstruk dan menyusun skor faktor. Tahap kedua dilakukan 

analisis regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Uji asumsi klasik meliputi uji normalitas 

residual, multikolinearitas (dengan VIF dan tolerance), dan heteroskedastisitas 

(menggunakan scatter plot). Selanjutnya, dilakukan uji hipotesis secara simultan 

(uji F), parsial (uji t), serta penghitungan koefisien determinasi (R²) untuk melihat 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Sürücü 

& maslakçi, 2020). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Hasil 

1. Analisis Regresi Berganda  

Analaisis Regresi berganda adalah teknik statistik yang secara bersamaan 

mengembangkan hubungan matematis antara dua atau lebih variabel independen 

dan variabel dependen. 

Tabel 1. Analisis Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.334 5.554  2.041 .044 

Harga .343 .085 .312 4.024 .000 

Fitur .551 .111 .384 4.941 .000 

Citra 

Merek 

.437 .112 .296 3.912 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS Versi 25 tahun 2025 

Y = a + b1X1 + b2X2 +  b3X3 +  e 

Y = 11,334 + 0,343 (X1) + 0,551 (X2) + 0,437 (X3) + 5,554 (e)  

Keterangan: 

Y = Variabel terkait (Kepuasan Konsumen) 

a = Konstanta 

b  = Koefisien Regresi 

X1 = Variabel bebas (Harga) 

X2 = Variabel bebas (Inovasi Fitur) 

X3
 = Variabel Bebas (Citra Merek)  

Y = Variabel bebas (Keputusan Pembelian) 

e = Standar eror 

a. Koefisien sebesar 11,334 mengandung arti bahwa nilai konsisten keputusan 

pembelian adalah 11,334 

b. Koefisien regresi X1 sebesar 0,343 menyatakan bahwa setiap penambahan 1% 

nilai harga, maka nilai keputusan pembelian bertambah sebesar 0,343. 

c. Koefisien regresi X2 sebesar 0,551 menyatakan bahwa setiap penambahan 1% 

nilai inovasi fitur, maka nilai  keputusan pembelian bertambah sebesar 0,551. 

d. Koefisien regresi X3 sebesar 0,437 menyatakan bahwa setiap penambahan 1% 

nilai citra merek, maka nilai keputusan pembelian bertambah sebesar 0,437.  

2. Uji Parsial (T)  

Uji t dilakukan untuk mengetahui signifikan peran secara parsial antara 

variabel indpenden terhadap variabel dependen dengan mengasumsikan bahwa 

variabel independen lain dianggap konstan. (t-test) hasil perhitungan ini selanjutnya 

dibandingkan dengan t tabel dengan menggunakan tingkat kesalahan 0,05 Kriteria 

yang digunakan adalah sebagai berikut: 

- H0 diterima jika nilai t hitung < ttabel atau nilai sig> α 

- Ha ditolak jika nilai t hitung > ttabel atau nilai sig> α 
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Bila terjadi penerimaan H0 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

pengaruh signifikan, sedangkan bila H0 ditolak artinya terdapat pengaruh yang 

signifikan. 

Tabel 2. Uji Parsial T 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.334 5.554  2.041 .044 

Harga .343 .085 .312 4.024 .000 

Fitur .551 .111 .384 4.941 .000 

Citra 

Merek 

.437 .112 .296 3.912 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS Versi 25 tahun 2025 

t tabel  = (0,05/2 ∶ 𝑛 − 𝑘 −1) 

= (0,05/2 : 100-1-1 

= (0,025 :98) Dilihat pada distribusi nilai t tabel    

= 1,984 

Dari tabel diatas maka dapat disusun, diantaranya : 

a. Berdasarkan nilai signifikan : Dari tabel Coefficients diperoleh nilai thitung   

Variabel (X1) Harga sebesar  4,024 ≥ t tabel 1,984 dan nilai  signifikan sebesar 

0,000 < 0,05 maka Ho ditolak (menerima Ha) sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel  harga  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

b. Berdasarkan nilai signifikan : Dari tabel Coefficients diperoleh nilai t hitung   

Variabel (X2) Inovasi Fitur sebesar  4,941 ≥ t tabel 1,984 dan nilai  signifikan 

sebesar 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak (menerima Ha) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa inovasi fitur berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

c. Berdasarkan nilai signifikan : Dari tabel Coefficients diperoleh nilai t hitung   

