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Pendahuluan 

Perkembangan dunia usaha pada era globalisasi mendorong meningkatnya 

persaingan di berbagai sektor ekonomi, termasuk sektor Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) yang memiliki peran strategis sebagai penggerak perekonomian 

nasional Wahid et al., (2024). Salah satu sektor UMKM yang terus berkembang yaitu 

sektor kuliner sebagai bagian dari industri ekononomi kreatif. Data Badan Pusat Statistik 

Indonesia (2025) menunjukkan bahwa jumlah usaha penyedia makanan dan minuman 

di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 5,28 juta usaha, yang mencerminkan besarnya 
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potensi sekaligus ketatnya persaingna pada sektor tersebut.  Persaingan yang tinggi 

menuntut UMKM untuk menciptakan keunggulan bersaing melalui inovasi produk dan 

strategi pemasaran yang sesuai dengan preferensi konsumen (Nirwana et al., 2024). 

Persaingan tidak hanya terjadi pada produk makanan modern, tetapi juga 

merambah produk berbasis kearifan lokal. Preferensi konsumen bergeser dari sekadar 

pemenuhan kebutuhan fungsional menuju pengalaman konsumsi yang mengandung nilai 

budaya dan identitas produk Erlanda & Krisnadi (2025). Meski demikian, makanan 

tradisional di Indonesia tetap relevan dalam pola konsumsi masyarakat meskipun berada 

dalam konteks modernisasi  Kristia et al., (2024). Salah satu bentuk UMKM makanan 

tradisional adalah Sagarurung Ibu Umiyani di Kabupaten PALI, yang memproduksi 

olahan ikan asap khas daerah dengan bumbu turun-temurun. Produk makanan 

tradisional seperti ini kerap menghadapi kendala bersaing dengan produk modern 

karena tampilan yang kurang menarik, kemasan yang masih sederhana, serta strategi 

pemasaran yang belum maksimal, sehingga minat beli konsumen menjadi faktor penentu 

keberhasilan usaha. 

Dalam persaingan usaha makanan, pelaku UMKM perlu memperhatikan kemasan 

dan harga untuk menarik minat beli konsumen. Kedua aspek tersebut menjadi bagian 

penting dalam pemasaran karena dapat memengaruhi penilaian konsumen terhadap 

produk sebelum memutuskan untuk membeli. Hal ini juga menjadi perhatian bagi 

Sagarurung Ibu Umiyani di Kabupaten PALI, yang selama periode 2020–2025 mengalami 

fluktuasi omzet penjualan, yaitu peningkatan pada beberapa tahun dan penurunan pada 

tahun lainnya. Kondisi tersebut menjadi salah satu alasan untuk mengkaji faktor 

pemasaran yang berkaitan dengan minat beli konsumen. 

Berdasarkan hasil pengamatan awal, produk Sagarurung Ibu Umiyani telah 

memiliki tampilan kemasan yang relatif baik dan menarik. Akan tetapi, harga produk 

cenderung lebih tinggi dibandingkan produk sejenis yang beredar di pasaran. Kondisi ini 

menarik untuk dikaji karena konsumen tidak hanya memperhatikan kemasan, tetapi juga 

dapat mempertimbangkan kesesuaian antara harga yang dibayarkan dan manfaat yang 

diperoleh. Oleh karena itu, kemasan yang menarik dan harga yang ditetapkan belum 

tentu secara langsung mendorong minat beli konsumen. 

Pertimbangan tersebut berkaitan dengan perceived value, yaitu penilaian 

konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang 

dikeluarkan. Apabila konsumen merasa bahwa manfaat produk sesuai dengan 

pengorbanan yang dikeluarkan, produk tersebut dapat dinilai memiliki nilai yang baik. 

Sebaliknya, apabila manfaat yang dirasakan belum sesuai dengan harapan, konsumen 

dapat mempertimbangkan kembali keinginannya untuk membeli. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis 

pengaruh kemasan dan harga terhadap minat beli konsumen serta menguji peran 

perceived value dalam memediasi hubungan tersebut. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan pemahaman mengenai hubungan antara kemasan, harga, perceived value, 

dan minat beli konsumen pada produk Sagarurung Ibu Umiyani di Kabupaten PALI. 

