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1. Pendahuluan

PT. Humpuss Trading adalah salah satu
Perusahaan Swasta Nasional yang memper-
jualbelikan BBM Solar Non Subsidi untuk

Abstraksi

Penelitian bertujuan  untuk menganalisis hubungan antara citra merek dan
persepsi harga dengan keputusan pembelian pada PT.Humpuss Trading, Jakarta.
Populasi penelitian sebanyak 140 pelanggan dan jumlah sampel 104 responden
menggunakan teknik  proporsional random sampling. Metode penelitian yang
digunakan adalah survei dengan pendekatan korelasional yang terdiri atas dua
variabel bebas yaitu citra merek dan persepsi harga serta satu variabel terikat yaitu
keputusan pembelian. Hasil riset menunjukkan terdapat hubungan positif dan
signifikan antara citra merek dengan keputusan pembelian, terdapat hubungan
positif dan signifikan antara persepsi harga dengan keputusan pembelian, terdapat
hubungan positif dan signifikan antara citra merek dan persepsi harga secara
simultan dengan keputusan pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian dapat ditingkatkan melalui citra merek dan persepsi
harga secara parsial maupun secara simultan.

Abstract

The research aims to analyze the relationship between brand image and price perception
with purchasing decisions at PT. Humpuss Trading, Jakarta. The study population was
140 customers and the number of samples 104 respondents using proportional random
sampling technique. The research method used was a survey with a correlational approach
consisting of two independent variables namely brand image and price perception and one
dependent variable, namely purchasing decisions. The results showed that there was a
positive and significant relationship between brand image and purchase decision, there was
a positive and significant relationship between price perception and purchase decision, there
was a positive and significant relationship between brand image and price perception
simultaneously with purchase decisions. Thus it can be concluded that purchasing
decisions can be improved through brand image and price perception partially or
simultaneously.

Tambang/Industri. Sebelum era reformasi
bergulir, pelaku bisnis jual beli Bahan Bakar
Minyak (BBM) seluruhnya dikuasai atau
dimonopoli oleh pemerintah melalui Pertami-
na. Namun seiring berjalannya waktu, dengan
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diterbitkannya Undang-undang nomor 22
tahun 2001 tentang Minyak dan Gas Bumi,
pemerintah Indonesia telah membuka pelu-
ang usaha bagi Perusahaan Swasta Nasional
sehingga Perusahaan Swasta Nasional dapat
ikut serta dalam penyediaaan BBM di dalam
negeri.

PT. Humpuss Trading adalah salah satu
Perusahaan Swasta Nasional yang memper-
jualbelikan BBM Solar Non Subsidi untuk
Tambang/Industri. Sebelum era reformasi
bergulir, pelaku bisnis jual beli Bahan Bakar
Minyak (BBM) seluruhnya dikuasai atau di-
monopoli oleh pemerintah melalui Pertamina.
Namun seiring berjalannya waktu, dengan
diterbitkannya Undang-undang nomor 22
tahun 2001 tentang Minyak dan Gas Bumi,
pemerintah Indonesia telah membuka pelu-
ang usaha bagi Perusahaan Swasta Nasional
sehingga Perusahaan Swasta Nasional dapat
ikut serta dalam penyediaaan BBM di dalam
negeri.

Penjualan BBM PT. Humpuss Trading
dilakukan melalui agent atau perusahaan
pengguna langsung yang dilakukan dengan
strategi bisnis “Business to Business” (B2B).
Secara market share keseluruhan, penjualan do-
mestik B2B masih di kuasai oleh Pertamina,
melalui anak perusahaannya, yaitu PT. Perta-
mina Patra Niaga.