Variabel (X3) Citra Merek sebesar  3,912 ≥ t tabel 1,984 dan nilai  signifikan 

sebesar 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak (menerima Ha) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

3. Uji Simultan (F)  

Kriteria pengujian hipotesis dengan menggunakan statistik F adalah jika 

nilai signifikan F < 0.05, maka hipotesis alternarif diterima, yang menyatakan 

bahwa semua variabel independen secara simultan dan signifikan mempengaruhi 

variabel dependen (Ghozali, 2016 : 96). Hasil analisis uji F dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 3. Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 
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1 Regression 821.509 3 273.836 29.58

9 

.000b 

Residual 888.451 96 9.255   

Total 1709.960 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Harga, Fitur 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS Versi 25 tahun 2025 

Berdasarkan hasil uji F model pertama pada tabel , maka nilai F sebesar 

29,589 lebih besar dari nilai f tabel sebesar 3,09 dengan tingkat signifikansi 0,000 

atau < 0,05 maka secara simultan variabel adalah  harga, inovasi fitur dan citra 

merek secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

4. Koefisien Determinasi  

Uji Koefision Determinasi (R2 ) digunakan untuk mencari seberapa besar 

pengaruh variabel indnependen terhadap variabel dependen dengan nilai berkisaran 

antara 0 ≤ R2 ≤ 1. 

Tabel 4. Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .693a .480 .464 3.042 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Harga, Fitur 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS Versi 25 tahun 2025 

Berdasarkan tabel , analisis diperoleh nilai koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,480 atau  48 %. Arti dari koefisien ini harga, inovasi fitur dan citra merek 

memberikan pengaruh terhadap  keputusan pembelian sebesar 48 % Sedangkan 

sisanya 52 % dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Pembahasan  

1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian di ACC Group 

Melalui Platform Digital 

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk 

memperoleh suatu produk atau jasa. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), harga 

adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari 

nilai-nilai yang dipertukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat dari 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Dalam konteks digital, harga 

tidak hanya mencakup nominal pembayaran, tetapi juga mencerminkan persepsi 

nilai, diskon, biaya pengiriman, serta transparansi informasi harga di platform 

online. 

Harga menjadi salah satu faktor yang paling fleksibel dalam bauran 

pemasaran dan sangat memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen akan 

cenderung memilih produk yang menawarkan harga sesuai dengan manfaat atau 

kualitas yang diterima. Dalam platform digital seperti e-commerce atau aplikasi 

keuangan digital, kejelasan dan kompetitivitas harga menjadi aspek utama yang 

diperhitungkan oleh konsumen sebelum mengambil keputusan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga (X1) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) di ACC Group melalui 

platform digital E-Katalog, PaDi UMKM, dan SIPLah. Berdasarkan hasil uji regresi 
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berganda, nilai koefisien regresi variabel harga adalah sebesar 0,343 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung sebesar 4,024 > t tabel 1,984. Ini 

menandakan bahwa ketika persepsi harga meningkat satu satuan, maka keputusan 

pembelian meningkat sebesar 0,343 satuan, ceteris paribus. 

Secara teori, hal ini sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller (2016), yang 

menyatakan bahwa harga merupakan salah satu elemen penting dalam bauran 

pemasaran (marketing mix) yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai 

produk yang ditawarkan. Konsumen cenderung memilih produk yang menurut 

mereka memberikan nilai manfaat yang sesuai dengan harga yang dibayarkan. Bila 

harga dianggap terjangkau dan sesuai kualitas, maka konsumen akan lebih 

terdorong untuk melakukan pembelian, terutama dalam konteks e-commerce yang 

mempertemukan berbagai alternatif produk dan harga secara cepat dan transparan. 

Temuan ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya dari Suryani & Astuti 

(2021), yang menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk elektronik di marketplace. Penelitian lain 

oleh Sari dan Hidayat (2020) juga menunjukkan hasil serupa dalam konteks produk 

fesyen, di mana persepsi harga yang kompetitif secara signifikan meningkatkan 

keputusan pembelian. 