Minat beli merupakan tahap yang mendahului keputusan pembelian, yaitu ketika 

konsumen telah mengevaluasi berbagai alternatif produk dan menunjukkan preferensi 
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terhadap produk yang dianggap paling mampu memenuhi kebutuhannya Kotler et al., 

(2022). Minat beli menunjukkan adanya kecenderungan konsumen untuk memilih dan 

membeli suatu produk setelah memperoleh informasi serta melakukan penilaian 

terhadap produk tersebut Schiffman & Wisenblit (2019). Semakin tinggi minat beli yang 

dimiliki konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

Sebaliknya, apabila minat beli rendah, maka kemungkinan terjadinya pembelian juga 

semakin kecil, minat beli digunakan untuk memprediksi perilaku pembelian konsumen 

(Putri, 2022). Sejalan dengan itu, minat beli juga dapat dipahami sebagai kecenderungan 

perilaku konsumen yang terbentuk setelah memperoleh informasi yang memadai 

mengenai suatu produk, yang kemudian memunculkan keinginan untuk melakukan 

transaksi pembelian (Wardhana, 2024). Minat beli tidak terbentuk secara spontan, tetapi 

dapat dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan konsumen sebelum melakukan 

pembelian. Minat beli berkaitan dengan berbagai faktor yang dipertimbangkan 

konsumen dalam proses pembelian Veybitha et al., (2021).  

Salah satu faktor yang memengaruhi minat beli adalah kemasan produk Tjiptono 

(2019). Kemasan merupakan bagian dari strategi produk yang berfungsi melindungi 

produk, menyampaikan informasi, membedakan produk dari pesaing, serta menarik 

perhatian konsumen, kemasan tidak hanya berfungsi melindungi produk, tetapi juga 

menjadi sarana komunikasi pemasaran yang membangun kesan pertama dan citra 

produk di benak konsumen Kotler et al., (2022). Suma et al., (2023), menjelaskan 

kemasan merupakan salah satu atribut produk yang berfungsi sebagai media komunikasi 

pemasaran yang mampu menarik perhatian konsumen, memberikan informasi produk, 

serta membentuk persepsi terhadap kualitas produk. Oleh karena itu, kemasan tidak 

hanya berfungsi sebagai pelindung produk, tetapi juga sebagai sarana untuk 

meningkatkan daya tarik dan nilai produk di mata konsumen. 

Kemasan yang menarik tidak hanya berfungsi melindungi produk, tetapi juga dapat 

memicu pembelian yang tidak sepenuhnya direncanakan oleh konsumen, tampilan 

produk yang menarik atau penawaran yang mendadak dapat mendorong konsumen 

melakukan pembelian secara impulsif, meskipun sebelumnya konsumen tidak memiliki 

rencana untuk membeli produk tersebut Wardhana (2024). Pada produk Sagarurung Ibu 

Umiyani, penggunaan kemasan vakum bertujuan menjaga kualitas dan daya simpan 

produk sekaligus memberikan informasi kepada konsumen.  

Menurut Adnan et al., (2024) selain kemasan, harga juga merupakan faktor penting 

yang dipertimbangkan konsumen sebelum melakukan pembelian, karena mencerminkan 

pengorbanan yang harus dikeluarkan untuk memperoleh manfaat produk. Harga 

didefinisikan sebagai sejumlah uang yang harus dikeluarkan konsumen untuk 

memperoleh manfaat atas kepemilikan atau penggunaan suatu produk Kotler et al., 

(2022). Alma (2021), mendeskripsikan harga sebagai nilai suatu barang yang dinyatakan 

dalam bentuk uang sebagai alat tukar dalam proses yang disebut dengan transaksi 

pembelian. Definisi tersebut menunjukkan bahwa harga tidak hanya  berperan sebagai 

nominal pembayaran, tetapi juga mencerminkan nilai yang diberikan konsumen 

terhadap produk yang akan diperoleh. Penetapan harga yang tepat tidak hanya 

berpengaruh terhadap daya saing produk di pasar, tetapi juga dapat memengaruhi 
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tingkat minat beli konsumen terhadap suatu produk. Hal ini dikarenakan harga yang 

sesuai dengan manfaat yang dirasakan konsumen akan meningkatkan  ketertarikan dan 

keinginan konsumen untuk membeli, sedangkan harga yang dianggap terlalu tinggi 

dibandingkan nilai produk dapat menurunkan minat beli. 