PT. Humpuss Trading senantiasa men-
jaga citra baik di mata konsumen, juga mena-
warkan harga yang kompetitif, bahkan meng-
untungkan kedua belah pihak. Marketing per-
usahaan melakukan kebijakan-kebijakan yang
terus menguntungkan konsumen dengan
memberikan potongan harga, pelayanan yang
selalu ditingkatkan, ketepatan dalam pengi-
riman dan keuntungan-keuntungan lainnya.
Namun demikian, kondisi perusahaan atas
target dan pencapaian penjualan mengalami
penurunan, di antaranya terjadi penurunan
angka penjualan produk periode tahun 2013-
2017. Volume penjualan pada tahun 2013 me-
ngalami penurunan di atas 50%. Pada tahun
2015-2017 masih belum stabil pencapaian dari
target yang telah ditentukan.

Volume penjualan suatu produk akan
terkait dengan keputusan pembelian. Semakin

konsumen mengambil keputusan untuk mem-
beli suatu produk, maka volume penjualan
produ tersebut akan semakin tinggi.

Salah satu momen yang penting dalam
aktivitas perusahaan adalah keputusan pem-
belian oleh konsumen (Tanihattu, 2013). Ke-
putusan pembelian menunjukkan konsumen
benar-benar memiliki niat untuk berbelanja
(Widyasari, dkk., 2018). Sehingga perusahaan,
terutama bagian marketing harus memahami
apa yang diingkinkan oleh konsumen.

Konsumen dalam membuat keputusan
pembelian akan dihadapkan pada banyak pi-
lihan. Konsumen akan berusaha menggali in-
formasi yang cukup dan melakukan analisis
atau evaluasi.

Citra merek menunjukkan bagaimana a-
sosiasi yang melekat pada memori atau pi-
kiran seorang konsumen. Citra merek meru-
pa-kan suatu hal yang dapat diketahui oleh
konsumen (Foster, 2016). Citra Merek meru-
pakan asosiasi yang aktif di memori ketika
seseorang Dberfikir tentang merek tertentu
(Shimp, 2010). Citra Merek dapat diartikan
sebagai persepsi tentang merek yang tercer-
min oleh asosiasi merek diadakan pada me-
mori konsumen. Citra Merek terdiri dari pe-
ngetahuan dan keyakinan konsumen tentang
merek. Konsumen yang memiliki persepsi po-
sitif tentang suatu merek, berarti merek terse-
but mem-berikan pesan dibandingkan dengan
merek pesaing. Merek suatu produk akan
menjadi bagian penting dalam pengambilan
keputusan pembelian konsumen.

Dimensi citra merek akan terkait de-
ngan 5 dimensi, yaitu brand identity, brand per-
sonality, brand association, brand attitude, brand
benefit and competence. Citra merek perusahaan
yang baik akan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Dalam jangka panjang
citra merek yang kuat akan cenderung men-
ciptakan loyalitas pelanggan (Shabbir, Khan,
and Khan, 2017, dan Choiriah dan Liana
(2019).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Tanihattu, 2013; Fatmawati dan
Soliha, 2017; Suhaily dan Darmoyo, 2017;
Reven dan Ferdinand, 2017; Yi, Zhao, and
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Joung; 2018). Namun temuan penelitian Ca-
hya dan Shihab (2018), dan Syamsidar dan
Soliha (2019) menunjukkan bahwa citra merek
tidak berpengaruh pada keputusan pem-
belian. Hal ini menunjukkan bahwa untuk
produk tertentu citra merek menjadi penting
bagi konsumen, namun untuk produk terten-
tu konsumen tidak menganggap penting
suatu merek.

Informasi konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
persepsi harga. Persepsi harga akan terkait
dengan kualitas produk. Hasil penelitian
Fatmawati, dan Soliha (2017), Arifin dan
Khasanah (2017), Albari (2018), Suhaily dan
Darmoyo (2017), dan Syamsidar dan Soliha
(2019) menunjukkan bahwa persepsi harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Temuan penelitian yang dilakukan oleh Nur-
hayati, (2017), Sari, Tjahjaningsih, dan Hayun-
ingtias (2018) dan Cahya dan Shihab (2018)
menunjukkan bahwa persepsi harga tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hal ini menunjukkan bahwa bagi seorang
konsumen untuk produk-produk ter-tentu,
terutama untuk branded, maka harga menjadi
tidak penting.

