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ABSTRAK 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh cara konsumen menerima informasi, rasa takut 

terhadap kerugian, dan persepsi terhadap harga. Penelitian ini menguji pengaruh framing bias 

dan loss aversion bias terhadap keputusan pembelian dengan persepsi harga sebagai variabel 

mediasi pada transaksi offline dan online. Data diperoleh dari 314 responden melalui purposive 

sampling dan dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan SmartPLS 4 berdasarkan Prospect 

Theory dan Theory of Planned Behavior. Hasil penelitian menunjukkan bahwa framing bias 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan loss aversion bias 

berpengaruh positif dan signifikan. Persepsi harga terbukti memediasi pengaruh keduanya 

terhadap keputusan pembelian. Model penelitian menjelaskan 35,3% variasi keputusan 

pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi harga menjadi faktor penting dalam 

mendorong konsumen melakukan pembelian, sementara loss aversion dapat mendorong 

konsumen menghindari perasaan rugi saat bertransaksi. 

Kata Kunci: Framing Bias, Loss Aversion Bias, Keputusan Pembelian, Persepsi Harga, 

PLS-SEM 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi digital dan internet 

telah secara signifikan mengubah konsumsi 

masyarakat, khususnya dalam aktivitas 

pembelian online dan offline. 

Perkembangan e-commerce, marketplace, 

dan sistem pembayaran digital membuat 

konsumen semakin mudah melakukan 

transaksi kapan saja dan di mana saja 

sehingga perilaku pembelian masyarakat 

mengalami perubahan yang signifikan 

(Laudon, 2008).  Keputusan pembelian 

sendiri mengacu pada proses seleksi 

alternatif yang dilakukan konsumen 

sebelum membeli suatu produk atau jasa. 

Menurut Kotler et al., (2022), keputusan 

pembelian adalah tahap di mana konsumen 

memutuskan untuk membeli suatu produk 

setelah melalui proses menentukan 

kebutuhan mereka, mengumpulkan 
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informasi, mengevaluasi pilihan mereka, 

dan akhirnya melakukan pembelian.  

Salah satu bias perilaku yang paling 

sering muncul adalah framing bias. 

Menurut Kahneman, (1979), framing bias 

merupakan kondisi ketika individu 

dipengaruhi oleh cara informasi disajikan, 

bukan berdasarkan isi informasi secara 

objektif. Individu dapat memberikan 

keputusan yang berbeda terhadap informasi 

yang sebenarnya sama apabila disajikan 

dalam bentuk yang berbeda. Selain framing 

bias (bias pembingkaian), keputusan 

pembelian juga dipengaruhi oleh loss 

aversion bias (bias penghindaran kerugian). 

Menurut Kahneman, (1979) bias 

penghindaran kerugian adalah 

kecenderungan individu untuk mengalami 

hasil yang lebih negatif dibandingkan 

dengan hasil nominal. Dalam pengertian 

psikologis, hasil negatif terasa lebih negatif 

dibandingkan dengan hasil positif.  

Jadi penelitian ini diharapkan dapat 

mengembangkan literatur behavioral 

finance dan perilaku konsumen di 

Indonesia dan bisa menjadi dasar bagi 

penelitian-penelitian selanjutnya yang 

ingin mengkaji lebih lanjut peran bias 

perilaku dalam konteks keputusan 

konsumen modern di era digital. 

LANDASAN TEORI 

Prospect Teori 

Prospect Theory adalah salah satu teori 

utama dalam pengambilan keputusan yang 

dikembangkan oleh Kahneman & Tversky, 

(2013) untuk menjelaskan bagaimana 

individu akan bereaksi ketika dihadapkan 

pada situasi yang berisiko atau sulit. 

(Kahneman, 1979).  

Theory Of Planned Behavior 

Teori Perilaku Terencana (TPB) bertujuan 

untuk menjelaskan dan memprediksi 

bagaimana orang membuat keputusan 

ketika mereka terlibat dalam aktivitas 

tertentu, seperti keputusan pembelian yang 

didorong oleh Ajzen, (1991), menurut teori 

ini, sebelum seseorang melakukan 

tindakan, tujuan mereka adalah faktor 

utama yang menentukan hasilnya. Hal ini 

tidak berkembang secara alami; melainkan 

dipengaruhi oleh tiga komponen utama 

sikap terhadap perilaku (attitude), norma 

subjektif (subjective norms), dan kontrol 

perilaku yang dirasakan (perceived 

control).  

Framing Bias 

Framing bias merupakan kondisi ketika 

individu membuat keputusan yang berbeda 

terhadap informasi yang sebenarnya sama, 

tetapi disajikan dengan cara yang berbeda 

(Levin et al., 1998). Menurut Kahneman, 

(1979) menjelaskan melalui Prospect 

Theory bahwa individu tidak selalu 

mengambil keputusan secara rasional, 

tetapi sangat dipengaruhi oleh bagaimana 

suatu pilihan dibingkai sebagai keuntungan 

(gain frame) atau kerugian (loss frame).  
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Loss Aversion Bias 

Arti Loss aversion bias menurut Pompian, 

(2021) ini adalah kecenderungan individu 

untuk lebih sensitif terhadap stres jika 

dibandingkan dengan nilai yang sama dan 

dalam kehidupan sehari-hari, seseorang 

cenderung merasa lebih kecewa ketika 

kehilangan sejumlah uang dibandingkan 

rasa senang ketika memperoleh jumlah 

uang yang sama. 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller, (2016) keputusan 

pembelian adalah tahap dimana konsumen 

memutuskan membeli atau tidak membeli 

suatu produk setelah melalui proses 

pertimbangan dan mengevaluasi berbagai 

alternatif yang tersedia. Dapat dipahami 

juga bahwa keputusan pembelian 

merupakan bagian dari proses pengambilan 

keputusan konsumen, yang meliputi 

pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

membeli, dan perilaku pasca pembelian.  