Penelitian Rizqullah & Darmawan (2025), menunjukkan bahwa harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Namun, terdapat penelitian lain 

yang menunjukan hasil berbeda. Penelitian yang dilakukan oleh Fadhillah et al., (2024) 

dan  Sasambe et al., (2023), yang menemukan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Temuan tersebut menunjukkan bahwa minat beli produk 

tidak selalu dipengaruhi oleh harga, tetapi dapat dipengaruhi oleh faktor lain.  

Ketidakkonsistenan hasil penelitian mengenai pengaruh harga terhadap minat beli 

menunjukkan bahwa harga bukan satu-satunya faktor yang menentukan munculnya 

minat beli konsumen. Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen 

cenderung melakukan penilaian terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan 

pengorbanan yang dikeluarkan. Penilaian tersebut menjadi dasar penting untuk 

memahami peran perceived value dalam menjelaskan hubungan antara harga dan minat 

beli. 

Perceived value salah satu faktor yang berperan dalam mempengaruhi minat beli 

konsumen (Wardhana,2024). Menurut Schiffman & Wisenblit (2019), perceived value 

didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai nilai yang diterima dari suatu produk 

setelah mengevaluasi manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan biaya atau 

pengorbanan yang harus dikeluarkan. Menurut  Sweeney & Soutar (2001), perceived 

value merupakan penilaian konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan 

dengan pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut, 

sebagaimana tercermin dalam dimensi price value, quality/performance value, emotional 

value, dan social value pada skala PERVAL. Semakin besar manfaat yang dirasakan 

dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, maka semakin tinggi pula nilai 

yang dipersepsikan konsumen terhadap produk tersebut.  

Baik kemasan maupun harga diyakini tidak hanya berpengaruh langsung terhadap 

minat beli, tetapi juga dapat bekerja melalui pembentukan perceived value, yaitu 

penilaian konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan pengorbanan yang 

dikeluarkan Schiffman & Wisenblit (2019), ketika konsumen menilai manfaat produk 

sebanding atau melebihi pengorbanannya, akan terbentuk perceived value yang tinggi, 

yang mendorong minat beli. Hal ini sejalan dengan  Putri (2022), yang menemukan 

bahwa green value perception berpengaruh positif terhadap purchase intention. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan konsumen dapat berkaitan dengan 

terbentuknya minat beli. 

Penelitian ini memosisikan perceived value sebagai variabel intervening yang 

menjelaskan mekanisme hubungan antara kemasan dan harga terhadap minat beli 

konsumen, sehingga pengaruh kedua variabel eksogen tersebut diuji baik secara 

langsung maupun tidak langsung (Baron & Kenny, 1986). 
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Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

kemasan dan harga terhadap minat beli konsumen, baik secara langsung maupun melalui 

perceived value sebagai variabel mediasi, pada produk Sagarurung Ibu Umiyani di 

Kabupaten PALI. Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, dirumuskan tujuh 

hipotesis penelitian, yaitu: kemasan berpengaruh terhadap minat beli (H1), harga 

berpengaruh terhadap minat beli (H2), kemasan berpengaruh terhadap perceived value 

(H3), harga berpengaruh terhadap perceived value (H4), perceived value berpengaruh 

terhadap minat beli (H5), perceived value memediasi pengaruh kemasan terhadap minat 

beli, serta perceived value memediasi pengaruh harga terhadap minat beli (H7). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan pada UMKM Sagarurung Ibu Umiyani yang berlokasi di 

Kabupaten PALI, Provinsi Sumatera Selatan. Penelitian menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif untuk mengetahui hubungan pengaruh 

antarvariabel (Sugiyono, 2023). 

