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Abstract

The research objective was to analyze the effect of price perceptions, shopping habits, brand image and
consumer commitment to purchasing decisions for animal feed at M.A Livestock Stores. This research was
conducted with a quantitative approach, to see the influence between phenomena. respondents are customers
who are visiting and customers who have visited the M.A Livestock Store Argamakmur, North Bengkulu
Regency, is 100 respondents. Collecting data by distributing questionnaires is the customer and data
analysis using multiple linear regression models. The results showed that price perceptions have a positive
effect on purchasing decisions. This means positif price perception, the higher the consumer's purchasing
decision. Shopping habits have a positive effect on purchasing decisions. This means that the good the
customer’s habits, the higher the purchasing decision. Brand image has a positive effect on purchasing
decisions. This means that the better the brand image, the higher the purchasing decision. Consumer
commitment has a positive effect on purchasing decisions. This means that the higher the consumer's
commitment, the higher the purchasing decision.

Keywords: Price Perception, Shopping Habits, Brand Image, Consumer Commitment, Purchasing
Decisions.

Abstrak

Abstrak Tujuan penelitian adalah untuk menganalisis pengaruh persepsi harga, kebiasaan berbelanja, citra
merek dan komitmen konsumen terhadap keputusan pembelian pakan ternak di Toko Ternak M.A. Penelitian ini
dilakukan dengan pendekatan kuantitatif, untuk melihat pengaruh antar fenomena. responden adalah pelanggan
yang sedang berkunjung dan pelanggan yang pernah berkunjung ke Toko Ternak M.A Argamakmur Kabupaten
Bengkulu Utara sebanyak 100 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
pelanggan dan analisis data menggunakan model regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya persepsi harga positif, semakin tinggi
keputusan pembelian konsumen. Kebiasaan berbelanja berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Artinya semakin baik kebiasaan pelanggan maka semakin tinggi keputusan pembeliannya. Citra merek
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin baik citra merek maka semakin tinggi
keputusan pembelian. Komitmen konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya
semakin tinggi komitmen konsumen maka semakin tinggi keputusan pembeliannya.

Kata kunci:  Persepsi Harga, Kebiasaan Berbelanja, Citra Merek, Komitmen Konsumen, Pembelian
Keputusan.
PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu negara agraris, dimana sebagian besar penduduknya
tinggal di desa dengan mata pencaharian sebagai petani. Penduduk Indonesia pada
umumnya mengkonsumsi hasil pertanian untuk makanan pokok mereka (Kementan, 2014).
Sektor Pertanian diyakini masih menjadi sektor yang mampu berkontribusi positif
dalam mewujudkan pembangunan. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), sektor
pertanian masih menjadi salah satu dari tiga sektor utama penggerak ekonomi nasional
setelah industri dan perdagangan (Kompas, 2018).
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Semakin baiknya sektor pertanian akan berdampak pada meningkatnya
permintaan alat dan produk pertanian. Hal tersebut dapat dilihat dari semakin banyaknya
produsen produk-produk alat pertanian yang menawarkan kelengkapan produk untuk
menarik konsumen (Sukino, 2013). Upaya para pelaku bisnis untuk mempertahankan dan
menumbuhkan permintaan baru tentu bukan hal yang mudah. Kartajaya (2010)
menyatakan bahwa dalam konsep penjualan apabila konsumen tidak dikelola dengan
baik, maka mereka tidak akan secara teratur membeli produk yang ditawarkan. Selain itu,
dalam konsep pemasaran bagaimana menemukan produk yang tepat untuk konsumennya.
Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk menganalisis perilaku konsumen agar
dapat mempertahankan dan menumbuhkan permintaan baru.

Keputusan pembelian merupakan tahapan yang dilakukan konsumen sebelum
melakukan keputusan pembelian suatu produk (Kotler & Amstrong, 2016). Menurut
Swastha dan Irawan (2015), keputusan pembelian sebagai sebuah pendekatan
penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam
memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan
keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan
pembelian dan tingkah laku setelah pembelian.

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah persepsi harga, yang
memiliki peran signifikan dan kuat pada keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian. Dari sudut pandang konsumen, harga digunakan sebagai indikator nilai
bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau
jasa. Dalam situasi tertentu para konsumen sangat sensitif terhadap harga, sehingga harga
yang relatif tinggi dibanding para pesaingnya dapat mengeliminasi produk dari
pertimbangan konsumen (Tjiptono, 2011). Akan tetapi, dalam kasus lainnya harga dapat
digunakan sebagai indikator pengganti kualitas produk, dengan hasil bahwa harga yang
lebih tinggi dipandang positif oleh segmen tertentu (Margolis & Garrigan, 2008).

Cockrill dan Goode (2010) mengatakan bahwa harga memunculkan berbagai
interpretasi di mata konsumen, konsumen akan memiliki interpretasi dan persepsi yang
berbeda-beda tergantung dari karakteristik pribadi konsumen (motivasi, sikap, konsep
diri), latar belakang (sosial, ekonomi, demografi) pengalaman, serta pengaruh
lingkungannya. Swastha dan Irawan (2015) mengemukakan bahwa harga penentu bagi
permintaan pasarnya, fungsi stimulasi harga dapat memengaruhi konsumen secara
berbeda-beda dalam pembuatan keputusan pembelian produk. Hermann, Xia, Monroe dan
Huber (2017) menemukan harga signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
sependapat dengan penelitian yang dilakukan Mongi, Mananeke dan Repi (2013) yang
mendapatkan bahwa harga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Mongi et al. (2013); Krystia (2012); Asshiddieqi (2012);
Luthfia (2012) mendapatkan bahwa persepsi harga mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin menarik persepsi harga yang
ditawarkan, maka akan meningkatkan proses keputusan pembelian. Namun hasil ini
bertentangan dengan penelitian Pardede dan Haryadi (2017) yang menunjukkan
persepsi harga tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen.
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Selain harga, faktor yang juga menjadi rangsangan konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian adalah brand image (Neupane, 2015). Brand image menjadi hal
penting diperhatikan oleh perusahaan, karena melalui brand image yang baik, maka dapat
menimbulkan nilai emosional pada diri konsumen, dimana akan timbulnya perasaan
positif pada saat membeli atau menggunakan suatu merek (Neupane, 2015). Menciptakan
kesan menjadi salah satu karakteristik dasar dalam orientasi pemasaran modern yaitu
lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan merek yang kuat. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Cretu dan Brodie (2007) yang meneliti mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian, penelitian ini menghasilkan bahwa brand image
ternyata berpengaruh positif dalam keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
reputasi yang baik mampu meningkatkan sikap konsumen dalam keputusan pembelian.

Citra merek (brand image) menurut Kotler dan Amstrong (2016) merupakan
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi
yang terjadi dalam memori konsumen. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap
konsumen yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek, baik itu positif
maupun negatif. Citra merek yang positif atau negatif lebih mudah dikenal oleh
konsumen, sehingga konsumen akan menentukan pilihannya untuk membeli produk yang
mempunyai citra yang baik. Begitu pula sebaliknya, jika citra merek negatif, konsumen
cenderung mempertimbangkan lebih jauh lagi ketika akan membeli produk (Fennis &
Pruyn, 2016). Citra merek merupakan salah satu strategi perusahaan untuk
meyakinkan keputusan pembelian dan mendapatkan konsumen yang setia (Hsieh & Kai,
2008). Mengelola dan mengembangkan merek sangat penting karena merek lebih bermakna
dari pada sekedar produk. Produk banyak menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya
sehingga tidak lebih dari komoditi yang dipertukarkan, sedangkan merek mengandung
nilai-nilai yang bersifat tangible, emosional, keyakinan dan harapan yang sarat dengan
pasar akan memudakan suatu produk untuk berkiprah di tengah persaingan pasar,
sebaliknya jika sebuah merek tidak dapat memenuhi tuntutan kebutuhan pasar maka akan
menghambat produk tersebut untuk berkiprah di tengah pasar (Pepe, et al., 2011).