Persepsi Harga 

Menurut Armstrong et al., (2018) persepsi 

harga mengacu pada penilaian subjektif 

konsumen terhadap harga suatu produk 

berdasarkan apakah harga tersebut masuk 

akal dan sesuai dengan manfaat yang 

diterima. Persepsi harga tidak hanya 

berkaitan dengan jumlah uang yang harus 

dibayarkan, tetapi juga dengan cara 

konsumen menentukan harga suatu produk 

berdasarkan kebutuhan, keinginan, dan 

keadaan individu mereka.  

Hipotesis Penelitian 

H1: Framing Bias Berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian  

Framing bias atau bias pembingkaian 

merupakan kondisi ketika keputusan 

individu dipengaruhi oleh cara informasi 

disajikan, bukan semata-mata berdasarkan 

nilai objektif dari informasi tersebut. 

(Kahneman & Tversky, 2013). 

H2: Loss Aversion Bias Berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian  

Bias penghindaran kerugian, juga dikenal 

sebagai bias penghindaran kerugian, adalah 

kecenderungan individu untuk lebih sensitif 

terhadap kerugian dibandingkan dengan 

keuntungan. Menurut (Thaler, 2008) situasi 

ini mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian secara teratur agar mereka tidak 

merasa tidak nyaman di kemudian hari 

H3: Persepsi Harga memediasi pengaruh 

Framing Bias terhadap Keputusan 

Pembelian 

Persepsi harga mengacu pada penilaian 

subjektif konsumen terhadap suatu produk 

berdasarkan harganya. Menurut Purnama & 

Sari, (2018), persepsi harga adalah 

penilaian subjektif konsumen terhadap 

hubungan antara harga yang ditawarkan 

dan manfaat yang diterima, dan hal ini 

memiliki dampak positif pada keputusan 

pembelian.  
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H4: Persepsi Harga memediasi pengaruh 

Loss Aversion Bias terhadap Keputusan 

Pembelian 

Loss aversion bias menyebabkan 

individu lebih fokus pada upaya 

menghindari kerugian daripada 

memperoleh keuntungan. Penelitian 

Purnama & Sari, (2018) menunjukkan 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif 

terhadap minat beli karena konsumen 

menilai harga berdasarkan manfaat dan 

peluang yang dirasakan. Di sisi lain 

penelitian Inayati & Wijayanti, (2023) 

menemukan bahwa persepsi harga 

memiliki dampak signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Model Penelitian 

 

Gambar 1 Model Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Populasi Penelitian 

Populasi adalah serumpun atau sekelompok 

objek yang menjadi sasaran penelitian 

(Mushofa et al., 2024). 

Sampel dan Data Penelitian 

Sampel dalam penelitian ini adalah seluruh 

konsumen yang pernah melakukan 

pembelian produk melalui transaksi online 

maupun offline. Populasi tersebut 

mencakup masyarakat yang pernah 

berbelanja produk melalui marketplace, 

media sosial, e-commerce, maupun 

pembelian langsung di toko fisik, pasar 

tradisional, bazar, store nya dan pusat oleh-

oleh lokal (Mushofa et al., 2024). Penelitian 

ini menggunakan teknik pengambilan 

sampel non-probabilitas karena tidak setiap 

anggota populasi memiliki kesempatan 

yang sama untuk dipilih sebagai sampel, 

dengan kriteria responden dalam penelitian 

ini, yaitu melakukan transaksi belanja 

online & offline minimal 2 kali dalam 1 

bulan terakhir, dan melakukan pembelian 

produk dibeli melalui store offline & store 

online minimal 2 kali dalam 1 bulan 

terakhir.  

Skala Pengukuran 
Skala pengukuran yang digunakan adalah 

skala Likert dengan rentang 1 hingga 5, 

yang berarti dari sangat tidak diinginkan 

hingga sangat diinginkan (Budiaji, 2013).  

Tabel 1 Skala Linkert 

Skor Penilaian Keterangan 

1 STS Sangat Tidak 

Setuju 

2 TS Tidak Setuju 

3 N Netral 

4 S Setuju 

5 SS Sangat Setuju 

Definisi Dan Jenis Operasional Variabel 

Menurut Haifa et al., (2025) terdapat tiga 

jenis variabel yang digunakan dalam 

sebuah penelitian, yaitu variabel 

independen, variabel dependen, dan 

variabel moderasi. Variabel dependen 

dalam penelitian ini adalah keputusan 
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pembelian konsumen. Variabel independen 

penelitian ini adalah Framing bias dan Loss 

Aversion Bias. Serta variabel mediasi yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

persepsi harga.  

Tabel 2 Definisi Operasional Variabel 

Varia

bel 

Indikato

r 

Pertanyaa

n 

Refer

ensi 

Frami

ng 

Bias 

Penyajia

n 

Informas

i Harga 

1)Saya 

lebih 

tertarik 

membeli 

produk 

ketika 

harga yang 

ditampilka

n dalam 

bentuk 

diskon 

daripada 

harga 

normal. 

2)Saya 

lebih 

mudah 

tertarik 

pada 

promo 

“hemat Rp 

5.000” 

dibandingk

an hanya 

melihat 

harga asli 

produk. 

Abrah

ano et 

al., 

(2025

) 

Strategi 

Promosi 

3)Saya 

lebih 

terdorong 

membeli 

produk 

ketika 

terdapat 

informasi 

seperti 

“stok 

terbatas”. 