Berdasarkan latar belakang, maka tu-
juan penelitian adalah untuk menganalisis
hubungan antara citra merek dan persepsi
harga dengan keputusan pembelian pada
BBM solar industri.

2. Metode Penelitian

Jenis penelitian bersifat kuantitatif ber-
dasarkan filsafat positivisme untuk meneliti
populasi dan sampel tertentu. Analisis data
bersifat kuatitatif/statistik bertujuan untuk
menguji hipotesis yag sudah ditetapkan sebe-
lumnya (Sugiyono, 2010).

Metode penelitian berupa metode survei
dengan teknik korelasional dengan teknik
pengumpulan data berupa kuesioner untuk
mendapatkan informasi tentang korelasi antar
variabel-variabel yang berbeda dari suatu
populasi. Penelitian ini mengkaji hubungan 3
variabel, terdiri dari 2 variabel bebas dan 1
variabel terikat, di mana variabel bebasnya

yaitu citra merek (X;) dan persepsi harga (X2 )
dan variabel terikatnya adalah keputusan
pembelian (Y).

Indikator citra merek meliputi: Kredibi-
litas Perusahaan (Corporate credibility, Tingkat
dikenalnya suatu merek (Recognition), Fokus
pada pelanggan (Customer orientation), Profe-
sional (Profesionalisme), Nama Baik (Repu-ta-
tion), dan Kesetiaan (Loyalty). Sedangkan in-
dikator persepsi harga meliputi: Kesadaran
harga (price consciousness), sensitivitas pres-
tise; kualitas harga (price quality), daya saing
harga, mavenisme harga, dan kecenderungan
potongan harga (sale proneness). Sedangkan in-
dikator keputusan pembelian terdiri dari:
benefit Asosiation, prioritas dalam membeli,
frekuensi pembelian, kebiasaan dalam mem-
beli produk, melakukan pembelian ulang,
memberikan rekomendasi kepada orang lain.

Populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang mem-
punyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulan.

Tabel 1
Jumlah Populasi

- Jumlah Pe- Jumlah
No Distributor rusahaan A_nggota
Tim

1 Wilayah Sumatra 5 20
2  Wilayah Jawa, Bali 9 36

dan Lombok
3 Wilayah Kalimantan 8 32
4 Wilayah Sulawesi 7 28
5  Wilayah Maluku dan 6 24

Papua

Total 35 140

Catatan: Jumlah anggota tim pada masing-
masing perusahaan berjumlah 4 orang.

Populasi dalam penelitian ini adalah
sejumlah staff (team) yang memutuskan pem-
belian dalam suatu perusahaan yang membeli
solar industri pada tahun 2017 pada PT.
Humpuss Trading. Jumlah populasi dalam
penelitian ini sebanyak 140 orang (tabel 1).

Sampel ditentukan dengan menggu-
nakan teknik probability sampling jenis propor-
tionate stratified random sampling. Untuk men-
dapatkan jumlah sampel digunakan rumus
Slovin
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N

aitu: n=——
Y 1+ Ne®

Keterangan: n: Jumlah sampel; N: Jumlah
populasi dan e: kesalahan pengambilan sam-
pel yang ditetapkan sebesar 5 %.

140

= —103704
"= T+ 140 (0,05%)

Dengan demikian jumlah konsumen
yang menjadi sampel dalam penelitian ini
adalah sebanyak 104 responden. Rincian
sampel disajikan pada tabel 2.