Subjek penelitian seluruh konsumen yang pernah membeli dan mengonsumsi 

Sagarurung Ibu Umiyani, sehingga tergolong populasi tidak terbatas. Sampel ditentukan 

menggunakan teknik nonprobability sampling dengan metode purposive sampling, 

dengan kriteria responden: berusia minimal 17 tahun, berdomisili atau sedang berada di 

Kabupaten PALI, pernah membeli dan mengonsumsi produk Sagarurung Ibu Umiyani. 

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan rumus Rule of Thumb Hair et al., (2022), yaitu 

jumlah indikator (32 indikator) dikalikan rasio pengali minimal 5, sehingga diperoleh 

160 responden, jumlah yang telah memenuhi syarat minimal untuk analisis SEM-PLS 

sebanyak 100–200 responden. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner Google Form dengan menggunakan 

pernyataan penyaring  ( screening questions) dengan skala Likert 5–1 dan dianalisis 

menggunakan metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

berbantuan SmartPLS versi 3.0. Menurut Ghozali (2015), analisis data dilakukan melalui 

evaluasi model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Evaluasi 

outer model meliputi pengujian validitas konvergen melalui nilai outer loading dan 

average variance extracted (AVE), validitas diskriminan, serta reliabilitas melalui nilai 

Composite reliability dan Cronbach’s alpha. Sementara itu, evaluasi inner model 

dilakukan dengan menganalisis nilai koefisien determinasi (R-square) dan ukuran efek 

(f-square). Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping untuk 

mengetahui signifikansi hubungan antarvariabel dalam model penelitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Dari 160 responden yang berpartisipasi, mayoritas berusia 26–37 tahun (40%), 

diikuti kelompok usia 17–25 tahun (38,1%). Responden didominasi oleh perempuan 

(63,7%) dibandingkan laki-laki (36,3%), sejalan dengan peran perempuan sebagai 

pengambil keputusan utama dalam pembelian kebutuhan pangan rumah tangga. 
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Berdasarkan frekuensi pembelian dalam enam bulan terakhir, sebagian besar responden 

telah membeli 2–3 kali (47,5%) dan lebih dari 3 kali (42,5%), menunjukkan bahwa 

mayoritas responden memiliki pengalaman yang cukup untuk menilai produk secara 

objektif. Dari sisi pekerjaan, responden terbanyak berprofesi sebagai karyawan swasta 

(27,5%), sedangkan berdasarkan domisili, 76,2% responden berasal dari Kabupaten 

PALI. Karakteristik responden dapat dilihat pada tabel 1. 
 

Secara deskriptif, keempat variabel penelitian memperoleh nilai rata-rata pada 

interval sangat baik. Hasil statistik deskriptif masing-masing variabel disajikan pada 

tabel 2. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan melalui uji validitas 

konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Validitas konvergen dinilai 

dari nilai outer loading > 0,70 dan Average Variance Extracted > 0,50 , sedangkan 

reliabilitas dinilai dari Cronbach's Alpha dan Composite Reliability > 0,70. Nilai outer 

loading seluruh indikator pada penelitian ini telah memenuhi kriteria, yaitu lebih besar 

dari 0,70. Hasil pengujian nilai outer loading ditampilkan pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Full Model Setelah dikalkulasikan 

          Setelah nilai outer loading terpenuhi, pengujian dilanjutkan dengan evaluasi nilai 

Average Variance Extracted (AVE). Hasil disajikan pada Tabel 3. 

 

 

 

 

 

 

        

         Seluruh variabel memperoleh nilai AVE di atas 0,50, sehingga memenuhi kriteria 

validitas konvergen. Selanjutnya pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengukur 

konsistensi internal instrument penelitian. Hasil ditunjukkan pada Tabel 4. 