Varia

bel 

Indikato

r 

Pertanyaa

n 

Refer

ensi 

4)Informas

i seperti 

“promo 

hari ini 

saja” 

membuat 

saya lebih 

cepat 

memutuska

n 

pembelian. 

Cara 

Penyamp

aian 

Informas

i 

5)Saya 

lebih 

percaya 

membeli 

produk 

ketika 

terdapat 

label 

seperti 

“best 

seller”. 

6)Saya 

lebih yakin 

membeli 

jika ada 

rekomenda

si seperti 

“pelanggan 

lain juga 

membeli 

produk 

ini”. 

Loss 

Aversi

on 

Bias 

Ketakuta

n 

Kehilang

an 

1)Saya 

lebih takut 

rugi karena 

salah 

membeli 

daripada 

merasa 

senang jika 

mendapat 

keuntungan

. 

2)Saya 

sering 

menunda 

pembelian 

 

Huma

iroa 

& 

Panun

tun, 

(2022

) 
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Varia

bel 

Indikato

r 

Pertanyaa

n 

Refer

ensi 

karena 

khawatir 

produk 

tidak 

sesuai 

dengan 

harga yang 

dibayar. 

Sensitivit

as 

terhadap 

kerugian 

3)Saya 

lebih 

memilih 

produk 

yang sudah 

pasti aman 

daripada 

mencoba 

produk 

baru yang 

belum jelas 

kualitasnya

. 

4)Saya 

cenderung 

menghinda

ri 

pembelian 

jika merasa 

ada 

kemungkin

an 

mengalami 

kerugian. 

Respons 

terhadap 

promo 

terbatas 

5)Saya 

takut 

menyesal 

setelah 

membeli 

produk 

dengan 

harga yang 

terlalu 

mahal. 

6)Saya 

sering 

membandi

ngkan 

banyak 

pilihan 

Varia

bel 

Indikato

r 

Pertanyaa

n 

Refer

ensi 

agar tidak 

merasa 

rugi setelah 

membeli. 

Perse

psi 

Harga 

Kewajar

an Harga 

1)Harga 

produk 

yang saya 

beli sesuai 

dengan 

manfaat 

yang saya 

dapatkan. 

2)Saya 

merasa 

harga 

produk 

yang saya 

beli 

ditawarkan 

di di 

khalayak 

biasanya 

masih 

terjangkau 

untuk 

dibeli. 

Purna

ma & 

Sari, 

(2018

) 

Keterjan

gkauan 

Harga 

3)Saya 

merasa 

harga 

produk 

yang saya 

beli sesuai 

dengan 

kualitas 

yang 

diberikan. 

4)Harga 

yang 

ditawarkan 

penjual 

terasa 

wajar 

dibandingk

an 

alternatif 

lain yang 

tersedia 

ketika saya 
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Varia

bel 

Indikato

r 

Pertanyaa

n 

Refer

ensi 

membeli 

suatu 

produk. 

Perbandi

ngan 

Harga 

5)Saya 

merasa 

produk 

yang saya 

beli 

affordable 

dari segi 

harga. 

6)Saya 

merasa 

mendapatk

an value 

dari produk 

yang saya 

beli. 

Keput

usan 

Pemb

elian 

Frekuens

i 

Pembelia

n 

1)Saya 

rutin 

melakukan 

pembelian 

ulang 

terhadap 

produk 

yang “best 

seller”. 

2)Saya 

membeli 

produk 

tertentu 

secara 

berkala dan 

menjadikan

nya 

sebagai 

kebiasaan 

rutin 

bulanan 

karena stok 

selalu 

terbatas. 

Inayat

i & 

Wijay

anti, 

(2023

) 

Keyakin

an 

Pembelia

n 

3)Saya 

bersedia 

membeli 

kembali 

produk 

yang sama 

Varia

bel 

Indikato

r 

Pertanyaa

n 

Refer

ensi 

di 

kemudian 

hari. 

4)Saya 

akan 

merekome

ndasikan 

produk 

yang biasa 

saya beli 

kepada 

orang lain. 

Kebutuh

an 

Membeli 

5)Produk 

yang 

multifungi 

menjadi 

salah satu 

pilihan 

utama saya 

saat 

berbelanja. 

6)Saya 

lebih 

memilih 

membeli 

produk 

dengan 

penilaian 

tinggi 

dibandingk

an 

alternatif 

lainnya 

jika sesuai 

kebutuhan. 

Model Penelitian 

a) Persamaan 1 (Model Utama / Dependen) 

KP = α + b₁FB + b₂LA + b₃PH + e₁ 

b) Persamaan 2 (Model Mediasi) 

PH = α + b₄FB + b₅LA + e₂ 

Keterangan: 

KP : Keputusan Pembelian 

FB : Framing Bias 

LA : Loss Aversion Bias 
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PH : Persepsi Harga 

α : Konstanta 

b₁, b₂, b₃, b₄, b₅ : Koefisien regresi masing-

masing variabel 

e₁, e₂ : Error term 

Teknik Analisis Data 

Menurut Hair et al., (2017) penelitian ini 

menggunakan analisis kuantitatif dengan 

teknik analisis data Partial Least Square–

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 

yang didukung oleh perangkat lunak 

SmartPLS.  

Uji Statistik Deskriptif 

Pengertian statistik deskriptif menurut 

Janie, (2017) adalah metode analisis yang 

berfungsi menghimpun, mengorganisasi, 

dan menyederhanakan data agar dapat 

disajikan secara informatif.  