Tabel 2
Sebaran Sampel
No Distributor Jumlah  Perhi- Jumlah
Ang- tungan Sampel
gotatim  sampel
1 Wilayah 20 20/140 15
Sumatra x 104
2 Wilayah 36 36/140 26
Jawa, Bali x 104
dan Lombok
3 Wilayah 32 32/140 24
Kalimantan x 104
4 Wilayah 28 28/140 21
Sulawesi x 104
5 Wilayah 24 24/140 18
maluku dan x 104
papua
Total 140 104

Kerangka Penelitian

Kerangka pemikiran memaparkan seca-
ra teoritis variabel-variabel penelitian tentang
bagaimana pertautan teori-teori yang ber-
hubungan dengan variabel yang diteliti. Ber-
dasarkan tinjauan pustaka dan tujuan pene-
litian maka kerangka pemikiran variabel-vari-
abel yang memiliki hubungan terhadap
keputusan pembelian ditampilkan pada gam-

bar 1.
Citra ]
Merek \
Keputusan
Pembelian
Persepsi
harga

Gambear 1. Kerangka Pemikiran Teoritis

Hipotesis Penelitian

Hipotesis dalam penelitian ini dapat

dirumuskan sebagai berikut:

Hi: Citra merek berhubungan positif dengan
keputusan pembelian

Hy: Persepsi harga berhubungan positif de-
ngan keputusan pembelian.

Hs: Citra merek dan persepsi harga secara
bersama-sama  berhubungan dengan
keputusan pembelian.

Metode Analisis

Metode analisis yang digunakan adalah
analisis korelasi berganda. Analisis ini untuk
mengetahui arah hubungan, apakah masing-
masing variabel bebas memiliki hubungan
positif atau negatif. Formulasi metode analisa
korelasi berganda adalah

Y =bo + p1 X1 +p2Xote
Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk
mengetahui berapa persen yang dapat mem-
berikan pengaruh citra merek dan per-sepsi
harga terhadap keputusan pembelian. Untuk
menghitung koefisien determinasi dapat
menggunakan rumus sebagai berikut:

KD =r?x 100%

Keterangan: KD= Koefisien determinasi; r =
Koefisien korelasi

Teknik Pengujian Intrumen

Setelah indikator dikembangkan ber-
dasarkan konsep teoritis variabel, maka in-
strument dari penelitian (kuesioner) dilakukan
uji coba kepada populasi yang jumlah nya
lebih kecil untuk mewakili karakteristik dari
populasi yang sebenarnya. Uji yang dilakukan
adalah uji validitas dan reliabilitas. Uji validi-
tas dan reliabilitas untuk setiap item pern-
yataan atau pertanyaan dalam kuesioner me-
nunjukkan hasil bahwa instrument penelitian
dinyatakan valid dan reliabel.

Uji Hipotesis
Uji-t dalam penelitian ini dilakukan un-
tuk menguji hipotesis yaitu mengetahui sig-
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nifikan hubungan antara variabel citra merek
(X1) dengan keputusan pembelian (Y), dan
hubungan persepsi harga (X2) dengan kepu-
tusan pembelian (Y). Uji signifikan dalam
penelitian ini menggunakan uji t dengan taraf
kepercayaan 95 % dengan peluang kesalahan
5%.

Uji F ini dilakukan untuk menguji hipo-
tesis yaitu mengetahui signifikan hubungan
antara variabel citra merek (X:) dan variabel
persepsi harga (X») secara bersama-sama
dengan keputusan pembelian (Y).

Analisis Dimensi Antar Variabel

Analisis dimensi digunakan untuk me-
ngetahui hubungan antara dimensi variabel
bebas citra merek dan persepsi harga) dengan
variabel terikat (keputusan pembelian) de-
ngan cara membuat matriks korelasi. Matriks
korelasi dimensi antar variabel dapat dike-
tahui tingkat keeratan hubungan antar di-
mensi.

3. Hasil dan Pembahasan

Hasil penelitian untuk Instrumen va-
riabel keputusan pembelian yang digunakan
terdiri dari 35 butir pernyataan valid. Secara
teoritik skor terendah adalah 35 dan skor
tertinggi adalah 175 dengan skor median
teoritik tersebut sebesar (35+175)/2=122,5.
Skor terendah empirik adalah 105 dan skor
tertinggi empirik adalah 160, skor median
empiriknya adalah (105+160)/2=132,5. Hal ini
menunjukan bahwa skor median empirik se-
besar 132,5 lebih besar dari skor median teo-
ritik sebesar 122,5. Sehingga keputusan pem-
belian termasuk dalam kategori tinggi.