 

 

 

 

 

 

 

        Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability seluruh variabel juga berada di atas 

0,70, dengan nilai tertinggi pada perceived value. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-

indikator yang digunakan pada masing-masing variabel memiliki konsistensi internal 

yang baik dalam mengukur konstruk penelitian, sehingga model pengukuran layak 

dilanjutkan pada pengujian model struktural (inner model). Nilai Koefisien Determinasi 

(R-Square) model struktural disajikan pada Tabel 5. 
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         Nilai R-Square sebesar 0,651 menunjukkan bahwa kemasan dan harga mampu 

menjelaskan variabel perceived value sebesar 65,1%, sedangkan 34,9% sisanya 

dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Pada variabel minat beli, nilai R-

Square sebesar 0,616 menunjukkan bahwa kemasan, harga, dan perceived value secara 

bersama-sama mampu menjelaskan 61,6% variasi minat beli. Kedua nilai tersebut 

berada pada rentang 0,50–0,75 sehingga tergolong kategori sedang, yang berarti model 

penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik terhadap kedua variabel 

endogen. Nilai F-Square disajikan pada tabel 6. 

 

 

 

 

 

 

 

  Hasil F-Square menunjukkan bahwa harga memberikan kontribusi terbesar 

terhadap perceived value (0,502; kategori besar), jauh melampaui kontribusi kemasan 

(0,017; sangat kecil). Sebaliknya, terhadap minat beli, kemasan memberikan kontribusi 

terbesar di antara ketiga variabel (0,136; kategori lemah), diikuti oleh perceived value 

(0,080; kategori lemah) dan harga (0,019; sangat kecil). 

 

Pengujian Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

         Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping pada SmartPLS 

dengan taraf signifikansi 5%. Hasil pengujian pengaruh langsung (direct effect) disajikan 

pada Tabel 7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kemasan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (koefisien 

0,385; T-Statistics 2,837 > 1,96; P-Values 0,005 < 0,05), sehingga H1 diterima. Hasil ini 
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sejalan dengan pandangan Kotler et al., (2022), bahwa kemasan berfungsi melindungi 

produk, menyampaikan informasi, membedakan produk dari pesaing, serta menarik 

perhatian konsumen. Pada produk Sagarurung Ibu Umiyani, penggunaan kemasan 

vakum memudahkan penyimpanan dan menjaga kondisi produk, sementara tampilan 

dan informasi pada kemasan membantu konsumen mengenali produk sebelum membeli. 

Temuan ini sejalan dengan Wahyudi & Asnur (2023) serta penelitian Sukri et al., (2024),  

yang juga menemukan pengaruh positif kemasan terhadap minat beli konsumen. 

Sebaliknya, harga tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

(koefisien 0,175; T-Statistics 1,331 < 1,96; P-Values 0,184 > 0,05), sehingga H2 ditolak. 

Hasil ini menunjukkan bahwa harga belum terbukti memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk Sagarurung Ibu Umiyani. 

Meskipun harga produk relatif lebih tinggi dibandingkan produk sejenis di Kabupaten 

PALI, kondisi tersebut tidak serta-merta menentukan minat beli konsumen. Temuan ini 

sejalan dengan Fadhillah et al., (2024) dan Sasambe et al., (2023), hasil ini juga berkaitan 

dengan temuan H4 dan H7, yang menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perceived value serta memiliki pengaruh tidak langsung yang 

signifikan terhadap minat beli melalui perceived value. Temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa harga berperan dalam membentuk minat beli konsumen melalui 

nilai yang dirasakan dari produk, meskipun pengaruh langsungnya terhadap minat beli 

tidak signifikan. 

Kemasan juga tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap perceived value 

(koefisien 0,129; T-Statistics 1,031 < 1,96; P-Values 0,303 > 0,05), sehingga H3 ditolak. 

Sesuai dengan konsep Schiffman & Wisenblit (2019), perceived value merupakan 

penilaian konsumen terhadap manfaat dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan, 

yang tidak hanya dipengaruhi oleh kemasan tetapi juga kualitas, manfaat, harga, dan 

pengalaman konsumsi. Kemasan Sagarurung Ibu Umiyani belum mencantumkan 

informasi harga, sehingga perannya lebih optimal dalam menarik minat beli secara 

langsung dibandingkan membentuk perceived value. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian  Tassawa et al., (2023) dan (Setiowati et al., 2018). 