Uji Outer Model 

Penggunaan model pengukuran dalam 

penelitian ini serupa dengan penelitian 

sebelumnya yang menggunakan metode 

SEM/PLS untuk meneliti perilaku 

konsumen dan bias dalam penelitian (Li & 

Lay, 2024). Average Variance Extracted 

(AVE) > 0,50 dan nilai loading factor 

minimal > 0,70 digunakan untuk 

menentukan validitas konstruk. Sebaliknya, 

reliabilitas diukur menggunakan 

Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability dengan nilai minimal 0,70.  

Uji Inner Model 

Setelah model pengukuran memenuhi 

kriteria, langkah selanjutnya adalah 

mengevaluasi model internal, yang juga 

dikenal sebagai model struktural. Tujuan 

uji ini adalah untuk menganalisis hubungan 

antara variabel laten dan dampak variabel 

independen terhadap variabel dependen.  

Uji Fit Model 

Model dikatakan memiliki kriteria 

kecocokan yang memuaskan jika 

Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) kurang dari 0,10 dan Normed Fit 

Index (NFI) kurang dari 0,90. Pendekatan 

ini juga digunakan dalam penelitian 

konsumen dan e-commerce untuk 

memastikan bahwa model memiliki tingkat 

kesesuaian yang tinggi dengan data (Hair et 

al., 2021). 

Koefisien Determinasi (R²) 

Nilai R² digunakan dalam penelitian 

Perilaku untuk menentukan efektivitas 

model dalam menjelaskan keputusan 

individu; nilai 0,67 diklasifikasikan sebagai 

kuat, 0,33 sebagai sedang, dan 0,19 sebagai 

lemah (Hair et al., 2021).  

Uji Effect Size (f2) 

Pengujian ini memberikan informasi 

tambahan yang tidak tertangkap oleh nilai 

R² semata. Nilai f² dikelompokkan menjadi 

tiga kategori: 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), 

dan 0,35 (besar). Dengan demikian, peneliti 

dapat memahami peran masing-masing 

prediktor secara lebih mendalam (Hair et 

al., 2021). 
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Uji Predictive Relevance (Q2) 

Kapasitas model dalam memprediksi data 

observasi dinilai melalui uji predictive 

relevance (Q²) menggunakan prosedur 

blindfolding. Jika nilai Q² berada di atas 0, 

maka model dianggap memiliki relevansi 

prediktif yang memadai. Sebaliknya, nilai 

di bawah atau sama dengan 0 menunjukkan 

kurangnya akurasi prediktif (Hair et al., 

2021). 

Uji Hipotesis 

Dengan teknik bootstrapping hasil uji 

hipotesis dapat diperiksa menggunakan 

statistik t dan nilai p. Jika statistik t lebih 

besar dari 1,96 dan nilai p kurang dari 0,05, 

hubungan antar variabel signifikan secara 

statistik, sehingga hipotesis penelitian 

dapat diterima. Sebaliknya, jika statistik t 

kurang dari 1,96 dan nilai p lebih besar dari 

0,05, hipotesis penelitian tidak didukung 

secara empiris (Hair et al., 2021). 

Tabel 3 Pengujian Hipotesis 

H Rumusan Hipotesis Prediksi 

H1 Framing Bias 

berpengaruh positif 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

b₁ (+) 

H2 Loss Aversion Bias 

berpengaruh negatif 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

b₂ (+) 

H3 Persepsi Harga 

memediasi pengaruh 

Framing Bias terhadap 

Keputusan Pembelian 

Indirect 

effect (+) 

H4 Persepsi Harga 

memediasi pengaruh 

Loss Aversion Bias 

Indirect 

effect (+) 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

Uji Mediasi 

Pengujian mediasi dilakukan dengan 

memeriksa dampak tidak langsung tertentu 

yang diperoleh dari hasil bootstrapping 

pada model PLS-SEM. Jika nilai p kurang 

dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa efek 

mediasi signifikan. Selain itu, jenis mediasi 

dapat diklasifikasikan sebagai mediasi 

parsial jika efek langsung dan tidak 

langsung sama-sama signifikan, sedangkan 

mediasi penuh terjadi jika hanya efek tidak 

langsung yang signifikan sedangkan efek 

langsung tidak signifikan (Hair et al., 

2021). 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif untuk menganalisis pengaruh 

Framing Bias dan Loss Aversion Bias 

terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Persepsi Harga sebagai variabel mediasi. 

Data diperoleh melalui kuesioner online 

berskala Likert 1–5. Dari 381 responden, 

setelah proses penyaringan dan auditing, 

diperoleh 314 data valid yang memenuhi 

kriteria penelitian dan digunakan untuk 

analisis selanjutnya. 
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Analisis Deskriptif Karakteristik Demografi 

Responden 

Tabel 4 Responden Berdasarkan 

Identitas Responden 

N

o 

Karakte

ristik 

Respon

den 

Kateg

ori 

Freku

ensi 

Perse

ntase 

1 

Jenis 

Kelamin 

Perem

puan 

255 81% 

Laki - 

Laki 

59 19% 

2 

Usia 17-25 206 66% 

26-40 98 31% 

41-55 10 3% 

3 Pekerjaa

n 

Pelajar 8 2,5% 

Mahas

iswa 

105 33,4% 

Karya

wan 

112 35,7% 

Wiras

wasta 

34 7,6% 

Ibu 

Rumah 

Tangg

a 

38 12,1% 

Freela

nce 

8 2,5% 

Dosen 2 0,6% 

ASN 2 0,6% 

Guru 1 0,3% 

PNS 1 0,3% 

Peraw

at 

1 0,3% 

Polri 1 0,3% 

Sumber: Data Responden Kuesionr 

(2026) 

Tabel diatas menunjukkan bahwa dari 314 

responden, mayoritas adalah perempuan 

(81%), berusia 17–25 tahun (66%), dan 

bekerja sebagai karyawan (35,7%). Data 

diperoleh melalui 24 pernyataan kuesioner 

yang diberikan kepada seluruh responden. 