Instrumen variabel citra merek yang
digunakan terdiri dari 38 butir pernyataan
valid. Secara teoritik skor terendah adalah 38
dan skor tertinggi adalah 190 dengan skor
median teoritik tersebut sebesar (38+190)/2=
133. Skor terendah empirik adalah 121 dan
skor tertinggi empirik adalah 186, skor me-
dian empiriknya adalah (121+186)/2=214. Hal
ini menunjukan bahwa skor median empirik
sebesar 214 lebih besar dari skor me-dian
teoritik sebesar 133 sehingga citra merek
termasuk dalam kategori tinggi.

Instrumen variabel keputusan pembe-
lian yang digunakan terdiri dari 37 butir per-
nyataan valid. Secara teoritik skor terendah
adalah 37 dan skor tertinggi adalah 185 de-
ngan skor median teoritik tersebut sebesar
(37+185)/2 = 129,5. Sedangkan skor terendah
empirik adalah 109 dan skor tertinggi empirik
adalah 172. Sehingga skor median empiriknya
adalah (109+172)/2 = 195. Hal ini menunjukan
bahwa skor median empirik sebesar 195 lebih
besar dari skor median teoritik sebesar 172,
sehingga persepsi harga termasuk dalam ka-
tegori tinggi.

Hubungan Citra Merek
Keputusan Pembelian (Y)

(X1) dengan

Citra merek yang baik dan melekat dalam
benak konsumen akan meningkatkan kepu-
tusan pembelian. Berdasarkan hasil perhi-
tungan korelasi yang disajikan pada tabel 3
dengan memakai rumus korelasi product
moment didapat nilai koefisien korelasi yang
menunjukkan hubungan antara citra merek
(X1) dengan keputusan pembelian (Y) yaitu r=
0,683. Nilai koefisien korelasi 0,683 menun-
jukan bahwa terdapat hubungan yang kuat.

Tabel 3
Hasil Hubungan antara Citra Merek dengan
Keputusan Pembelian

Koefisien Nilai t Prob.
Beta hitung
Konstansta 45,192 4,980 0,000
Citra Merek 0,560 9,437 0,000
Nilai r 0,683 0,000

Var. Dependent: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis yang disaji-
kan pada tabel 3 diperoleh nilai t hitung=9,437
dengan probabilitas 0,000. Hal menunjukkan
bahwa variabel citra merek (X:) memiliki
hubungan yang positif signifikan dengan
keputusan pembelian (Y).

Hubungan Persepsi Harga (X3)
Keputusan Pembelian (Y)

dengan

Harga yang dipersepsikan baik dan
wajar oleh konsumen akan meningkatkan ke-
putusan pembelian. Berdasarkan hasil ana-
lisisi yang disajikan pada tabel 4 menunjukan
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hubungan antara persepsi harga (X2) dengan
keputusan pembelian (Y) yaitu r = 0,750. Nilai
koefisien korelasi 0,750 menunjukan bahwa
terdapat hubungan yang kuat.

Tabel 4
Hasil Hubungan antara Persepsi Harga dengan
Keputusan Pembelian

Koefisien Nilai t Prob.
Beta hitung
Konstansta 40,851 5,191 0,000
Persepsi Harga 0,654 11,455 0,000
Nilai r 0,750 0,000

Var. Dependent: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis (Tabel 4)
diperoleh nilai t hitung sebesar 11,445, dengan
probabilitas 0,000. Hal ini menunjukkan ber-
arti variabel persepsi harga (Xz) memiliki
hubungan yang positif signifikan dengan
keputusan pembelian (Y).