Riset Bnu, et al. (2018); Foster (2016); Novansa dan Ali (2019) menemukan
pengaruh signifikan brand image terhadap keputusan pembelian. Keputusan pembelian
dapat diambil dengan mempertimbangkan pengalaman dan citra merek suatu produk yang
diyakini oleh konsumen. Hal ini menjadi pertimbangan penting bagi konsumen sebelum
melakukan keputusan pembelian. Citra merek memiliki peran penting sebagai
pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk. Sebuah
merek ditimbulkan oleh persepsi konsumen terhadap merek tersebut, terutama jika merek
tersebut menghasilkan suatu yang menguntungkan konsumen seperti manfaat dan kualitas
tinggi yang dapat dengan harga yang sesuai (Thakur & Singh, 2012). Hal-hal inilah yang
kemudian dipersepsikan oleh konsumen dan menjadi dasar bentuknya sebuah perilaku
membeli. Seringkali konsumen melakukan coba-coba ketika membeli suatu kategori
produk. Ketika konsumen menemukan apa yang diharapkan dan merasa terpuaskan oleh
produk tersebut, maka akan terbentuk sejumlah kebiasaan yang baru pada konsumen akan
melakukan pembelian ulang dengan merek yang sama jika merek dianggap aman dan
familiar (Bughin, et al., 2010).
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Faktor kebiasaan berbelanja yang dilakukan konsumen dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Kebiasaan berbelanja merupakan suatu aktivitas untuk
mendapatkan barang yang dilakukan secara berulang dan menjadi kebiasaan. Menurut Ji dan
Wood (2017) kebiasaan berbelanja yang kuat akan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen meskipun dalam benak konsumen tidak ada niat untuk membelinya.
Suatu produk yang biasa dibeli konsumen akan terus dikonsumsi meskipun produk
tersebut mengalami kenaikan harga yang tidak signifikan. Selain itu, kebiasaan
mengkonsumsi brand suatu produk menjadi hal yang sulit dilepaskan atau dihentikan
konsumen itu sendiri (Wheeler, 2013). Kebiasaan berbelanja menurut Granbois (2012)
memengaruhi tidak hanya keputusan pembelian, tapi juga keputusan frekuensi belanja,
barang yang akan dibeli, dan jumlah yang akan dibelanjakan. Menurut Mindy dan Wendy
(2007) kebiasaan berbelanja yang kuat akan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen meskipun konsumen tidak ada niat untuk membelinya. Hsu et al. dalam (Muna &
Sulaiman, 2020) menemukan bahwa kebiasaan berbelanja memoderasi hubungan antara niat
membeli dan nilai yang dirasakan, kepercayaan, dan kepuasan. Penelitian lainnya yang
dilakukan Khalifa dan Liu (2007) menunjukkan kebiasaan berbelanja dan pengalaman
belanja memiliki efek yang sama pada keputusan pembelian.

Faktor lainnya mempengaruhi keputusan pembelian adalah komitmen pelanggan,
menurut Chen, et al. (2016) pelanggan berkomitmen pada suatu perusahaan, sebenarnya
pelanggan tersebut memiliki sebuah investasi dalam bentuk sebuah hubungan dengan
perusahaan. Konsep dari komitmen memiliki kesamaan dengan konsep dari orientasi
jangka panjang vyang terdiri dari keinginan dan wusaha dari pelanggan untuk
mempertahankan hubungannya dengan produsen (Mirabi, et al., 2015). Pernyataan ini
didukung oleh Keller dan Fay (2009) yang menyatakan bahwa komitmen pelanggan
memiliki peranan penting karena dapat mendorong pelanggan untuk menjaga hubungan
kerja sama, dan mengurangi kemungkinan pelanggan untuk pindah ke alternatif lain yang
menawarkan keuntungan jangka pendek.

Yadav dan Rahman (2016) menemukan pengaruh positif komitmen terhadap
keputusan pembelian. Konsumen dengan komitmen yang tinggi terhadap perusahaan,
cenderung akan melakukan pembelian pada perusahaan tersebut. Ercis, et al. (2012) juga
membuktikan pengaruh signifikan komitmen pelanggan terhadap keputusan pembelian.
Komitmen merupakan unsur perilaku sebagai upaya untuk mempertahankan keputusan
pembelian dan menjaga hubungan jangka panjang antara kedua belah pihak agar
hubungan ini lebih bermakna. Pelanggan tidak akan menjadi loyal jika mereka merasa
bahwa hubungannya tidak menguntungkan dengan perusahaan (Chen, et al., 2016).

Toko Maarus Abidin (MA) yang beralamat JI. Dr. Ak. Gani, Argamakmur,
Kabupaten Bengkulu Utara dalam menarik minat konsumen supaya memutuskan
pembelian, menawarkan harga produk yang bersaing dipasaran. Berikut perbandingan
harga Toko MA dengan salah satu toko sejenis di Arga Makmur.

Tabel 1. Perbandingan Produk Toko MA dengan Toko Marlin di Arga Makmur
Bengkulu Utara Tahun 2020
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_ Harga
_ Nama Barang Toko Pakan MA TukuPagka[ff[}arliu: Selisih
Pakan Ayam 511 409.500 410.000 500
Pakan Ayam 594 500.000 505.000 5000
" Pakan Ayam 512 409.000 410.000] 1000

. Harga (Rp)
_ ~Nama Barang Toko Pakan MA | Toko Pakan Marlin | Selisih
 Pelet AT-3 114.000 115.000 1000
Pelet AT-2 114.000 115.000 1000
Pelet Sinta-2 324.500 325.000 500
Pelet Sinta -3 318.000 320.000 2000
Pakan Kucing Felibite 500.000 505.000 5000
Pakan Kucing Bold 450.000 475.000 25.000
Pakan Burung Golden Coin Kecil 230.000 240.000 10.000
Pakan Burung Golden Coin Besar 203.000 205.000| 2000

Sumber: Toko Pakan Ma'arus Abidin (MA) dan Toko pakan Marlin Tahun 2020

Tabel 1 diketahui selisih harga Toko pakan MA dengan Toko Marlin dari berbagai jenis
pakan ternak. Ada margin harga yang cukup signifikan untuk mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Toko MA mulai beroperasi pada bulan Februari 2018 cukup dikenal
dimasyarakat, pengalaman dibidang usaha pakan ternak selama 3 tahun tentu membuat
Toko MA mendapatkan tempat di masyarakat Argamakmur. Artinya, Toko MA memiliki
citra yang baik dimata pelanggan. Merek di sini mengandung nilai-nilai yang bersifat
tangible, emosional, keyakinan dan harapan yang sarat dengan persepsi pelanggan. Citra
merek Toko MA diyakini dapat memenuhi tuntutan permintaan pasar sehingga memudakan
suatu produk Toko MA untuk berkiprah di tengah persaingan pasar. Pembelian pelanggan pada
toko MA di tahun 2020 cukup baik (Tabel 1.2), walaupun ada penurunan di bulan Maret dan
April 2020 karena dampak virus corona, tapi permintaan masih dalam kategori cukup stabil.