Statistik Deskriptif 

Tabel 5 Hasil Analisis Statistik 

Deskriptif 

Vari

abel 

N 

Me

an 

Mini

mum 

Maxi

mum 

Stan

dard 

Devi

ation 

FB1 

3

1

4 

4.1

56 
1.000 5.000 0.877 

FB2 

3

1

4 

3.8

69 
1.000 5.000 0.970 

FB3 

3

1

4 

3.8

69 
1.000 5.000 1.059 

FB4 

3

1

4 

4.0

06 
1.000 5.000 0.977 

FB5 

3

1

4 

3.8

06 
1.000 5.000 0.936 

FB6 

3

1

4 

3.9

62 
1.000 5.000 0.964 

KP1 

3

1

4 

3.9

97 
1.000 5.000 0.919 

KP2 

3

1

4 

3.9

46 
1.000 5.000 0.931 

KP3 

3

1

4 

4.1

37 
1.000 5.000 0.960 

KP4 

3

1

4 

3.8

82 
1.000 5.000 1.060 

KP5 

3

1

4 

4.0

29 
1.000 5.000 0.932 

KP6 

3

1

4 

4.0

92 
1.000 5.000 0.893 

LAB

1 

3

1

4 

4.0

19 
1.000 5.000 0.924 
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Vari

abel 

N 

Me

an 

Mini

mum 

Maxi

mum 

Stan

dard 

Devi

ation 

LAB

2 

3

1

4 

3.8

12 
1.000 5.000 0.987 

LAB

3 

3

1

4 

4.4

08 
1.000 5.000 0.757 

LAB

4 

3

1

4 

4.3

44 
1.000 5.000 0.780 

LAB

5 

3

1

4 

4.3

54 
1.000 5.000 0.837 

LAB

6 

3

1

4 

4.4

27 
1.000 5.000 0.729 

PH1 

3

1

4 

4.3

31 
1.000 5.000 0.817 

PH2 

3

1

4 

4.1

56 
1.000 5.000 0.847 

PH3 

3

1

4 

4.2

04 
1.000 5.000 0.872 

PH4 

3

1

4 

3.8

98 
1.000 5.000 0.992 

PH5 

3

1

4 

3.8

69 
1.000 5.000 0.892 

PH6 

3

1

4 

4.0

16 
1.000 5.000 0.876 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.2, seluruh variabel 

memiliki nilai rata-rata di atas 3,00, yang 

menunjukkan kecenderungan penilaian 

responden yang positif. Framing Bias 

memiliki rata-rata 3,806–4,156, Keputusan 

Pembelian 3,882–4,137, Loss Aversion 

Bias 3,812–4,427, dan Persepsi Harga 

3,869–4,331. Loss Aversion Bias memiliki 

nilai rata-rata tertinggi, terutama LAB6 

(4,427), yang menunjukkan kecenderungan 

menghindari kerugian cukup kuat. 

Sementara itu, Framing Bias memiliki rata-

rata relatif lebih rendah, tetapi tetap dalam 

kategori tinggi. Nilai deviasi standar 0,729–

1,060 menunjukkan jawaban responden 

relatif konsisten, sehingga data layak 

digunakan untuk analisis SEM-PLS. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer 

Model) 

Loading Factor 

Tabel 6 Hasil Outer Loading Uji 

Comvergent Validity 

Instrume

n 
FB KP 

LA

B 
PH 

FB1  
0.82

6  
   

FB2  
0.84

2  
   

FB3  
0.80

3  
   

FB4  
0.83

1  
   

FB5  
0.78

6  
   

FB6  
0.82

8  
   

KP1   0.65

9  
  

KP2   0.65

4  
  

KP3   0.82

2  
  

KP4   0.79

0  
  

KP5   0.83

3  
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KP6   0.81

8  
  

LAB1    0.74

9  
 

LAB2    0.71

3  
 

LAB3    0.70

1  
 

LAB4    0.70

4  
 

LAB5    0.73

9  
 

LAB6    0.74

4  
 

PH1     0.78

1  

PH2     0.77

3  

PH3     0.80

1  

PH4     0.67

9  

PH5     0.73

7  

PH6     0.79

5  

 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Pengujian validitas konvergen dilakukan 

berdasarkan nilai outer loading dan AVE. 

Menurut Hair et al. (2021), loading ≥0,70 

dianggap baik, sedangkan nilai 0,60–0,70 

masih dapat diterima apabila AVE dan 

Composite Reliability (CR) memenuhi 

kriteria. Hasil SmartPLS menunjukkan 

bahwa sebagian besar indikator memiliki 

loading ≥0,70. Terdapat tiga indikator di 

bawah 0,70, yaitu KP1 (0,659), KP2 

(0,654), dan PH4 (0,679), namun tetap 

dipertahankan karena nilai AVE >0,50 dan 

CR >0,70. Dengan demikian, seluruh 

konstruk dinyatakan memenuhi validitas 

konvergen dan layak digunakan untuk 

analisis selanjutnya. 

Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 7 Hasil AVE Uji Convergent 

Validity 

Variabe

l 

Averag

e 

varianc

e 

extract

ed 

(AVE) 

Batas 

Amba

ng 

Keterang

an 

Framing 

Bias 
0,672 0,50 Valid 

Keputus

an 

Pembeli

an 

0,588 

0,50 Valid 

Loss 

Aversio

n Bias 

0,526 

0,50 Valid 

Persepsi 

Harga 
0,581 

0,50 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.4, seluruh variabel 

memiliki nilai AVE > 0,50, yaitu Framing 

Bias (0,672), Keputusan Pembelian 

(0,588), Loss Aversion Bias (0,526), dan 

Persepsi Harga (0,581). Berdasarkan Hair 

et al. (2017), hasil tersebut menunjukkan 

bahwa seluruh konstruk memenuhi 

validitas konvergen dan mampu 

menjelaskan lebih dari 50% varians 

indikatornya. 