Hubungan Antara Citra Merek (X;) dan
Persepsi Harga (X:2) secara bersama-sama
dengan Keputusan Pembelian (Y)

Sebuah produk dengan citra merek
yang dan harga yang dipersepsikan baik oleh
konsumen akan meningkatkan keputusan
pembelian. Hasil analisis nilai koefisien kore-
lasi persepsi harga dan keputusan pembelian
disajikan pada tabel 5.

Nilai korelasi berganda diperoleh koe-

fisien korelasi sebesar 0,778. Hal ini menun-
jukkan hubungan antara citra merek dan
persepsi harga sacara bersama-sama dengan
keputusan pembelian hubungannya kuat.
Nilai koefisien determinasi sebesar
0,606. Hal ini menunjukkan citra merek (Xi)
dan persepsi harga (X2) secara bersama-sama
memberikan kontribusi terhadap keputusan
pembelian sebesar 60,6% dan sisanya 39,4
dijelaskan oleh faktor lain diluar model.

Tabel 5
Hasil Perhitungan Uji Signifikasi Korelasi Citra
Merek dan Persepsi Harga secara bersama-sama
Terhadap Keputusan Pembelian

Koefisien Nilai t Prob.
Beta hitung
Konstansta 29,097 3,512 0,001
Citra Merek 0,246 3,347 0,001
Persepsi Harga 0,467 5,986 0,000
R 0,778
R? 0,606
R2agj 0,598
F wit 77,644
RProb 0,000

Berdasarkan tabel 5 menunujukkan Ni-
lai F hitung sebesar 77,644, dengan probabili-
tas sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan varia-
bel citra merek (Xi) dan persepsi harga (X2)
secara bersama-sama memiliki hubungan
yang signifikan dengan keputusan pembelian

(Y).

Tabel 6
Nilai koefisien korelasi antara indikator variabel Citra Merek (X1) dan Persepsi Harga (X2) dengan
Keputusan Pembelian (Y)

. . Tyx

Variabel Indikator s Ya Y Ya Ys Ye
X1.1 0,608 0,510 0,710 0,278 0479 0,445
X1.2 0,614 0324 0567 0,238 0,402 0,446
X1.3 0,603 0579 0,732 0,462 0,466 0,437
X1.4 0,626 0579 0,763 0474 0,551 0,523
X1.5 0,445 0471 0569 0419 0,306 0,405

X1 X1.6 0,569 0,272 0564 0,060 0,538 0,542
X2.1 0,519 0,421 0,359 0,644 0,315 0,284
X2.2 0,553 0516 0,621 0,424 0,443 0,472
X2.3 0,544 0,678 0586 0546 0,399 0,389
X2.4 0,635 0,607 0,757 0,608 0,552 0,579
X2.5 0,416 0405 0476 0,374 0415 0,399

X2 X2.6 0,585 059 0599 0372 0,221 0,623

Keterangan: Y =Keputusan Pembelian; y1= Benefit Asosiation; y2=Prioritas dalam membeli; y3= Frekuensi
pembelia; ys=Kebiasaan didalam membeli produk; ys = Melakukan pembelian ulang; ye= Memberikan
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rekomendasi kepada orang lain. Xi= Citra Merek; Xi11 = Kredibilitas perusahaan (Corporate credibility);
Xi2=Tingkat dikenalnya suatu produk (Recognition); Xi3=Fokus pada pelanggan (Customer orientation);
X14= Profesional (Profesionalisme); X15= Nama baik (Reputation); X16 = Kesetiaan (Loyalty); Xo= Persepsi
Harga; X21= Kesadaran harga; X22= Sensitivitas prestise;Xs3= Kualitas harga; Xs4= Daya saing harga; X45
= Mavenisme harga; X4 = Kecenderungan potongan harga

Uji Analisis Dimensi

Untuk mengetahui hubungan korela-
sional antara variabel bebas dan indikatornya
dengan variabel terikat dan indikatornya
maka dilakukan uji analisis dimensi. Hasil
perhitungannilai koefisien korelasi antara
indikator variabel citra merek (Xi) dan per-
sepsi harga (X2) dengan keputusan pembelian
(Y) dapat dilihat pada tabel 6.

