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ABSTRAK 

 
Semen instan merupakan salah satu inovasi dari dunia konstruksi yang menawarkan 

kemudahan dan efisiensi dalam penggunaannya. Semen instan merupakan produk yang dibuat 
dari campuran semen PC (Portland Cemen), kapur, pasir dan additive (kimia) dan dikemas 
dalam kemasan 40kg - 50kg dalam penggunaannya hanya tinggal menambahkan air.Dengan 
berbagai merek mortar yang sudah beredar di pasaran khususnya di Jawa Barat, membuat 
produsen Semen Kaisar Mortar berupaya untuk tetap berusaha meningkatkan Kualitas Produk 
maupun pelayanan pada konsumen agar mampu bersaing di industri tersebut. Data penjualan 
periode September 2023 sampai dengan Juli 2024 menunjukkan bahwa penjualan Semen 
Kaisar Mortar terlihat fluktuatif (naik turun), sehingga menyebabkan kinerja penjualan 
perusahaan kurang maksimal. Hal ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor diantaranya Citra 
Merek, Persepsi Nilai dan Kualitas Merek dan lain-lain. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh faktor Citra Merek, Persepsi Nilai dan Kualitas Produk terhadap 
Keputusan Pembelian Semen Kaisar Mortar. Penelitian ini menggunakan desain penelitian 
explanatory. Subjek penelitian adalah konsumen pengguna produk Semen Kaisar Mortar di Kota 
Tasikmalaya. Jumlah populasi pengguna Semen Kaisar Mortar pada penelitian ini sebanyak 400 
orang. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan random sampling. 
Penetapan besar sampel menggunakan rumus Slovin didapat jumlah konsumen sebanyak 80 
resopden. Pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis data menggunakan 
analisis Regresi Linier Berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra Merek, Persepsi 
Nilai, dan Kualitas Produk secara parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian Semen Kaisar Mortar. Hal ini berarti bahwa adanya Citra Merek dan 
Persepsi Nilai yang baik, serta ditunjang Kualitas Produk yang tinggi, maka akan lebih 
meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen pada produk Semen Kaisar Mortar. Dalam 
penelitian ini Citra Merek, Persepsi Nilai dan Kualitas Produk pada berpengaruh sebesar 68,3% 
terhadap Keputusan Pembelian produk Semen Kaisar Mortar , sisanya 31,7% diduga 
dipengahruhi faktor yang lain seperti Rangsangan Pemasaran dan Psikologi Konsumen. 

. 
Kata Kunci: Citra Merek, Persepsi Nilai, Kualitas Produk dan Keputusn Pembelian
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ABSTRACT 

 
Instant cement is an innovation in the construction world that offers ease and efficiency 

in use.Instant cement is a product made from a mixture of PC cement (Portlant Cement),lime, 
sand and chemical additives, packaged in 40-50 kg,whare users simply need to add water 
before use.With various mortar brands already on the market, especially in West Java, Kaisar 
Mortar cement producers strive to continuously improve product quality and customer service 
to remain competitive in the industry. Sales data from September 2023 to Juli 2024 show that 
sales of Semen Kaisar Mortar fluctuated, causing the company sales performance to fall short 
of optimal. This is influenced by several factors, including Brand Image, Perceved Value, Product 
Quality, and others.The research was conducted with the aim of determining the influence of 
Brand Image, Perceived Value, and Product Quality on The Purchase Decision of Semen Kaisar 
Mortar.This study employed an explanatory research design. The subjects were consumers of 
Kaisar Mortar cement products in Tasikmalaya. The research population consisted of 400 
individuals, with the sampling technique using random sampling. The sampel size was 
determined using the Slovin formula. Resulting in 80 konsuments, Data collection was carried 
out through the use of questionnaires.. Data analysis used multiple regression Linear analysis. 
The results showed that Brand Image, Perceived Value, and Product Quality significantly 
influenced purchasing decisions for Kaisar Mortar Cement, both partially and simultaneously. 
This means that a positive Brand Image and Perceived value, coupled with high Product 
Quality, will further enhance consumer purchasing decisions for Kaisar Mortar cement 
products.In this study, Brand Image, Perceived Value, and Product Quality collectively 
influenced purchesing decisions by 68,3% for Semen Kaisar Mortar products, while the 
remaining 31,7% is suspected to be influenced by other factors such as marketing stimull and 
consumer phsychology. 
 