Tabel 2 Jumlah Pembeli pada Toko MA Arga Malkmur Bengkulu Utara Tahun 2020

_ Bulan Pembelian (orang) |
Januari 620
Februari 655
Maret 526
April 513
Mei 720
Juni 755

| Juli 782

| Agustus 659

. September 570
Oktober 510

Sumber: Toko Pakan Maarus Abidin (MA) Tahum 2020

Tabel 2 menunjukkan pembelian konsumen pada Toko MA Arga Makmur
Bengkulu Utara, terlihat pada bulan terakhir terjadi penurunan signifikan pembelian
pelanggan Toko MA. Observasi awal penulis pada bulan Februari 2020 melalui
wawancara dengan beberapa konsumen yang telah melakukan pembelian di Toko MA
Ternak terhadap persepsi harga, kebiasaan, brand image dan komitmen konsumen.
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Tab<sl 3. Snrvsd Avwal di Tolko WA Arss MNEkoems

Farraban dasi Pesaoraan
Todoronan Perospesi b Hebiaxaan Borvact Trmcege Hicemteme=xn |

Toficer=ma=n 1 Hasza fofoo A, Ta, selals herbhedaaga Colown teshbena] dan | Ya, ke depasera
e Jahdh opeerath | palas dH soko M basalk Foea bemsrbelaags
Hbandinsion sodoo melanosarera paloan & mied
l=m . - .

Tofcer=mma T Aioerah ok barga | Belaoia b meen D4 Asga = kalas Halas adaic
aloan vang caloan barrak pdlibon Hdak sodoo RIA meareraat el
sl mmical paian | pecdok Palasn vasns odooy Mefaxtin Hom, sava bel
oncing merek Bodd, | oesrab-aeerab ado, Talkeerra, o 2odoo sl o mied
faed merindk vans wans mmbal st Tio, fodkoo Ve Taraos fo=a
e omerai eerioalias joxza ado Joemaran besas e=laoga JH dmaoas
B Eote =TS Fasgorrra ooen tasmyalk mmeaioce] seloan Iadn
Semzan soko Iadn TErmal |

Tficerermn 3 =R St T Pomiaf oodai J=iai e, alsn beethoen
Ioermvan asalasi wediath adaas o svasaie bales ada solo Iadn vans
apalah vans oo =asreraad sioa podud cari palan seaoldl | Jebdh badk, i
el memnic izl o] sodoo Ml ndlat elania & Ml ada
zs | | I

Infioer=mman 4 Beda hacza meomsi Friasasna jobo KA Basos, Invanan badc Fowmisaesn
Sromir dan ecemn Eaia el baomalk boarca colowp oeorah, | pdlkon cava sean
baszasa Sapaes zand koades bl sekdlc | apd Jodoasd maskis o= dnoria ol noko
Hicmrasesi arahdls ooy tolho zebelakh omram Foax A
eal Aalinen joenialy ey e
Aoz basrak Sdak jach beda |

Toficeraran = Loty sypmradh odan Wa, biacaana hel Sodah tarens] dan | Tetap, sava oodah
basral pilikan ealoan & sodoo M <oaloo Jaama serfbaass bhelaoi &

T romesrasi sodoo MEA

Tofcer=mm=n & Terjfaogica s, s Hadaoe-adans Pelaanmersa Halas be=tem
Eadam ki speambeel | Hladdams O ciod razmabh, Jodoaciena mearercat boe kooa,
wceran & Homs e el o Hom srrassis o posan speilibenrerrva, o modoo
Emmatiosds Eemmaiosls Soosa LA

Infioer=man T Hasza coiown Bel H mier o Pelavanacrra bafl, | Pifhacnsa o oko
ersaiog feosizana sodah biasa i sclko mrodath dieagias S
menrrsls ol vases A barmak pdlibon demman heodsrxen
Sosealitas oo Toza

Toficerarpan § L= beii sypmera i, sapd Pilikaeerrra o sindla®,  Miaomas, soko wasms Teatag balaaga &
dodemsi T coodooen wralamomn baovakdh srora®h dan basvak soko M modaih
Fasmsdh Gos sodoo MLA daloa roemalk, olinas calias akrap demzan

odah tiasa s roea. todko |

Informan & Micrah, ooranc Wa, kaseas Jeidh Sodah Lo tafreean | Fdasa b sind s
saxfbon e rib das | operah dasn bessalk Fe=al palan, sodoo MA| desan fosa tetan
pada ko vans piliban mereik orsdah Sinzat ez Tasria o oo
A Ll 5 el

Tofcer=maa 10 | Ada peoameraogsen Foase belaci temas Sava melbas selh a, dH sen vans
Ebpmrsa ks mmeambe ) dH sied adalsh e et P arpmanieeri kassa
dalam joemiah mormensera, kadaw o mesrmerrennsioan bel | ooerah, dan
besar. Dok hanrs | foal lasi i & ind e apheriicamn
wceran sabos heda asrrak metnens
merfboan

Sumber: OSservasi aweal Februas 20200

Konsumen Toko MA memiliki kebiasaan belanja pakan di toko MA, ini
menunjukkan kebiasaan memprediksi keputusan pembelian. Ajzen (2002) berpendapat
bahwa perilaku masa lalu dapat menjadi indikator yang lebih akurat dari perilaku
keputusan pembelian. Pelanggan merupakan sosok individu atau kelompok yang
mempunyai peran penting bagi suatu bisnis. Hal ini disebabkan keberadaan pelanggan
mempunyai akses terhadap eksistensi produk di pasaran sehingga semua kegiatan usaha akan
diupayakan untuk bisa memosisikan produk agar dapat diterima oleh pelanggan. Hal tersebut
nantinya bisa menjadikan seorang pelanggan menjadi komit pada suatu produk perusahaan.
Komitmen pelanggan dapat dibentuk atau diciptakan dari perusahaan atau dari pelanggan
itu sendiri. Hermawati dan Hadi (2018) menyebutkan bahwa komitmen digambarkan
sebagai orientasi pelanggan jangka panjang terhadap hubungan bisnis yang berdasarkan pada
keterikatan emosional. Dalam suatu produk yang kuat terdapat konsumen yang
memiliki komitmen dalam jumlah yang banyak.

Riset sejenis mengenai pengaruh persepsi harga, kebiasaan, brand image dan
komitmen terhadap keputusan pembelian telah banyak dilakukan. Namun, hasil yang
didapat berbeda-beda, seperti penelitian Darmansah dan Yosepha (2020) mendapatkan
persepsi harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda
dengan penelitian Setyarko (2016); Muna dan Sulaiman (2020) pada keputusan
pembelian produk secara online tidak menemukan pengaruh persepsi harga konsumen
terhadap keputusan pembelian. Muna dan Sulaiman (2020) mendapatkan hasil yang
berbeda dari kebiasaan belanja dan brand image, ia mendapatkan kebiasaan belanja
dan brand image mempengaruhi keputusan pembelian. Berbeda dengan hasil penelitian
Pambudi (2021) bahwa brand image berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian, tapi brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang
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dimediasi oleh brand trust. Nurhalizah (2021) Hermawati dan Hadi (2018) mendapatkan
hasil bahwa variabel komitmen pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian, tetapi Brown (2018) mendapatkan bahwa suatu kebiasaan belanja
dapat diprediksi tidak dapat dipredeksi dengan keputusan pembelian tanpa ada hubungan
antara isyarat konteks dan rutinitas pada tahap pra-pembelian dan pembelian.