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value (koefisien 0,700; 

T-Statistics 5,915 > 1,96; P-Values 0,000 < 0,05), sehingga H4 diterima, dan bahkan 

menjadi jalur pengaruh langsung terkuat dalam model penelitian ini. Hasil ini sejalan 

dengan dimensi price value pada skala PERVAL Sweeney & Soutar (2001), yang 

menekankan penilaian konsumen terhadap kesesuaian antara harga yang dibayarkan 

dan nilai yang diperoleh. Pada produk Sagarurung Ibu Umiyani, hasil ini mengindikasikan 

bahwa penilaian konsumen terhadap harga berkaitan dengan nilai yang mereka rasakan 

dari produk tersebut. Ketika konsumen menilai bahwa harga yang dibayarkan sebanding 

dengan manfaat yang diperoleh, perceived value terhadap produk cenderung meningkat. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Kepakisan et al., (2026) dan (Prasetiya & Kusuma, 

2026).  

Perceived value selanjutnya terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli (koefisien 0,297, T-Statistics 3,329 > 1,96, P-Values 0,001 < 0,05), sehingga H5 

diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian Ling et al., (2023) dan  Wathsarani et al., 
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(2025). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen 

terhadap produk Sagarurung Ibu Umiyani, semakin tinggi pula minat beli konsumen. 

Pengujian Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Pengujian dilakukan untuk mengetahui peran perceived value dalam memediasi 

pengaruh kemasan dan harga terhadap minat beli. Hasil pengujian disajikan pada Tabel 

8. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil pengujian jalur mediasi kemasan menunjukkan bahwa perceived value tidak 

memediasi pengaruh kemasan terhadap minat beli (nilai koefisien 0,038, T-Statistics 

0,965 dan P-Values 0,335) sehingga H6 ditolak. Temuan ini sejalan dengan Dewi & 

Irjayanti (2026) dan Shafiq et al., (2011). Berdasarkan konsep Baron & Kenny (1986), 

hubungan mediasi melibatkan pengaruh variabel independen terhadap mediator dan 

mediator terhadap variabel dependen. Hasil H3 menunjukkan bahwa kemasan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap perceived value, sedangkan H1 berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Artinya, kemasan lebih berperan dalam mendorong minat 

beli secara langsung daripada melalui perceived value. 

Sebaliknya, jalur mediasi harga menunjukkan nilai koefisien 0,208,  T-Statistics  2,952 

dan P-Values 0,003, sehingga H7 diterima. Temuan ini sejalan denagn penelitian 

Prasetiya & Kusuma (2026) dan Kepakisan et al., (2026). Mengacu pada konsep mediasi 

Baron & Kenny (1986),  perceived value berperan sebagai mediator penuh karena harga 

tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap minat beli, sedangkan pengaruh 

harga terhadap perceived value dan pengaruh perceived value terhadap minat beli 

terbukti signifikan. Pada produk Sagarurung Ibu Umiyani, hal ini menunjukkan bahwa 

harga dapat mendorong minat beli ketika konsumen menilai kualitas, cita rasa, dan 

manfaat produk sebanding dengan harga yang dibayarkan. 

SIMPULAN 

Berdasarkan tujuan dan hasil penelitian, kemasan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada produk Sagarurung Ibu Umiyani di Kabupaten PALI, 

sedangkan harga tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap minat beli. 

Kemasan tidak berpengaruh signifikan terhadap perceived value, sementara harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value. Selanjutnya, perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil pengujian mediasi 

menunjukkan bahwa perceived value tidak memediasi pengaruh kemasan terhadap 

minat beli, tetapi memediasi pengaruh harga terhadap minat beli. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value memiliki peran berbeda 

dalam hubungan kemasan dan harga terhadap minat beli konsumen. Secara praktis, 
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Sagarurung Ibu Umiyani perlu mempertahankan kualitas kemasan karena terbukti dapat 

meningkatkan minat beli secara langsung. Pelaku usaha juga perlu memastikan harga 

yang ditetapkan sesuai dengan kualitas dan manfaat produk yang dirasakan konsumen, 

mengingat perceived value berperan dalam menyalurkan pengaruh harga terhadap minat 

beli. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain, seperti kualitas produk, 

promosi, dan citra merek, untuk mengetahui faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi 

minat beli konsumen. 
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