Keywords: Brand Image, Perceived Value, Product Quality and Purchasing Decisions. 
 

 

PENDAHULUAN 

 

Dalam beberapa dekade terakhir, 

industri teknik bangunan telah mengalami 

transformasi besar, salah satunya adalah 

perubahan dalam teknologi material 

konstruksi. Salah satu inovasi yang menjadi 

titik penting adalah munculnya semen 

instan, yang menggantikan metode 

konvensional dalam pembuatan adukan 

semen, pasir, dan air secara manual di 

lokasi proyek. semen instan adalah 

campuran bahan baku yang terdiri dari 

semen PC (Portland Cement), kapur , pasir 

kering dan bahan kimia yang dikemas 

dalam satu kemasan sesuai fungsi 

peruntukannya untuk diaplikasikan secara 

praktis (tinggal menambahkan air) untuk 



Jurnal Administrasi dan Manajemen                                                                                          E-ISSN : 2623-1719 
Vol. 16 No 2, Juni 2026                                                                                                                 P-ISSN : 1693-6876 
 

820 

https://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index 

 

diaplikasikan sebagai 

jenis adukan plaster, acian dan perekat 

(bata ringan, bata merah dan keramik). 

Adukan semen instan memilki keunggulan 

dari adukan semen konvensional yaitu 

penggunaan yang mudah dan praktis, akan 

mempermudah para tukang untuk 

mempersingkat dan mempercepat waktu 

pengerjaan proses pembangunan. Adapun 

kegunaan semen instan ini sebagai lem 

atau perekat untuk bata ringan, plester, 

acian, dan keramik (Ramadan & 

Nugrahaningsih, 2023). 

Semen Kaisar Mortar merupakan 

salah satu merek semen instan yang 

diperkenalkan untuk menjawab kebutuhan 

akan efisiensi dan konsistensi dalam 

pekerjaan konstruksi. Dalam metode 

tradisional (adukan manual semen dan 

pasir), hasil adukan sangat bergantung 

pada pengalaman tenaga kerja dan kondisi 

lingkungan, sehingga sering kali 

menghasilkan kualitas yang tidak konsisten. 

Semen Kaisar Mortar merupakan campuran 

siap pakai dari bahan-bahan seperti semen, 

pasir halus, dan aditif khusus yang 

diproduksi dengan menggunakan mesin 

khusus yang dirancang dengan teknik 

mixing plant mencampur seluruh bahan 

baku tersebut menjadi produk jadi (Semen 

Kaisar Mortar).Seiring waktu, produsen 

semen instan terus berinovasi dengan 

menawarkan berbagai jenis produk yang 

sesuai dengan kebutuhan seperti: semen 

instan untuk pasangan bata, plaster, 

perekat keramik dan lain-lain. Meskipun 

telah banyak diterima konsumen, industri 

semen instan tetap menghadapi tantangan 

seperti harga yang lebih tinggi 

dibandingkan metode tradisional dan 

kesadaran yang belum merata di pasar 

tertentu di berbagai daerah di Indonesia. 

Namun, dengan meningkatnya tuntutan 

terhadap efisiensi dan kualitas dalam 

konstruksi, semen instan diprediksi akan 

menjadi standar baru bahan bangunan 

serta aplikasinya di berbagai proyek, baik 

skala kecil maupun besar. Termasuk dalam 

hal ini semen instan merek Kaisar Mortar 

yang diproduksi oleh PT. Kaisar Mortar 

Abadi di Kabupaten Tasikmalaya Jawa 

Barat. 