Platform digital turut memperkuat sensitivitas konsumen terhadap harga 

karena memberikan akses cepat terhadap informasi harga produk sejenis dari 

berbagai penyedia. Konsumen di era digital cenderung melakukan perbandingan 

harga secara aktif sebelum memutuskan pembelian. Dalam konteks ACC Group, 

penerapan strategi harga yang transparan, kompetitif, serta disesuaikan dengan fitur 

dan nilai merek memungkinkan peningkatan keputusan pembelian secara 

signifikan. 

Namun, selain harga, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel 

fitur (X2) dan citra merek (X3) juga memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan kontribusi ketiga variabel secara simultan terhadap 

keputusan pembelian sebesar 48% (R² = 0,480). Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun harga penting, konsumen juga mempertimbangkan inovasi fitur serta 

reputasi merek dalam mengambil keputusan, terutama pada produk dengan nilai 

investasi tinggi seperti yang ditawarkan ACC Group. 

Secara keseluruhan, strategi harga harus dipadukan dengan penguatan fitur 

digital dan citra merek yang konsisten untuk meningkatkan konversi pembelian. 

Dalam jangka panjang, harga yang bersaing tanpa mengorbankan kualitas layanan 

digital serta citra merek yang kuat akan menjadi kombinasi penting dalam 

memenangkan persaingan di pasar digital. 

2. Pengaruh Inovasi Fitur Terhadap Keputusan Pembelian di ACC 

Group Melalui Platform Digital 

Inovasi fitur adalah penerapan atau pengembangan fitur baru yang 

ditambahkan ke dalam produk atau layanan, khususnya dalam konteks digital, 

untuk menciptakan nilai tambah bagi pengguna. Inovasi ini mencakup peningkatan 

fungsi, kenyamanan, efisiensi, serta kemampuan untuk memenuhi kebutuhan 

pengguna secara lebih baik. Menurut Kotler dan Keller (2016), inovasi produk 

termasuk fitur digital adalah suatu upaya untuk memperkenalkan perubahan dalam 

bentuk, teknologi, atau fungsionalitas yang bertujuan untuk memberikan kepuasan 

lebih kepada konsumen. Dalam konteks ACC Group, inovasi fitur dapat meliputi 
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penyempurnaan aplikasi kredit digital, notifikasi otomatis, simulasi kredit, fitur 

pembayaran online, dan antarmuka pengguna yang intuitif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel inovasi fitur berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di ACC Group melalui 

platform digital. Hal ini dibuktikan melalui uji regresi berganda yang menunjukkan 

koefisien regresi inovasi fitur (X2) sebesar 0,551 dengan nilai signifikansi 0,000 < 

0,05, dan nilai t hitung sebesar 4,941, lebih besar dari t tabel (1,984). Artinya, setiap 

peningkatan inovasi fitur pada layanan digital ACC Group berkontribusi terhadap 

peningkatan keputusan pembelian konsumen di platform digital seperti E-Katalog, 

PaDi UMKM, dan SIPLah. 

Temuan ini diperkuat oleh teori Innovation Diffusion Theory dari Rogers 

(2003), yang menyatakan bahwa adopsi inovasi teknologi atau fitur baru dalam 

sebuah layanan sangat bergantung pada persepsi manfaat dan kemudahan 

penggunaannya. Inovasi dalam fitur digital seperti aplikasi kredit mobil, simulasi 

cicilan, layanan online customer service, dan integrasi ke sistem pembayaran 

elektronik mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara 

cepat dan efisien. 

Penelitian ini juga sejalan dengan studi terdahulu oleh Purwani & Prasetyo 

(2022) yang menemukan bahwa inovasi aplikasi mobile banking secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian produk keuangan digital. Dalam konteks e-

commerce, penelitian oleh Sumarwan (2019) mengindikasikan bahwa fitur seperti 

notifikasi harga, pembaruan stok secara real-time, dan keamanan transaksi memiliki 

dampak langsung terhadap keputusan konsumen. 

Di era digital saat ini, fitur digital yang inovatif berfungsi tidak hanya 

sebagai pelengkap tetapi menjadi penentu utama dalam menciptakan customer 

experience. Fitur seperti antarmuka pengguna yang mudah digunakan, responsif di 

berbagai perangkat, kecepatan transaksi, serta kehadiran fitur interaktif menjadi hal 

yang sangat diperhitungkan konsumen modern. ACC Group tampaknya berhasil 

mengintegrasikan hal ini ke dalam platform digital mereka, menciptakan 

pengalaman yang memudahkan sekaligus memikat konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

Berdasarkan data, inovasi fitur memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan 

variabel harga maupun citra merek. Hal ini terlihat dari nilai koefisien tertinggi pada 

inovasi fitur (0,551), disusul harga (0,343) dan citra merek (0,437). Ini menandakan 

bahwa dalam konteks pembelian produk finansial secara daring, kenyamanan dan 

kecanggihan layanan digital menjadi faktor kunci yang memengaruhi perilaku 

konsumen. 