Validitas diskriminan (Discriminant 

Validity – HTMT) 
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Tabel 8 Hasil Nilai Rasio Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) 

 Heterotrait-

Monotrait 

Ratio 

(HTMT) 

Ambang 

Batas 

Keputusan 

Pembelian  

0,510 <0,90 

Loss 

Aversion 

Bias <-> 

Framing 

Bias 

0,794 <0,90 

Loss 

Aversion 

Bias <-> 

Keputusan 

Pembelian 

0,594 <0,90 

Persepsi 

Harga <-> 

Framing 

Bias 

0,879 <0,90 

Persepsi 

Harga <-> 

Keputusan 

Pembelian 

0,669 <0,90 

Persepsi 

Harga <-> 

Loss 

Aversion 

Bias 

0,835 <0,90 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Menurut hasil analisis SmartPLS 4 yang 

ditunjukkan pada tabel 4.5 di atas, semua 

nilai HTMT berada di bawah 0,90. Nilai 

tertinggi ditemukan pada korelasi antara 

Persepsi Harga dan Framing Bias, yaitu 

0,879. Namun, nilai ini dikatakan tetap di 

bawah ambang batas, yaitu 0,90, sehingga 

dikatakan mampu mengklarifikasi konsep 

yang berbeda, sedangkan nilai lainnya 

berkisar antara 0,510 hingga 0,835. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap 

konstruk memiliki validitas diskriminan 

yang baik, artinya setiap variabel dapat 

digunakan untuk mengembangkan konsep 

yang berbeda dan dapat digunakan untuk 

mengembangkan konsep yang konsisten 

dengan apa yang ditentukan secara teoritis 

(Hair et al., 2021). 

Cronbach’s Alpha 

Tabel 9 Nilai Cronbach's Alpha 

Variab

el 

Cronbac

h's 

Alpha 

Amba

ng 

Batas 

Keteran

gan 

Framin

g Bias 
0,902 0,70 Valid 

Keputu

san 

Pembel

ian 

0,857 

0,70 Valid 

Loss 

Aversio

n Bias 

0,820 

0,70 Valid 

Perseps

i Harga 
0,855 

0,70 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan hasil SmartPLS 4, seluruh 

variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 

0,70, yaitu Framing Bias (0,902), 

Keputusan Pembelian (0,857), Loss 

Aversion Bias (0,820), dan Persepsi Harga 

(0,855). Dengan demikian, seluruh 

konstruk memenuhi kriteria reliabilitas dan 

memiliki konsistensi internal yang baik 

sehingga layak digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

Composite Reliability 
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Tabel 10 Nilai Composite Reliabilit 

Variab

el 

Compo

site 

Reliabil

ity 

Amba

ng 

Batas 

Keteran

gan 

Framin

g Bias 
0,869 0,70 Reliabel 

Keputu

san 

Pembel

ian 

0,892 

0,70 Reliabel 

Loss 

Aversio

n Bias 

0,894 

0,70 Reliabel 

Perseps

i Harga 
0,925 

0,70 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan hasil SmartPLS 4, seluruh 

variabel memiliki Composite Reliability 

(CR) > 0,70, yaitu Framing Bias (0,925), 

Keputusan Pembelian (0,894), Loss 

Aversion Bias (0,869), dan Persepsi Harga 

(0,892). Dengan demikian, seluruh 

konstruk memenuhi kriteria reliabilitas 

dan memiliki konsistensi internal yang 

baik. Meskipun terdapat beberapa indikator 

dengan outer loading di bawah 0,70, yaitu 

KP1, KP2, dan PH4, nilai CR tetap 

memenuhi kriteria sehingga seluruh 

konstruk layak digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

Uji Model Fit 

Tabel 11 Hasil Uji Model Fit 

Param

eter 

Rule of 

Thumb 

Nilai 

Param

eter 

Keteran

gan 

SRMR Lebih 

kecil 

0,084 Fit 

dari 

0,10 

NFI Lebih 

besar 

atau 

sama 

dengan 

dari 

0,90 

0,731 Belum 

memenu

hi nilai 

ideal 

sehingga 

menunju

kkan 

tingkat 

kesesuaia

n model 

masih 

belum 

optimal 

Q 

Square 

Predicti

ve 

Releva

nce 

Q2 > 0 

Memili

ki 

Predicti

ve 

Releva

nce 

Q2 < 0 

Kurang 

memili

ki 

Predicti

ve 

Releva

nce 

0,02 

(Lemah

) 0,15 

(Moder

ate) 

0,35 

(Kuat) 

Perseps

i Harga 

= 0,655 

dan 

Keputu

san 

Pembel

ian = 

0,253 

Kuat dan 

Moderate 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan hasil analisis SmartPLS 4, 

nilai SRMR sebesar 0,084 menunjukkan 

bahwa model memiliki tingkat kesesuaian 

yang cukup baik dan masih dapat diterima. 

Nilai NFI sebesar 0,731 digunakan sebagai 

indikator pendukung dalam evaluasi model 

PLS-SEM. Sementara itu, nilai Q² Predict 
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pada Persepsi Harga sebesar 0,655 dan 

Keputusan Pembelian sebesar 0,253, yang 

keduanya lebih besar dari nol, 

menunjukkan bahwa model memiliki 

relevansi dan kemampuan prediksi 

terhadap variabel endogen. 