Dengan melihat adanya inkonsistensi hasil penelitian terdahulu, fenomena dari persepsi
harga, kebiasaan, brand image dan komitmen di Toko MA Ternak, maka perlu dianalisis
lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
pada Toko MA Ternak, apakah benar persepsi harga, kebiasaan, brand image dan
komitmen konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian pakan ternak di Toko MA
Ternak.

KAJIAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2016), keputusan pembelian yaitu beberapa
tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu
produk, dan didefinisikan juga sebagai sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada
kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan
kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.

Keberlangsungan dengan cara mempertahankan konsumennya. Hal ini dapat
dilakukan dengan menanamkan persepsi subyektif kepada konsumen saat penggunaan
barang atau jasa hingga konsumen mau untuk melakukan keputusan pembelian (Kotler &
Amstrong, 2016). Menurut Swastha dan Irawan (2015), keputusan pembelian sebagai
sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu
barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari
pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternative
pembelian, keputusan pembelian, dan tingkah laku setelah pembelian. Pengambilan
keputusan merupakan suatu kegiatan individu secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan produk melalui merek yang ditawarkan.

Persepsi Harga

Harga adalah suatu perbandingan (rasio) formal yang mengindikasikan barang atau
jasa) yang diperlukan untuk memperoleh suatu barang atau jasa. Harga didefinisikan nsebagai
jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk memperoleh produk (Kotler &
Amstrong, 2016). Tjiptono (2011) menjelaskan pengertian harga sebagai satuan moneter
atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh
hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Harga merupakan salah satu
bagian yang sangat penting dalam pemasaran produk karena harga adalah satu dari empat
bauran pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang (satuan moneter)
yang diberikan atau dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau jasa.

501



Persepsi individu tentang persepsi harga juga di pengaruhi oleh pendapatan
pembagian terhadap perubahan harga, mempengaruhi dampak kenaikan harga yang
dirasakan pada seberapa individu serta pandangan mereka tentang terjaga harga (Hansla, et
al., 2008). Persepsi harga untuk masa depan akan mempengaruhi perilaku keputusan
pembelian  konsumen.  Persepsi  melibatkan  kognisi  tingkat  tinggi  dalam
menginterpretasikan terhadap informasi sensoris, persepsi mengacu pada hal-hal yang kita
lihat seperti kita dalam membaca buku, mendengarkan musik dan mencium parfum, Rudolf
dan Langner (2004) menyatakan bahwa persepsi adalah proses ketika individu menjadi
sadar akan banyaknya stimulus yang mempengaruhi indranya.

Kebiasaan

Kebiasaan merupakan suatu aktivitas yang sering dilakukan oleh seseorang secara
berulang-ulang baik dalam keadaan sadar ataupun dalam keadaan tidak sadar. Kebiasaan
memiliki tiga unsur yang saling berkaitan satu dengan yang lainnya. Unsur-unsur tersebut
antara lain, yang pertama adalah unsur pengetahuan yang bersifat teoritis mengenai
sesuatu yang ingin dikerjakan. Kedua adalah unsur keinginan yang berupa adanya motivasi
atau kecenderungan untuk melakukan sesuatu. Ketiga adalah unsur keahlian yang berupa
kemampuan atau kesanggupan untuk melakukannya (Tam, 2010).

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kebiasaan merupakan suatu
aktivitas yang sering dilakukan seseorang secara berulang-ulang yang mencakup unsur
pengetahuan, keinginan dan keahlian yang dilakukannya secara sadar maupun tidak
sadar. Pada mulanya belanja hanya merupakan suatu konsep untuk menunjukkan suatu
sikap untuk mendapatkan barang yang menjadi keperluan untuk sehari-harinya dengan jalan
menukarkan sejumlah uang sebagai pengganti barang tersebut. Pada saat ini kata belanja
itu sendiri telah berkembang artinya sebagai suatu cerminan gaya hidup dan rekreasi di
kalangan masyarakat kelas ekonomi tertentu (Mindy & Wendy, 2007).

Brand Image
Menurut Tjiptono (2011) citra yaitu seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang

dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. Kotler dan Amstrong (2016) menyatakan
merek ialah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari semuanya yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual dan untuk
mendiferensikannya dari barang atau jasa pesaing dan merupakan bentuk gambaran
tertentu dari suatu jejak makna yang tertinggal di benak khalayak konsumen.

Susanto (2004), mendefinisikan bawah citra merek adalah nama atau simbol yang
diasosiasikan dengan produk atau jasa dan menimbulkan arti psikologi atau asosiasi dan
dibentuk dari informasi serta pengalaman masa lalu terhadap merek. Wells (2009),
mendefinisikan citra merek sebagai gambaran mental yang menunjukkan bagaimana
suatu merek dipersepsikan, termasuk semua elemen identifikasikan: kepribadian produk,
emosi dan asosiasi yang muncul dalam benak konsumen.

Citra merek memiliki peran yang dominan dalam pengambilan keputusan
pemilihan produk, karena merek merupakan isyarat (cues) dengan jangkauan luas yang
memiliki dampak bagi bermacam-macam atribut (Srivastava, et al., 2001). Citra suatu
merek selalu berhubungan dengan sikap. Sikap positif konsumen terhadap sebuah merek
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lebih mudah mengarahkannya untuk membeli merek dan produk tersebut. Karena itu,
tujuan utama strategi pemasaran, baik melalui iklan, publikasi maupun cara tradisional
adalah mengembangkan citra positif terhadap merek (Ismarrahmini & Brotoharsojo,
2005).

Komitmen Konsumen

Komitmen pelanggan dapat diartikan sebagai sebuah keinginan pelanggan yang
berkelanjutan untuk menjaga hubungan yang berharga dengan perusahaan (Donio' et al.,
2006). Menurut Moorman et al. (2012), pelanggan berkomitmen pada suatu perusahaan,
sebenarnya pelanggan tersebut memiliki sebuah investasi dalam bentuk sebuah hubungan
dengan perusahaan. Konsep dari komitmen memiliki kesamaan dengan konsep dari
orientasi jangka panjang yang terdiri dari keinginan dan usaha dari pelanggan untuk
mempertahankan hubungannya dengan produsen (Kenhove et al., 2013).

Pernyataan tersebut didukung oleh Morgan dan Hunt (2014) yang menyatakan
bahwa komitmen pelanggan memiliki peranan penting karena dapat mendorong
pelanggan untuk menjaga hubungan kerja sama, dan mengurangi kemungkinan
pelanggan untuk pindah ke alternatif lain yang menawarkan keuntungan jangka pendek. Dari
ketiga pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa komitmen pelanggan merupakan
keinginan pelanggan untuk menjaga hubungan kerja sama dengan perusahaan dalam
jangka panjang.

Kerangka Analisis

Persepsi Harza y
=t
Eebiazaan S : h"'*"""n,
Brand Image —_— __E Pembelian
He '
Konsumen -

Gambar 1. Keranska Analisis
Sember: Kotler dan Kallar {2018)

Gambar 1 dapat dijelaskan pengaruh langsung antar variabel independen yaitu
persepsi harga, kebiasaan, brand image dan komitmen terhadap variabel dependen yaitu
keputusan pembelian konsumen. Pengaruh antar variabel tersebut adalah pengaruh
langsung.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Kotler dan Amstrong (2016) membagi faktor-faktor pengaruh keputusan
pembelian menjadi lima kelompok, yaitu kelompok kultural, sosial, pribadi, psikologi, dan
pembeli itu sendiri. Salah satu faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan
pembelian adalah persepsi. Kotler dan Amstrong (2016) menjelaskan persepsi sebagai
proses bagaimana seseorang menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-
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masukan informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti. Hal-hal yang
dipersepsikan oleh konsumen adalah harga, perusahaan yang menawarkan harga yang
kompetitif, tentu memberikan persepsi yang positif dalam mempengaruhi keputusan
untuk membeli produk tersebut. Konsumen yang memersepsikan harga dengan positif akan
memutuskan untuk membeli produk dengan merek tersebut dan begitu sebaliknya.