Dengan berbagai merek mortar 

yang sudah beredar dipasaran khususnya 

di Kota Tasikmalaya, membuat produsen 

Semen Kaisar Mortar berupaya untuk 

tetap berusaha meningkatkan Kualitas 

Produk maupun pelayanan pada 
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konsumen agar mampu bersaingan 

diindustri tersebut. Kinerja perusahaan 

Semen Kaisar Mortar dapat dilihat dari 

kondisi penjualan dari waktu ke waktu. 

Pertumbuhan perusahaan dapat dilihat 

dari tren kinerja penjualan Semen Kaisar 

Mortar yang fluktuatif (naik turun). 

Berdasarkan data penjualan Semen 

Kaisar Mortar, dapat diketahui bahwa 

mulai bulan September 2023 sampai Juli 

2024 penjualan Semen Kaisar Mortar 

terlihat belum stabil karena minat beli 

masyarakat yang naik turun. Keputusan 

konsumen untuk membeli Semen Kaisar 

Mortar diduga dapat dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, diantaranya yaitu Citra 

Merek, penilaian konsumen (Persepsi 

Nilai).dan Kualitas Produk. 

Dengan memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi Keputusan Pembelian, 

diperlukan 

penelitian dengan judul Pengaruh Citra 

Merek, Persepsi Nilai, Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Semen 

Kaisar Mortar di Kota Tasikmalaya. 

Dengan penelitian ini, diharapkan 

produsen Semen Kaisar Mortar dapat 

merumuskan strategi yang lebih efektif 

dalam menghadapi tantangan industri 

yang semakin kompleks dan mampu 

meningkatkan penjualannya. 

 

LANDASAN TEORI 

 

1.1 KAJIAN PUSTAKA 

1.1.1 Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian merupakan 

suatu proses yang dilakukan oleh 

konsumen untuk menggabungkan seluruh 

pengetahuan yang diperoleh menjadi 

suatu pertimbangan nilai yang berguna 

dalam memilih dua atau lebih alternatif, 

yang dapat digunakan dalam memutuskan 

untuk membeli suatu produk (Maharani et 

al., 2023). Keputusan Pembelian 

melibatkan serangkaian pilihan yang 

dibentuk oleh konsumen sebelum 

melakukan pembelian yang dimulai setelah 

ia memiliki kemauan untuk memenuhi 

suatu kebutuhan. Konsumen harus 

mencapai keputusan yang terkait dengan 

tempat pembelian, merek yang diinginkan, 

model, jumlah pembelian, waktu 

pembelian, jumlah uang yang akan 

dikeluarkan, dan metode pembayaran. 

Keputusan ini tentu dapat dipengaruhi 

oleh pemasar dengan memberikan 

informasi tentang produk atau layanannya 
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yang dapat memengaruhi proses penilaian 

konsumen (Helmi et al., 2022). 

1.1.2 Citra Merek 

Citra Merek diartikan sebagai 

persepsi dan kepercayaan yang dipegang 

oleh konsumen, yang tercermin atau 

melekat dalam benak dan memori dari 

seorang konsumen sendiri. Persepsi ini 

dapat terbentuk dari informasi atau 

pengalaman masa lalu konsumen terhadap 

merek tersebut (Firnandi & Samiono, 

2018). 

Citra Merek mencerminkan perasaan 

yang dimiliki konsumen dan bisnis 

terhadap keseluruhan organisasi maupun 

produk atau lini produk secara individual. 

Citra dan kepercayaan terhadap produk 

tersebut menyebabkan konsumen ingin 

berasosiasi dan membelinya, sehingga 

konsumen tidak ragu untuk membayar 

harga yang tinggi demi mendapatkan 

produk dengan merek tertentu (Yakin & 

Hutauruk, 2023). 

Citra Merek adalah persepsi kolektif 

yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek dan memainkan peran penting 

dalam membentuk Keputusan Pembelian. 