Evaluasi Model Pengukuran (Inner 

Model) 

R Square (R2) 

Tabel 12 Hasil Uji Nilai R Square 

 R-square R-square 

adjusted 

Keputusan 

Pembelian 

0,353 0,347 

Persepsi 

Harga 

0,660 0,658 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.9, nilai R² Keputusan 

Pembelian sebesar 0,353 menunjukkan 

bahwa 35,3% variasi keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh Framing Bias, Loss 

Aversion Bias, dan Persepsi Harga, 

sedangkan 64,7% dipengaruhi faktor lain di 

luar model. Sementara itu, nilai R² Persepsi 

Harga sebesar 0,660 menunjukkan bahwa 

66,0% variasinya dapat dijelaskan oleh 

Framing Bias dan Loss Aversion Bias. 

Dengan demikian, model memiliki 

kemampuan penjelasan yang sedang hingga 

kuat, serta mendukung pandangan Theory 

of Planned Behavior dan Prospect Theory 

bahwa faktor psikologis memengaruhi 

persepsi dan keputusan konsumen. 

F Square (Effect Size) 

Tabel 13 Hasil Uji Effect size (f2) 

 Nilai 

f2 

Kategori 

Framing Bias -> 

Keputusan 

Pembelian 

0,004 Very Small 

Effect 

Framing Bias-> 

Persepsi Harga 

0,472 Large Effect 

Loss Aversion 

Bias -> 

Keputusan 

Pembelian 

0,031 Small Effect 

Loss Aversion 

Bias-> Persepsi 

Harga 

0,159 Medium 

Effect 

Persepsi Harga 

-> Keputusan 

Pembelian 

0,127 Small Effect 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan data SmartPLS 4 yang 

disajikan pada Tabel 4.10 di atas secara 

komprehensif, hasil pada Tabel 4.9 di atas 

menunjukkan bahwa model tersebut dapat 

menjelaskan 66,0% variasi harga dan 

35,3% variasi harga. Selanjutnya, hasil f² 

menunjukkan bahwa Framing Bias 

memiliki dampak paling besar pada 

Persepsi Harga (f² = 0,472), sedangkan Loss 

Aversion Bias memiliki dampak paling 

kecil pada Persepsi Harga (f² = 0,159). 

Sebaliknya, dampak Loss Aversion Bias 

dan Framing Bias pada Keputusan 

Pembelian sangat minim. Hal ini 

menunjukkan bahwa Persepsi Harga 

merupakan mekanisme penting yang 

mengurangi bias dalam keputusan 

pembelian, sehingga mendorong 

penggunaan Teori Prospek dan Teori 
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Perilaku Terencana sebagai landasan 

teoritis dalam penelitian. 

Predictive Relevance (Q2) 

Tabel 14 Perbandingan Predictive 

Relevance (Q2) 

Indikator 
RMSE 

PLS 

RMSE 

LM 

Model 

dengan  

Error 

Lebih 

Rendah 

PH1  0.687 0.691 LM 

PH2  0.677 0.696 LM 

PH3  0.700 0.700 Sama 

PH4  0.864 0.892 LM 

PH5  0.690 0.602 PLS 

PH6  0.580 0.556 PLS 

KP1  0.871 0.885 LM 

KP2  0.857 0.870 LM 

KP3  0.888 0.906 LM 

KP4  1.003 1.024 LM 

KP5  0.848 0.859 LM 

KP6  0.812 0.840 LM 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan hasil PLSpredict, mayoritas 

indikator memiliki nilai RMSE PLS-SEM 

yang lebih rendah dibandingkan Linear 

Model, terutama seluruh indikator 

Keputusan Pembelian, sehingga 

menunjukkan kemampuan prediksi yang 

baik. Meskipun beberapa indikator Persepsi 

Harga memiliki nilai RMSE yang sedikit 

lebih tinggi, seluruh indikator memiliki Q² 

Predict positif, sehingga model tetap 

dinyatakan memiliki relevansi dan 

kemampuan prediktif yang baik. Hasil ini 

mendukung penerapan Prospect Theory 

dan Theory of Planned Behavior dalam 

menjelaskan perilaku konsumen. 

Tabel Hasil Q2 Predict 

Tabel 15 Tabel Hasil Q2 Predict 

Indikator Q²predict Interpretasi 

PH1  0.299 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

PH2  0.365 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

PH3  0.361 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

PH4  0.245 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

PH5  0.405 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

PH6  0.566 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

KP1  0.107 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

KP2  0.159 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

KP3  0.149 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

KP4  0.109 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

KP5  0.179 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

KP6  0.178 

Memiliki 

kemampuan 

prediksi 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.12, seluruh indikator 

memiliki nilai Q² Predict positif, sehingga 

model dinyatakan memiliki relevansi 

prediktif yang baik. Nilai Q² Predict 
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Persepsi Harga berkisar 0,245–0,566, 

sedangkan Keputusan Pembelian 0,107–

0,179. Hasil ini menunjukkan bahwa model 

mampu memprediksi Persepsi Harga dan 

Keputusan Pembelian dengan baik melalui 

pengaruh Framing Bias dan Loss Aversion 

Bias. 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian Pengaruh Langsung (Direct 

Effect) 

Tabel 16 Pengujian Pengaruh Langsung 

(Direct Effect) 

Hipo

tesis 

Hubu

ngan 

Anta

r 

Varia

bel 

Ori

gina

l 

Sam

ple 

(O) 

T 

Stati

stics  

P 

Val

ues 

Keter

angan 

H1 
FB -> 

KP  

-

0.08

3 

1.02

8 

0.3

04 

Ditola

k 

H2 
LAB 

-> KP  

0.21

3 

2.37

2 

0.0

18 

Diteri

ma 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

 

Gambar 4. 1 Model Penelitian 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

H1: Pengaruh Framing Bias terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

hubungan antara Framing Bias dan 

Keputusan Pembelian memiliki nilai 

Original Sample sebesar -0,083, statistik T 

sebesar 1,028, dan nilai P sebesar 0,304. H1 

ditolak karena statistik T lebih kecil dari 

1,96 dan nilai P lebih besar dari 0,05. 