Penelitian Mongi et al. (2013) mendapatkan bahwa persepsi harga mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin menarik persepsi
harga yang ditawarkan, maka akan meningkatkan proses keputusan pembelian. Namun hasil
ini bertentangan dengan penelitian Pardede dan Haryadi (2017) yang menunjukkan persepsi
harga tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.  Hasil penelitian Krystia (2012), Asshiddieqi (2012), Luthfia (2012)
menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Harga akan
mempengaruhi keputusan pembelian apabila harga suatu produk tersebut sesuai dengan
kualitas, terjangkau, dan sesuai dengan manfaat. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka
dapat dijelaskan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Kebiasaan terhadap Keputusan Pembelian
(2018) menemukan kekuatan kebiasaan yang dilaporkan sendiri oleh konsumen dapat

memberikan pengaruh pada perilaku selanjutnya, saya memeriksa peran moderasi dari
kekuatan kebiasaan dalam hubungan antara isyarat konteks dan rutinitas pada tahap pra-
pembelian dan pembelian. Untuk menjelaskan temuan bahwa kebiasaan memprediksi
keputusan pembelian (Ouellette & Wood, 1998), Ajzen (2002) berpendapat bahwa
perilaku masa lalu dapat menjadi indikator yang lebih akurat dari perilaku keputusan
pembelian. Penelitian Wood dan Neal (2007) memberikan bukti signifikan bahwa
kebiasaan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan terus
melakukan pembelian berulang dan menjadi kebiasaan jika konsumen mempersepsikan
harga produk tersebut baik sesuai dengan kualitas yang dirasakan.

H2 : Kebiasaan berbelanja berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh antara citra merek dengan keputusan pembelian sesuai dengan pendapat Kotler
dan Amstrong (2016), menyatakan bawah jika suatu merek mampu memberikan kepuasan,
maka potensi merek dalam memenuhi alasannya keinginan memberikan produk tersebut
pasti akan meningkat degan demikian kemungkinan pembelian akan membeli merek
produk tersebut akan mengikat juga. Pembentukan citra merek sebagai salah satu bagian
dari strategi pemasaran tentu saja mempertimbangkan perilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan (Setiadi, 2005). Semakin persepsi positif sikap seseorang terhadap
suatu merek, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian.

Dinawan (2010) yang meneliti tentang analisis faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian, penelitian ini menghasilkan penilaian bahwa citra merek ternyata
berpengaruh positif dalam keputusan pembelian dan menunjukkan bahwa reputasi yang baik
mampu meningkatkan sikap konsumen dalam pembelian. Hasil penelitian (Bnu, et al., 2018;
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Cretu & Brodie, 2007; Neupane, 2015) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat dijelaskan
hipotesis sebagai berikut :

H3 : Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Komitmen terhadap Keputusan Pembelian

Komitmen pelanggan adalah membangun pusat dalam pengembangan dan
pemeliharaan hubungan pemasaran karena merupakan kekuatan psikologis kunci yang
menghubungkan konsumen untuk organisasi penjualan (Bansal et al. 2004; Morgan &
Hunt, 1994). Komitmen konsumen adalah konsumen setia (loyal). Komitmen memiliki
suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek dan bahkan merek tersebut menjadi
sangat penting bagi pelanggan dipandang dari segi fungsi maupun sebagai suatu ekspresi
mengenai siapa sebenarnya diri pelanggan. Loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan
merekomendasikan dan mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain.

Suryani  (2008) berpendapat bahwa setiap perusahaan pasti menginginkan
pelanggan yang bisa setia terhadap produk/jasa mereka. Komitmen konsumen merupakan
respons perilaku yang ditunjukkan sepanjang waktu selama memungkinkan. Respon
perilaku ini menggambarkan adanya kepercayaan, dan keterlibatan terhadap produk dan
layanan perusahaan sepanjang waktu. Oleh karena itu komitmen dapat membuat
seseorang bisa loyal (setia) terhadap suatu produk. Jika seorang pelanggan sudah loyal,
maka mereka akan mati-matian membela produk tersebut meski banyak orang yang
mempengaruhi mereka untuk berpindah ke produk lain. (Ercis, et al., 2012; Thakur &
Singh, 2012) dalam penelitiannya mendapatkan bahwa komitmen konsumen
mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, dinyatakan hipotesis sebagai
berikut:

H4 : Komitmen konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif, untuk melihat pengaruh antar
fenomena. Penelitian kuantitatif umumnya ditujukan untuk membuat generalisasi dari hasil
analisis, dan penelitiannya dapat di replikasi (Creswell, 2009; Sekaran, 2012).

Metode pengambilan sampel digunakan metode accidental sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan siapa saja yang bertemu dengan peneliti dapat
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai
sumber data. Dalam penelitian ini pelanggan dipilih sebagai responden adalah pelanggan
yang sedang berkunjung dan pelanggan yang pernah berkunjung ke Toko M.A Ternak
Argamakmur Kabupaten Bengkulu Utara sebanyak 100 orang responden. Teknik
pengumpulan data yang dipergunakan dalam penelitian ini menggunakan Kkuesioner.
Kuesioner tidak lain adalah sebuah set pernyataan yang secara logis berhubungan dengan
masalah penelitian. Pada penelitian ini yang mengisi kuesioner adalah pelanggan di Toko M.A
Ternak Argamakmur Kabupaten Bengkulu Utara.
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Salah satu syarat dari statistif parametrik adalah skala datanya harus interval.
Dalam penelitian ini didapat data ordinal. Untuk mengubah data ordinal ke interval
dilakukan konvers atau menaikkan skala data penelitian ordinal ke skala interval dengan
metode suksesif. Menurut Ridwan da Kuncoro (2007) sederhananya, transformasi data
ordinal ke data interval bertujuan agar data dapat berdistribusi normal atau menjadi
homogen yang selanjutnya dapat dilakukan uji validitas dan reliabilitas serta pengujian
regresi. Untuk melakukan transformasi data ordinal ke interval dapat menggunakan
Method of Succesive (MSI), yaitu metode penskalaan untuk menaikkan skala pengukuran
ordinal ke skala pengukuran interval dengan fasilitas add-ins stat 97.xla yang disediakan
microsoft exel. Pengujian instrumen berupa kuesioner pada penelitian ini dilakukan
dengan uji validitas dan uji reliabilitas.