Citra Merek yang kuat dan positif dapat 

meningkatkan loyalitas, preferensi, dan 

kemauan pelanggan untuk membayar 

harga premium. Di sisi lain, Citra Merek 

yang negatif dapat menghalangi calon 

pelanggan dan berdampak buruk pada niat 

pembelian (Hariyanti et al., 2023). 

1.1.3 Persepsi Nilai 

Value atau nilai dapat didefinisikan 

sebagai pandangan terhadap suatu barang 

dan jasa berdasarkan manfaat yang diterima 

oleh konsumen dan biaya yang dikeluarkan 

oleh konsumen untuk mendapatkan barang 

dan jasa tersebut (Reynaldi & Wuisan, 

2023). Persepsi Nilai adalah selisih antara 

penilaian pelanggan prospektif atas semua 

manfaat dan biaya dari suatu penawaran 

terhadap alternatifnya. Jadi, produk 

dikatakan memiliki nilai yang tinggi jika 

sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan 

permintaan pelanggan (Firnandi & 

Samiono, 2018). Perceived value ialah hasil 

perbandingan antara manfaat yang diterima 

dan pengorbanan yang diberikan oleh 

konsumen. Persepsi Nilai adalah perkiraan 

sebelum pembelian produk berkenaan 

dengan kualitas, harga, dan desain. 

Perceived value merupakan nilai yang 

diterima pelanggan atau konsumen di benak 

mereka (Ilahi & Syaefulloh, 2024). 

1.1.4 Kualitas Produk 
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Kualitas Produk adalah bagaimana 

pelanggan memandang kualitas 

keseluruhan atau keunggulan produk atau 

layanan dibandingkan dengan alternatif 

yang relevan dan berkaitan dengan tujuan 

yang diinginkan (Jaya et all., 2020). Kualitas 

mengacu pada kemampuan produk untuk 

memberikan kepuasan akan kebutuhan 

pelanggan, dan dianggap memiliki kualitas 

yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

produk atau layanan sejenis (Lone & Bhat, 

2022). 

Menurut (Schiffman dan Kanuk 

,2007) dalam (Gulliando, 2019) Kualitas 

Produk merupakan fitur atau identitas pada 

sebuah produk yang diberikan perusahaan 

sehingga pelanggan dapat dengan mudah 

dan mampu mengenali produk tersebut. 

Kualitas Produk merujuk pada kemampuan 

produk dalam memenuhi kebutuhan 

pengguna, yang meliputi keandalan, 

keakuratan, daya tahan, kemudahan 

penggunaan, serta atribut lainnya dari 

produk tersebut (Lone & Bhat, 2022). 

Setiap produk yang dihasilkan harus 

memiliki Kualitas Produk yang tinggi agar 

dapat bertahan di pasar, karena Kualitas 

Produk sangat berkaitan dengan keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian 

yang merupakan tujuan dari kegiatan 

pemasaran yang dilakukan (Fahmi, 2021). 

 

1.2 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian terdahulu yang 

relevan termasuk: 

1. Ramadan & Nugrahaningsih, (2023) : 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas pelayanan dan Citra Merek 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian produk 

Mortar. 

2. Chen et al.,(2021) : Nilai yang 

dipersepsikan (Persepsi Nilai) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap perilaku 

pembelian produk perhiasan Jewerly. 

3. Umam & Rosyidi, (2024) : Menunjukkan 

bahwa 1) Citra Merek memiliki dampak 

negatif pada Keputusan Pembelian, 2) 

variabel kealitas produk dan iklan media 

sosial memiliki dampak positif pada 

Keputusan Pembelian, 3) variabel harga 

memiliki dampak positif tidak signifikan 

pada Keputusan Pembelian. 