Dukungan dari hasil uji simultan (F) yang menghasilkan nilai signifikan 

(0,000 < 0,05) dengan F hitung 29,589, menunjukkan bahwa secara bersama-sama 

harga, inovasi fitur, dan citra merek mempengaruhi keputusan pembelian secara 

signifikan. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,480 mengindikasikan bahwa 

48% variasi dalam keputusan pembelian dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, 

sementara 52% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas pelayanan, 

promosi, testimoni pelanggan, hingga faktor sosial. 

Dengan demikian, penguatan inovasi fitur dalam platform digital bukan 

hanya menjadi nilai tambah, melainkan strategi utama yang perlu terus 
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dikembangkan oleh ACC Group agar dapat mempertahankan dan meningkatkan 

loyalitas serta akuisisi pelanggan di pasar digital yang semakin kompetitif.  

3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian di ACC Group 

Melalui Platform Digital 

Citra merek (brand image) adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek 

yang terbentuk dari pengalaman, asosiasi, dan kesan yang diterima secara berulang 

dari berbagai sumber informasi. Menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek 

merupakan sekumpulan keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap 

suatu merek. Citra merek bukan hanya dibentuk dari kualitas produk, tetapi juga 

dari tampilan visual, promosi, reputasi perusahaan, serta interaksi konsumen di 

media digital. Dalam konteks digital, citra merek sangat dipengaruhi oleh desain 

website, review pelanggan, respon media sosial, dan kehadiran merek di 

marketplace online. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden, 

diperoleh temuan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk di ACC Group melalui platform digital. Hal 

ini terlihat dari nilai koefisien regresi sebesar 0,437 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 (< 0,05), yang berarti bahwa semakin baik citra merek ACC Group, maka 

semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam 

konteks pemasaran digital, citra merek memainkan peran penting dalam 

membangun persepsi positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan, terutama 

ketika interaksi fisik antara konsumen dan produk menjadi terbatas. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa selain citra merek, variabel harga 

dan inovasi fitur juga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai koefisien masing-masing sebesar 0,343 dan 0,551. 

Meskipun demikian, citra merek tetap menjadi aspek penting karena mewakili 

persepsi, kepercayaan, dan reputasi yang dibentuk melalui pengalaman konsumen 

sebelumnya maupun pesan-pesan yang disampaikan secara digital. Dalam 

ekosistem digital seperti yang digunakan oleh ACC Group, branding menjadi lebih 

strategis karena konsumen lebih cepat mengakses ulasan, testimoni, dan konten 

visual yang membentuk citra merek. 

Temuan ini sejalan dengan teori ekuitas merek (brand equity) dari Aaker 

(1991), yang menyebutkan bahwa citra merek adalah salah satu komponen utama 

dalam menciptakan nilai tambah bagi suatu produk atau jasa. Ketika konsumen 

memiliki persepsi positif terhadap suatu merek, maka mereka akan lebih cenderung 

membeli, bahkan bersedia membayar lebih tinggi dibandingkan produk dari merek 

yang tidak dikenal. Dalam konteks digital, teori ini diperkuat oleh Keller (2013) 

yang menyatakan bahwa pengalaman konsumen secara daring, termasuk interaksi 

melalui media sosial dan platform e-commerce, dapat membentuk dan memperkuat 

citra merek. 

Hasil ini juga diperkuat oleh beberapa penelitian sebelumnya. Misalnya, 

penelitian oleh Sumarwan dan Herington (2020) menunjukkan bahwa citra merek 

yang kuat dalam media digital mampu mempengaruhi kepercayaan konsumen dan 

pada akhirnya meningkatkan keputusan pembelian. Penelitian serupa oleh 

Indrawati dan Hasbi (2021) mengungkapkan bahwa keberhasilan strategi branding 

di media digital berkorelasi langsung dengan peningkatan konversi konsumen. Oleh 

karena itu, untuk memperkuat keputusan pembelian konsumen melalui platform 
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digital, ACC Group perlu terus menjaga dan meningkatkan citra merek mereka 

melalui kampanye digital yang konsisten, pelayanan pelanggan yang responsif, 

serta penguatan testimoni dan review positif dari pelanggan sebelumnya. 