Uji Validitas
Tabel 3. Uji Validitas Dengan Analisis Faktor

WVariabel Komponen Tes statistik
_ Persepsi Harga | KMO=0,833
Persepsi_harga 1 0856
Wariabel Eomponen Tes statistik
Persepsi_harga 2 0,909 . Bartlett's Test=0.000
\Perseps1_harga 3 0,895
\Persepsi_harga 4 0,884
Kebiasaan
Kebiasaan_1 0,802 KMO-=0.742
Eebiasaan 2 0,913 . _
Rebinsaan 3 0.027 Bartlett's Test=0,000
Brand Image
Brand Image 1 0,828 )
Brand Image 2 0.852 KMO-=0,840
‘Brand Image 3 0,852 \ _
Brand_Image 4 0.815 Bartletts Test=0.000
Brand Image 5 0,871
_ Eomitmen |
Komitmen 1 0,935 EMO=10,782
Komitmen 2 0,588
Komitmen 3 0,768 Bartlett's Test=0,000
Komitmen 4 0,903

Tabel 5 menunjukkan bahwa prasyarat untuk menginterpretasikan nilai factor
loading variabel persepsi harga, kebiasaan, brand image, komitmen, dan keputusan
pembelian dapat terbukti validitas terpenuhi. Nilai KMO seluruh variabel lebih besar dari 0,6
dan nilai Bartlett’s test pada signifikansi lebih kecil dari 0,05 (Sekaran, 2012). Nilai loading
matriks rotasi menunjukkan validitas konstruk komponen tiap variabel komitmen organisasi
terbukti, masing-masing nilai loading matriks lebih besar dari 0,30 (Sekaran, 2012)
menunjukkan validitas terbukti.
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Amnalisis Reliabilitas
Tabel 6. Pengukuran Feliahilita s Instnomen

Wanahbel JumlahItem  Skoralpha
Perzepszi Harga 4 0909
Eebhiazaan 3 0897
| Brand Image 3 0200
| Komitrmen 4 0. 208
Eeputusan Permbelian 4 0.791

Tabel 6 menunjukkan nilai koefisien alpha variabel persepsi harga, kebiasaan, brand
image, komitmen, dan keputusan pembelian lebih besar dari 0,6 (Dantes, 2012). Rentang
skor alpha dari lima variabel antara 0,791 — 0,909. Hasil ini berarti bahwa instrumen
dari variabel persepsi harga, kebiasaan, brand image, komitmen dan keputusan pembelian
memiliki keandalan sebagai alat ukur.

Analisis penelitian menggunakan metode statistik deskriptif, yaitu metode analisis
berupa uraian-uraian yang tidak menggunakan perhitungan statistik, tetapi menggunakan
tabel-tabel. Metode analisis deskriptif akan menganalisis distribusi frekuensi dan nilai rata-
rata (mecm) dari respon responden pada setiap indikator yang digunakan pada
penelitian ini. Kemudian analisis regresi linier yaitu analisis yang bertujuan untuk
mengetahui ada tidaknya pengaruh ketergantungan dan arah pengaruh ketergantungan,
apakah positif atau negatif, antara dua atau lebih variabel bebas dengan variabel terikat
(Hair, et al., 2010) dan pengujian hipotesis t. Pengujian hipotesis pengaruh antara variable
independen terhadap variabel dependen melalui tes: pada tingkat signifikansi 0,05 ti:.
digunakan untuk menguji antara variabel independen yang diuji secara parsial dengan
variabel dependen.

HASIL PENELITIAN
Deskripsi Responden
Penelitian Kuesioner telah dilakukan pada bulan Maret-April 2021 dengan cara

melakukan survei online dengan google form. Link kuesioner yang telah disebar dapat
diakses melalui situs https://forms.gle/kC3dgvSFzx3uknMy5 dan disebarkan kepada 100
pelanggan Toko M.A Ternak Argamakmur Kabupaten Bengkulu Utara. Adapun
karakteristik dari 100 responden yang telah berpartisipasi pada penelitian ini didasarkan dari
demografi dijelaskan berikut.

Tabel 7. Deskripsi Identitzz Responden

Identitas Responden Jumlah Persentase
Jeniz Kelamm

Laki-laki 52 32

Persmpuzn 48 48

Jumlzh | i 1] 100
Usia

<25 tahun 13 15

23-33 tzhun 44 44

36-45 tzhun 37 37

= 43 tzhun 4 4

Jumlzh 1 10

Sumber : Hasil Olzh Data SP35
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https://forms.gle/kC3dgvSFzx3uknMy5

Identitas Responden Jumlah Persentase
Pandidilkan

SDvENIP/ENIA 3T v

Diploma 10 10

51 28 28

51 3 3

Jumlsh 100 1040

Tabel 7 dapat diketahui bahwa responden berjenis kelamin laki-laki sebesar 52
persen dan responden perempuan sebesar 48 persen. Hasil ini menunjukkan bahwa
konsumen yang melakukan pembelian pada Toko M.A Ternak Argamakmur lebih banyak laki-
laki. Hal ini sesuai dengan tuntutan pekerjaan bahwa peternakan adalah bidang yang lebih
banyak digeluti kaum laki-laki. Ekeng, et al. (2012) menemukan bahwa perbedaan jenis
kelamin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Responden penelitian didasarkan usia diketahui 44 persen berusia antara 25-35 tahun.
Artinya, sebesar 44 persen konsumen Toko M.A Ternak didominasi oleh para konsumen
yang masih berusia muda. Selera konsumen terhadap barang berhubungan dengan usia,
menurut Kotler dan Keller (2016) keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh
karakteristik pribadi diantaranya usia. Hal ini ditegaskan oleh penelitian yang dilakukan
oleh Chawla dan Joshi (2019), bahwa perbedaan wusia dapat mempengaruhi
seseorang dalam mengumpulkan informasi untuk pengambilan keputusan saat membeli dan
juga preferensi dalam memilih produk. Tabel 7 diketahui lebih dari sebagian besar
responden berpendidikan SD/SMP/SMA sebesar 59 persen. Hasil ini memperlihatkan
bahwa mayoritas konsumen Toko M.A Ternak memiliki tingkat pendidikan yang
rendah. Hal ini menjadi lazim karena responden merupakan peternak, petani maupun
pedagang yang tidak mensyaratkan tingkat pendidikan pada bidang usaha tersebut. Wild
(1999) mengatakan bahwa dengan pendidikan yang baik, maka pemahaman terhadap
sesuatu akan lebih baik, yang nantinya akan menjadi indicator dalam prediksi niat
berperilaku. Hasil yang ditunjukkan Tskirdou dalam Yahya (2011) bahwa variabel
pendidikan berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk pada konsumen.

Regresi Linier Berganda

Model linier regresi bertujuan untuk memperoleh gambaran yang menyeluruh
mengenai arah pengaruh variabel persepsi harga, kebiasaan, brand image dan komitmen
konsumen terhadap keputusan pembelian pada Toko M.A Ternak. Hasil analisis regresi

linier berganda adalah sebagai berikut:
Tahel 8. Hasil Ui Eegresi Limier Berganda

Unstandardized = Standardized
hiodsl Cosfficients Cosfficients t Sig.
E Std Error | Beta
(Constant) 2.526 0,573 4392 0,000
| Persepsi Harpa 0272 0,064 0320 4233 0000
KEsbiaszan 0.648 0.0%6 (592 6.716 0,000
Brand Image 0.436 0,126 0.608 3474 0,001
Komitmen 0,233 0,070 (0.628 3,203 0,002

Sumber ; Hasil Olsh Data SPSS, Lampiran 20
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Berdasarkan hasil analisis regresi linier pada Tabel 8 terbentuk persamaan regresi yang
diambil dari  koefisien standardized beta. Pemilihan penggunaan  koefisien
standardized ini dirasakan lebih tepat karena pada penelitian ini data yang digunakan
adalah data persepsi responden menggunakan kuesioner dengan skala likert yang tidak
mungkin bernilai nol pada variabel independen dan variabel dependen sehingga tidak ada
konstanta karena nilainya telah distandarkan. Persamaan regresi yang terbentuk dari hasil
analisis tersebut di atas adalah sebagai berikut:

¥=0.320% + 0,892 % + 0,608 X%+ 0,628 X

Berdasarkan  persamaan regresi ini, dapat dijelaskan nilai koefisien masing-
masing variabel sebagai berikut:

1. Koefisien regresi pengaruh antara persepsi harga terhadap keputusan pembelian
sebesar 0,320. Koefisien regresi persepsi harga bernilai positif, artinya semakin
positif persepsi harga yang ditawarkan maka keputusan pembelian semakin tinggi,
sebaliknya semakin tidak negatif persepsi harga maka semakin rendah keputusan
pembelian konsumen.