4. Rosmiati, (2023) :Kualitas Produk 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada 

Mixue ice cream & tea Cilangkap 
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1.3 KERANGKA TEORI 

Keyakinan yang ada dalam diri 

konsumen akan membentuk pandangan 

konsumen terhadap citra sebuah merek. 

Hal ini dapat berdampak pada keputusan 

seseorang dalam membeli sebuah merek. 

Selanjutnya, berdasarkan pengalaman 

penggunaan konsuen pada sebuah produk, 

maka akan terbentuk persepsi konsumen 

terkait dengan nilai atau manfaat yang 

didapatkan dari penggunaan produk 

tersebut. Dengan demikian dapat 

dikatakan bahwa faktor Citra Merek, 

Persepsi Nilai, dan Kualitas Produk 

berperan pada keputusan konsumen 

dalam membeli sebuah produk. 

 

KERANGKA KONSEP, DIFINISI 

OPERASIONAL DAN HIPOTESIS 

1.4 Kerangka Konsep 

Berdasarkan tinjauan teori yang 

telah diuraikan pada bagian sebelumnya, 

dapat diketahui bahwa terdapat kaitan 

antara Citra Merek, Persepsi Nilai dan 

Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini dapat dilihat pada 

gambar Kerangka Konsep Penelitian 

sebagai berikut : 

 

 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep Penelitian 

3.2. Definisi Operasional 

Penelitian ini menggunakan tiga 

variabel independen yaitu Citra Merek (X1), 

Persepsi Nilai (X2), dan Kualitas Produk 

(X3), serta Keputusan Pembelian (Y) sebagai 

variabel dependen. Secara operasional 

masing-masing variabel dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Citra Merek 

Citra Merek adalah persepsi 

konsumen terhadap suatu merek produk, 

berdasarkan pengalaman, interaksi, dan 

pemahaman mereka tentang merek 

tersebut. 

2. Persepsi Nilai 

Persepsi Nilai adalah persepsi 

konsumen mengenai manfaat atau nilai 

total yang mereka terima dibandingkan 

dengan pengorbanan yang mereka 

keluarkan, seperti uang, waktu, dan usaha. 

3. Kualitas Produk 

Kualitas Produk adalah kemampuan 
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produk dalam menjalankan fungsinya 

sesuai dengan karakteristik dan spesifikasi 

produk tersebut. 

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian adalah 

proses mempertimbangkan beberapa 

alternatif untuk menentukan produk 

mana yang akan dibeli, dimana produk 

tersebut sesuai dengan keinginan atau 

kebutuhan konsumen. 

3.3 Hipotesis 

Penelitian ini merumuskan hipotesis 

berdasarkan dugaan sementara yang akan 

diuji secara empiris. 

1. H1: Diduga ada pengaruh Citra Merek 

terhadap Keputusan Pembelian Semen 

Kaisar Morar 

2. H2: Diduga ada pengaruh Persepsi Nilai 

terhadap Keputusan Pembelian Semen 

Kaisar Mortar. 

3. H3: Diduga ada pengaruh kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Semen Kaisar Mortar. 

4. H4: Diduga ada pengaruh Citra Merek, 

Persepsi Nilai, Kualitas produk secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Semen Kaisar Mortar. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan metode 

survei analitik dengan pendekatan 

kuantitatif dan desain eksplanatori untuk 

menganalisis hubungan atau pengaruh 

antar variabel. Populasi penelitian adalah 

seluruh konsumen pengguna produk 

Semen Kaisar Mortar yang diproduksi oleh 

PT. Kaisar Mortar Abadi yang berjumlah 

400 orang, dengan sampel sebanyak 80 

orang konsumen yang diambil 

menggunakan teknik simple random 

sampling. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner yang disebarkan dalam format 

Google Form dan wawancara langsung, 

setelah dilakukan uji validitas dan 

reliabilitas pada 30 sampel uji coba. Seluruh 

indikator diukur menggunakan skala Likert 

4 poin. Analisis data menggunakan analisis 

regresi linier berganda dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Uji asumsi klasik 