4. Pengaruh Harga, Inovasi Fitur dan Citra Merek secara simultan 

Terhadap Keputusan Pembelian di ACC Group Melalui Platform 

Digital 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dianalisis, diketahui bahwa variabel 

harga, inovasi fitur, dan citra merek secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen di ACC Group melalui platform digital. 

Hasil analisis regresi berganda menunjukkan bahwa ketiga variabel bebas tersebut 

memberikan kontribusi positif terhadap keputusan pembelian, dengan nilai 

signifikansi pada masing-masing variabel < 0,05. Secara parsial, harga memiliki 

pengaruh signifikan dengan koefisien regresi sebesar 0,343. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin kompetitif dan sesuai persepsi konsumen 

terhadap harga yang ditawarkan, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Inovasi fitur juga menunjukkan pengaruh yang paling kuat terhadap 

keputusan pembelian dengan koefisien regresi sebesar 0,551. Temuan ini 

menunjukkan bahwa keberadaan fitur-fitur baru dan peningkatan kemudahan dalam 

penggunaan platform digital ACC Group sangat mendorong konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian. Inovasi fitur merupakan bagian dari strategi 

diferensiasi produk yang dapat meningkatkan nilai tambah bagi konsumen. 

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian oleh Kotler dan Keller (2016), yang 

menyatakan bahwa inovasi produk merupakan salah satu daya tarik utama dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen, terlebih dalam era digitalisasi di mana 

preferensi konsumen terus berubah dengan cepat. 

Selain itu, citra merek juga terbukti memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,437. Citra merek yang baik 

membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, yang pada akhirnya berdampak 

pada keputusan pembelian. Hal ini diperkuat oleh penelitian terdahulu oleh Aaker 

(1997), yang menyatakan bahwa brand image atau citra merek memainkan peran 

penting dalam pembentukan persepsi nilai dan kepercayaan konsumen terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan. ACC Group dengan strategi 

pencitraan yang kuat di platform digital dapat menciptakan kedekatan emosional 

dengan konsumennya, sehingga konsumen cenderung lebih memilih produk dari 

merek yang sudah dikenal dan dipercaya. 

Secara simultan, hasil uji F menunjukkan nilai F sebesar 29,589 dengan 

signifikansi 0,000, yang berarti ketiga variabel tersebut secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien determinasi 

(R Square) sebesar 0,480 menunjukkan bahwa 48% variasi dalam keputusan 

pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh variabel harga, inovasi fitur, dan citra 

merek. Sedangkan sisanya sebesar 52% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini, seperti kualitas pelayanan, promosi, atau rekomendasi 

dari pengguna lain. 

Penelitian ini mendukung teori perilaku konsumen dari Engel, Blackwell, 

dan Miniard (1995), yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh berbagai faktor eksternal seperti harga, kualitas produk, serta komunikasi dan 
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persepsi merek. Temuan penelitian ini juga sesuai dengan studi yang dilakukan oleh 

Tjiptono dan Chandra (2016) yang menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang 

tepat, seperti harga yang sesuai nilai, inovasi produk yang relevan, serta citra merek 

yang kuat dapat menciptakan kepuasan sekaligus mendorong keputusan pembelian 

secara signifikan dalam konteks digital. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data maka adapun kesimpulan 

dalam penelitian ini sebagai berikut:  

1. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk IT di ACC Group. Semakin sesuai dan kompetitif harga yang 

ditawarkan, maka semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

2. Inovasi fitur memiliki pengaruh paling dominan dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Fitur-fitur digital yang memudahkan proses transaksi 

dan memberikan kenyamanan berperan besar dalam mendorong konsumen 

untuk membeli. 

3. Citra merek juga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Citra merek yang baik meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas konsumen terhadap produk ACC Group. 

4. Harga, inovasi fitur, dan citra merek secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi sebesar 48% terhadap variasi 

keputusan pembelian menurut nilai koefisien determinasi (R²). 
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