2. Koefisien regresi pengaruh kebiasaan belanja terhadap keputusan pembelian sebesar
0,592. Nilai koefisien regresi kebiasaan belanja bernilai positif, artinya semakin baik
kebiasaan belanja konsumen maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi,
sebaliknya semakin buruk kebiasaan belanja konsumen maka keputusan pembelian
konsumen juga semakin rendah.

3. Koefisien regresi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian sebesar
0,608. Nilai koefisien regresi brand image bernilai positif, artinya semakin positif
penilaian konsumen terhadap citra merek maka keputusan pembelian juga akan
semakin tinggi, sebaliknya semakin negatif penilaian konsumen terhadap citra merek maka
keputusan pembelian konsumen semakin rendah.

4. Koefisien regresi pengaruh komitmen terhadap keputusan pembelian sebesar 0,628.
Nilai koefisien regresi komitmen bernilai positif, artinya semakin tinggi komitmen
komsumen maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi, sebaliknya semakin
rendah komitmen konsumen maka keputusan pembelian konsumen semakin rendah.

Uji Statistik F (Uji Kesesuaian Model)

Uji kesesuaian model atau Goodness of Fit digunakan untuk mengukur ketepatan fungsi
regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Pengujian penelitian ini dilakukan melalui
nilai statistik F, dengan hasil pengujian sebagai berikut.

Tabeal 9. Uji Kesasuaian Modal (Uji F)

Modal | Sum of df | Maan F Sig.
Squarss Squars
1 Fagrassion 463 823 4 113956 110.193 0.000
Fasidual 99 969 a5 1,052
Total 561,792 99

Sumber : Hasil Olah Diata SRS

Tabel 9 dapat diketahui nilai F statistik sebesar 0,000, apabila dibandingkan nilai
probabilitas sebesar 0,05 maka nilai F statistik 0,000 lebih kecil dari 0,05. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa model statistik pada penelitian ini fit secara statistik,
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dengan kata lain keputusan pembelian dapat diterangkan oleh variabel persepsi harga,
kebiasaan, brand image dan komitmen konsumen.

Uji Determinasi Berganda (R?)

Koefisien determinasi menunjukkan suatu proporsi dari varian yang dapat
diterangkan oleh persamaan regresi terhadap varian totalnya. Hasil uji determinasi dapat
dilihat pada Tabel 10.

Tabal 10. Uji Datarminasi Barganda

hlodel B [ = Squars = Adjusted B Sgquare | Std. Error of the Estimate

1 0,507 0,823 0,815 102582

Sumber : Hasil Olah Diata SPSS

Tabel 10 dapat dilihat bahwa nilai Adjusted R square sebesar 0,882, nilai ini
memiliki makna bahwa 82,3 persen (0,823 x 100) variasi diterangkan oleh variable
independen atau 82,3 persen variabel persepsi harga, kebiasaan, brand image dan
komitmen konsumen dapat menerangkan variabel keputusan pembelian, sedangkan
sisanya sebesar 17,7 persen diterangkan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam
model penelitian ini.

Uji Statistik t

Pengujian statistik t bertujuan untuk memperoleh gambaran yang menyeluruh
mengenai pengaruh secara parsial variabel persepsi harga, kebiasaan, brand image dan
komitmen konsumen terhadap keputusan pembelian pada Toko M.A Ternak. Tabel 4.8
dapat diketahui uji t dua sisi dengan tingkat kepercayaan 95 persen kesalahan 5 persen dari
masing-masing variabel persepsi harga, kebiasaan, brand image dan komitmen
konsumen terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan Tabel 8 dari hasil pengujian statistik variabel persepsi harga
menunjukkan signifikasi variabel persepsi harga 0,000 < 0,05 dan koefisien regresi
variabel persepsi harga bernilai positif, hal ini menunjukkan terdapat pengaruh positif dari
variabel persepsi harga terhadap keputusan pembelian, dengan demikian hipotesis alternatif
(Hal) yang menyatakan persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
dapat Diterima. Artinya, semakin positif persepsi harga maka keputusan pembelian
semakin tinggi, sebaliknya semakin negatif persepsi harga maka semakin rendah
keputusan pembelian konsumen.

Tabel 9 menunjukkan bahwa variabel kebiasaan belanja berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hasil pengujian statistik variabel kebiasaan belanja memiliki
signifikasi sebesar 0,000 < 0,05 dan koefisien regresi variabel kebiasaan bernilai positif. Hal
ini menunjukkan bahwa variabel kebiasaan memiliki arah pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis alternatif (Ha2) yang menyatakan
kebiasaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Diterima. Artinya, semakin baik
kebiasaan belanja konsumen maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi,
sebaliknya semakin buruk kebiasaan belanja konsumen maka keputusan pembelian
konsumen juga semakin rendah.
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Pengujian  statistik untuk variabel brand image berdasarkan Tabel 4.9
menunjukkan bahwa variabel brand image berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Nilai signifikansi t untuk variabel brand image sebesar 0,001 < 0,05 dan
koefisien regresi variabel brand image bernilai positif, hal ini menunjukkan terdapat
pengaruh positif dari variabel brand image terhadap keputusan pembelian. Dengan
demikian hipotesis alternatif (Ha3) yang menyatakan brand image berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian Diterima. Artinya, semakin positif penilaian konsumen
terhadap citra merek maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi, sebaliknya
semakin negatif penilaian konsumen terhadap citra merek maka keputusan pembelian
konsumen semakin rendah. keputusan pembelian. Hasil pengujian statistik menunjukkan
bahwa variabel komitmen konsumen dengan signifikasi sebesar 0,002 < 0,05 dan
koefisien regresi variable komitmen konsumen bernilai positif, hal ini menunjukkan
bahwa variabel komitmen konsumen memiliki arah pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis alternatif (Ha4) yang menyatakan
variabel komitmen konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Diterima. Artinya, semakin tinggi komitmen konsumen maka keputusan pembelian juga
akan semakin tinggi, sebaliknya semakin rendah komitmen konsumen maka keputusan
pembelian konsumen semakin rendah.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian didapat bahwa persepsi harga berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian, terjadi pengaruh linier antar kedua variabel. Artinya,
semakin positif persepsi harga maka keputusan pembelian semakin tinggi, sebaliknya
semakin negatif persepsi harga maka semakin rendah keputusan pembelian konsumen.
Hasil ini mendukung penelitian Mongi et al. (2013); Krystia (2012); Asshiddieqi (2012) dan
Luthfia (2012) menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Harga akan mempengaruhi keputusan pembelian apabila harga suatu produk
tersebut sesuai dengan kualitas, terjangkau, dan sesuai dengan manfaat Harga yang
ditawarkan Toko M.A Ternak bersaing. Apabila dibandingkan dengan usaha sejenis yang
ada di Argamakmur Kabupaten Bengkulu Tengah, Toko M.A Ternak termasuk yang paling
murah, toko ini juga melayani penjualan eceran dan grosiran atau untuk dijual kembali.
Harga merupakan variabel yang dapat dikendalikan dan menentukan diterima atau
tidaknya suatu produk oleh konsumen. Harga tergantung pada kebijakan penjual, tetapi tentu
saja dengan mempertimbangkan beberapa hal. Murah atau mahalnya harga suatu produk
sangat relatif sifatnya. Oleh sebab itu, Toko M.A Ternak perlu memonitor harga yang
ditetapkan oleh para pesaing agar harga yang ditentukan tidak terlalu tinggi atau
sebaliknya, sehingga harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Olson, et al. (2000) menyatakan bahwa persepsi harga berkaitan dengan
bagaimana informasi harga dipahami sepenuhnya oleh konsumen dan memberikan
makna yang mendalam bagi mereka. Dengan demikian, penilaian terhadap harga suatu
produk dikatakan mahal, murah atau biasa saja setiap individu tidaklah sama, karena
tergantung pada persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan
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kondisi individu tersebut Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang membuat konsumen
memilih suatu produk Toko M.A Ternak, seperti konsumen memilih produk karena
sangat ingin merasakan nilai dan manfaat dari produk tersebut, karena melihat peluang untuk
memiliki produk dengan harga yang lebih murah daripada biasa, jadi lebih irit. Oleh
karena itu, harga merupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran Toko M.A Ternak
karena harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli
suatu produk mereka.