(normalitas, linearitas,

 heteroskedastisitas,

 dan multikolinearitas) juga 

dilakukan sebelum pengujian hipotesis. 
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HASIL PENELITIAN 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier 

berganda, diperoleh persamaan: 

 

 

 

 

 

Y = 9,859 + 0.399X1 + 0.103X2 + 

0,201X3 

1. Pengaruh Citra Merek (X1): Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Citra 

Merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen Semen Kaisar Mortar di Kota 

Tasikmalaya. Hal ini dapat dilihat dari 

hasil pengujian yang menunjukkan 

variabel Citra Merek memiliki nilai 

thitung > ttabel, yaitu 5,231 > 1,992, dan 

taraf signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. 

Hal tersebut membuktikan bahwa Ho 

ditolak dan Ha diterima. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan 

bahwa “Citra Merek berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Semen Kaisar Mortar di Kota 

Tasikmalaya.” dapat diterima.Apabila 

dilihat dari koefisien regresi sebesar 

0,399 menunjukkan bahwa pengaruh 

Citra Merek berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Pengaruh Persepsi Nilai (X2): Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Persepsi 

Nilai berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Semen Kaisar 

Mortar. Hal ini dapat dilihat dari hasil 

pengujian yang menunjukkan variabel 

Persepsi Nilai memiliki nilai thitung > 

ttabel, yaitu 2,118 > 1,992, dan taraf 

signifikansi sebesar 0,037< 0,05. Hal 

tersebut membuktikan bahwa Ho 

ditolak dan Ha diterima. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis kedua yang menyatakan 

bahwa “Persepsi Nilai berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Semen Kaisar Mortar di Kota 

Tasikmalaya.” dapat diterima. Apabila 

dilihat dari koefisien regresi sebesar 

0,103 menunjukkan bahwa pengaruh 

Persepsi Nilai berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

3. Pengaruh Kualitas Produk (X3): Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Persepsi 

Nilai berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Semen Kaisar 
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Mortar. Hal ini dapat dilihat dari hasil 

pengujian yang menunjukkan variabel 

Persepsi Nilai memiliki nilai thitung > 

ttabel, yaitu 2,118 > 1,992, dan taraf 

signifikansi sebesar 0,037< 0,05. Hal 

tersebut membuktikan bahwa Ho 

ditolak dan Ha diterima. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis kedua yang menyatakan 

bahwa “Persepsi Nilai berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Semen Kaisar Mortar di Kota 

Tasikmalaya.” dapat diterima. Apabila 

dilihat dari koefisien regresi sebesar 

0,103 menunjukkan bahwa pengaruh 

Persepsi Nilai berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

4. Pengaruh Simultan (X1,X2 dan X2): Hasil 

uji simultan dapat diketahui bahwa 

Fhitung (54,687) > Ftabel (2,725), serta 

nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

keempat (H4) yang menyatakan bahwa 

“Citra Merek, Persepsi Nilai dan Kualitas 

Produk secara simultan berpengaruh 

positif terhadap Keputusan Pembelian 

Semen Kaisar Mortar di Kota 

Tasikmalaya” dapat diterima. Hasil 

analisis koefisien determinasi (R²) 

sebesar 0,683. Hal ini berarti bahwa 

besarnya pengaruh Citra Merek, Persepsi 

Nilai, dan Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian adalah sebesar 

68,3%. Sedangkan sisanya (31,7%) 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

disertakan dalam model penelitian ini. 

 

KESIMPULAN  

 

Berdasarkan analisis dan pembahasan 

data,kesimpulan yang diperoleh dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Citra Merek berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen Semen Kaisar Mortar. 

2. Persepsi Nilai berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen Semen Kaisar Mortar. 

3. Kualitas Produk berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen Semen Kaisar Mortar. 

4. Citra Merek, Persepsi Nilai dan Kualitas 

Produk secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Semen Kaisar 
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