Dengan demikian, Framing Bias tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Koefisien jalur 

negatif menunjukkan bahwa peningkatan 

Keputusan Pembelian tidak berkontribusi 

terhadap perubahan Framing Bias.  

H2: Pengaruh Loss Aversion Bias 

terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil olah data diatas, Nilai 

Original Sample adalah 0,213, statistik T 

adalah 2,372, dan nilai P adalah 0,018, yang 

menunjukkan bahwa H2 diterima. 

Koefisien positif menunjukkan bahwa 

seiring meningkatnya kecenderungan 

tinggi konsumen, demikian pula keputusan 

pembelian mereka. Hasil ini mendukung 

Teori Prospek, yang menjelaskan bahwa 

kerugian lebih besar daripada keuntungan 

jika dibandingkan dengan keuntungan 

dengan nilai yang sama.  

Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

(Indirect Effect/Mediasi) 

Tabel 17 Tabel Pengujian Pengaruh 

Tidak Langsung (Indirect 

Effect/Mediasi) 

Hip

otes

is 

Hub

unga

n 

Ori

gin

al 

T 

Stat

P 

Va

Kete

rang

an 
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Anta

r 

Vari

abel 

Sa

mpl

e 

(O) 

istic

s 

lue

s 

H3 

FB -

> 

PH-

> KP 

0,2

73 

5,57

0 

0,0

00 

Diteri

ma 

H4 

LAB 

-> 

PH-

>KP 

0,1

58 

3,71

2 

0,0

00 

Diteri

ma 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS 

4 (2026) 

H3: Pengaruh Framing Bias terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Persepsi 

Harga 

Berdasarkan temuan, nilai Original Sample 

(O) adalah 0,273, nilai T-statistik adalah 

5,570, dan nilai P adalah 0,000. Nilai P 

0,000 yang lebih kecil dari 0,05 dan T-

statistik yang lebih besar dari 1,96 

menunjukkan bahwa H3 diterima. Dengan 

demikian, Persepsi Harga mampu 

mengurangi dampak Framing Bias pada 

Keputusan Pembelian. Koefisien jalur 

positif, yang sekitar 0,273, menunjukkan 

bahwa ketika persepsi konsumen terhadap 

harga produk meningkat, maka bias 

pembingkaian mereka juga meningkat, 

yang pada akhirnya menyebabkan 

peningkatan daya beli.  

H4: Pengaruh Loss Aversion Bias 

terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Persepsi Harga 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Nilai 

Original Sample (O) sekitar 0,158, statistik 

T sekitar 3,712, dan nilai P sekitar 0,000. 

Angka tersebut menunjukkan bahwa H4 

diterima, artinya Persepsi Harga 

dipengaruhi oleh Loss Aversion Bias 

terhadap Keputusan Pembelian. Koefisien 

positif, yang sekitar 0,000, menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen terhadap harga 

produk berkorelasi positif dengan 

kecenderungan tinggi mereka, yang 

selanjutnya meningkatkan daya beli 

mereka. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen yang mengetahui manfaat suatu 

produk atau promosi akan mengevaluasi 

harga lebih positif sebelum memutuskan 

untuk membelinya. 

PENUTUP 

Kesimpulan  

Secara keseluruhan, penelitian 

menunjukkan bahwa faktor psikologis, 

khususnya Loss Aversion Bias, berperan 

penting dalam keputusan pembelian, baik 

secara langsung maupun melalui Persepsi 

Harga. Sementara itu, Framing Bias tidak 

berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian, tetapi dapat memengaruhinya 

melalui Persepsi Harga sebagai mediasi 

penuh. Loss Aversion Bias memiliki 

mediasi parsial melalui Persepsi Harga. 

Temuan ini menegaskan bahwa Persepsi 

Harga menjadi faktor penting dalam 

keputusan pembelian dan mendukung 

Prospect Theory serta Theory of Planned 

Behavior. 

Keterbatasan Penelitian 
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Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, pengukuran 

Framing Bias masih bersifat umum dan 

belum membedakan jenis framing, tingkat 

elaborasi kognitif, serta kredibilitas sumber 

informasi. Kedua, mayoritas responden 

adalah perempuan, sehingga perspektif 

konsumen laki-laki belum terwakili secara 

optimal. Ketiga, karakteristik responden 

seperti usia, jenis kelamin, dan pekerjaan 

belum dianalisis secara lebih mendalam, 

sehingga perbedaan perilaku antar 

kelompok demografis belum dapat 

diketahui. 

Saran 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menggunakan metode campuran (mixed 

methods) agar dapat menggali lebih 

mendalam alasan konsumen dalam 

membentuk persepsi harga dan merespons 

Framing Bias. Selain itu, penelitian perlu 

memperluas dan menyeimbangkan 

karakteristik responden, khususnya 

berdasarkan jenis kelamin. Penelitian 

berikutnya juga dapat menganalisis 

pengaruh berdasarkan kelompok usia, jenis 

kelamin, dan pekerjaan untuk memperoleh 

hasil yang lebih spesifik dan komprehensif. 
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