Variabel citra merek dengan keputusan
pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa se-
makin kuat citra merek, akan berdampak
pada keputusan pembelian. Hasil penelitian
ini sejalan dengan temuan penelitian Tanihat-
tu (2013), Fatmawati dan Soliha (2017), Suhai-
ly dan Darmoyo (2017), Reven dan Ferdinand
(2017), Yi, Zhao, and Joung (2018). Namun
tidak sejalan dengan temuan penelitian Cahya
dan Shihab (2018), dan Syamsidar dan Soliha
(2019).

Pada variabel citra merek dimensi yang
paling kuat hubungannya adalah Profesional-
isme, yang memiliki hubungan paling kuat
dengan dimensi Frekuensi pembelian pada
dengan hubungan yang kuat. Dengan demi-
kian dapat disimpulkan semakin baik profe-
sionalime yang diberikan, maka semakin me-
ningkat pula frekuensi pembelian yang terjadi
dan akan menjadikan prioritas pelanggan di
dalam memutuskan pembelian.

Dimensi yang paling rendah hub-
ungannya adalah dimensi Kesetiaan (Loyalty)
dengan dimensi Kebiasaan didalam membeli
produk dengan hubungan sangat lemah. Hal
ini dibuktikan dengan banyaknya pelanggan
yang tidak melakukan pembelian ulang dida-
lam membeli produk PT Humpuss Trading,
sehingga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian perusahaan lainnya.

Variabel persepsi harga dengan keputusan
pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
persepsi harga berpengaruh terhadap kepu-
tusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin baik konsumen memperserpsikan
harga akan berdampak pada keputusan pem-
belian. Temuan penelitian ini sejalan dengan
penelitian Fatmawati, dan Soliha (2017), Ari-
fin dan Khasanah (2017), Albari (2018), Suhai-
ly dan Darmoyo (2017), dan Syamsidar dan
Soliha (2019). Namun temuan penelitian ini
tidak sejakan dengan temuan penelitian Sari,
Tjahjaningsih, dan Hayuningtias (2018) dan
Cahya dan Shihab (2018).

Pada variabel persepsi harga dimensi
yang paling kuat hubungannya adalah di-
mensi Daya saing harga yang memiliki hub-
ungan paling kuat dengan dimensi Frekuensi
pembelian. Dengan demikian dapat disim-
pulkan bahwa semakin baik dan tepat dalam
daya saing harga dengan kompetitor maka
frekuensi pembelian akan meningkat, hal ini
yang menjadi prioritas pelanggan didalam
memutuskan pembelian dengan PT. Hum-
puss Trading.

Pada variabel persepsi harga dimensi
yang paling lemah hubungannya adalah di-
mensi Kecenderungan potongan harga yang
memiliki hubungan paling lemah dengan
dimensi Melakukan pembelian ulang. Dengan
demikian dapat disimpulkan jika potongan
harga yang diberikan kecil kepada calon pem-
beli maka pelanggan cenderung untuk tidak
melakukan pembelian ulang, sehingga hal ini
mempengaruhi pelanggan didalam memu-
tuskan pembelian

4. Simpulan dan saran

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pemba-
hasan dari penelitian, maka dapat disimpul-
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kan sebagai berikut terdapat hubungan positif
dan signifikan antara citra merek dengan
keputusan pembelian. Persepsi harga berhub-
ungan positif terhadap keputusan pembelian.
Secara Bersama-sama citra merek dan per-
sepsi harga berhubungan dengan keputusan
pembelian.

Saran

Penelitian ini terbatas hanya dilakukan
pada satu perusahaan. Variabel prediktor
yang digunakan hanya citra merek dan
persepsi harga. Untuk penelitian selanjutnya
dapat dilakukan pada beberapa perusahaan
dengan produk yang lebih kompetitif, selain
itu dapat ditambahkan variabel lain. Untuk
dimensi citra merek dan persepsi harga juga
dapat ditambahkan
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