Harga dari sudut pandang konsumen sering digunakan sebagai indikator nilai
bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau
jasa. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, bila manfaat
yang dirasakan konsumen meningkat maka nilainya akan meningkat pula (Tjiptono,
2011). Seringkali pula dalam penentuan nilai suatu barang atau jasa, konsumen
membandingkan kemampuan suatu barang atau jasa dalam memenuhi kebutuhannya
dengan kemampuan barang atau jasa substitusi. Engel et al. (2012) mengemukakan
bahwa konsumen mengharapkan harga yang sepadan dengan kualitas produk dari
keputusan pembelian yang dilakukannya. Persepsi harga merupakan variabel yang dapat
dikendalikan dan menentukan keputusan pembelian konsumen Kotler dan Keller (2016).
Harga semata-mata tergantung pada kebijakan perusahaan, tetapi tentu saja dengan
mempertimbangkan beberapa hal. Murah atau mahalnya harga suatu produk sangat relative
sifatnya.

Pengaruh Kebiasaan Berbelanja terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kebiasaan berbelanja berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik kebiasaan belanja konsumen maka
keputusan pembelian juga akan semakin tinggi, sebaliknya semakin buruk kebiasaan
belanja konsumen maka keputusan pembelian konsumen juga semakin rendah. Hasil ini
sejalan dengan penelitian Wood dan Neal (2007) memberikan bukti signifikan bahwa
kebiasaan belanja mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan terus
melakukan pembelian berulang dan menjadi kebiasaan jika konsumen mempersepsikan
harga produk tersebut baik sesuai dengan kualitas yang dirasakan memberi tanggapan
bahwa pada umumnya sulit untuk menghentikan kebiasaan berbelanja di Toko M.A
Ternak karena harga yang bersaing dan pilihan produk yang juga banyak. Dengan demikian
dapat dinyatakan bahwa kebiasaan responden berbelanja di Toko M.A Ternak sangat tinggi
dan sampai saat ini mereka terus menggunakan produk- produk dari Toko M.A.

Brown (2018) menemukan kekuatan kebiasaan belanja yang dilaporkan sendiri oleh
konsumen dapat memberikan pengaruh pada perilaku selanjutnya, Brown
memeriksa peran moderasi dari kekuatan kebiasaan dalam hubungan antara isyarat
konteks dan rutinitas pada tahap pra-pembelian dan pembelian. tetapi dari hasil tanggapan
responden mereka menjadikan Toko M.A Ternak sebagai pilihan utama untuk pakan
ternak. Toko-toko sejenis ini misalnya Toko Pakan Ternak Danktris yang berlamat di
Pasar Puwodadi, Toko Pakan Acong, Toko Pakan Ternak Marlin dan toko lainnya.

Engel et al. (2012) mengatakan bahwa keputusan pembelian karena kebiasaan, urutan
hierarki pengaruhnya adalah kepercayaan kemudian perilaku. Konsumen ini tidak melakukan
evaluasi sehingga dalam melakukan pembelian suatu merek produk hanya berdasarkan
kebiasaan dan pada saat pembelian konsumen ini kurang terlibat. Perilaku seperti ini
menghasilkan perilaku konsumen tipe inertia. Misalnya konsumen membeli pur ayam. Para
konsumen sedikit sekali terlibat dalam membeli jenis produk tersebut. Mereka pergi ke
toko M.A Ternak dan langsung memilih pur ayam. Bila mereka
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mengambil merek yang sama, katakanlah, hal ini karena kebiasaan, bukan karena
loyalitas merek. Tetapi cukup bukti bahwa para konsumen tidak terlibat dalam pembuatan
keputusan yang mendalam bila membeli sesuatu yang harganya murah, atau produk yang
sudah sering mereka beli.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian didapatkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian. Artinya, artinya semakin positif penilaian konsumen terhadap citra
merek maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi, sebaliknya semakin negative
penilaian konsumen terhadap citra merek maka keputusan pembelian konsumen semakin
rendah. Hasil ini mendukung penelitian Bnu, et al. (2018); Cretu dan Brodie (2007);
Neupane (2015) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Brand image ternyata berpengaruh positif dalam keputusan pembelian dan
menunjukkan bahwa reputasi yang baik mampu meningkatkan sikap konsumen dalam
pembelian.

Toko MA mulai beroperasi pada bulan Februari 2018, pengalaman dibidang usaha pakan
ternak selama tiga tahun tentu membuat Toko MA mendapatkan tempat di masyarakat
Argamakmur. Artinya, Toko MA memiliki citra yang baik dimata pelanggan. Brand image
menjadi hal yang sangat penting untuk diperhatikan, melalui brand image yang baik, maka
dapat menimbulkan nilai emosional pada diri konsumen, dimana akan timbulnya perasaan
positif pada saat membeli atau menggunakan suatu merek, demikian sebaliknya apabila
suatu merek memiliki citra (image) yang buruk dimata konsumen, kecil kemungkinan
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Kotler dan Amstrong (2016), menyatakan bawah jika suatu merek mampu
memberikan kepuasan, maka potensi merek dalam memenuhi alasannya keinginan
memberikan produk tersebut pasti akan meningkat degan demikian kemungkinan
pembelian akan membeli merek produk tersebut akan mengikat juga. Pembentukan citra
merek sebagai salah satu bagian dari strategi pemasaran tentu saja mempertimbangkan
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan.

Semakin persepsi positif sikap konsumen terhadap suatu merek, maka semakin tinggi
pula keputusan pembelian. Menurut Engel et al. (2012) hubungan brand image terhadap
keputusan pembelian konsumen sering muncul sebagai kriteria determinan, berfungsi
sebagai indikator pengganti dari mutu produk dan kepentingannya tampak bervariasi
dengan kemudahan dimana kualitas dapat dinilai secara obyektif. Jika sulit untuk menilai
kualitas, konsumen kadang akan merasakan tingkat risiko yang tinggi dalam pembelian,
jadi kepercayaan pada merek terkenal dengan reputasi kualitas yang sudah lama dapat
menjadi cara efektif mengurangi risiko.

Pengaruh Komitmen terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa komitmen konsumen berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi komitmen konsumen
maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi, sebaliknya semakin rendah
komitmen konsumen maka keputusan pembelian konsumen semakin rendah. Hasil ini
sejalan dengan (Ercis, et al.,, 2012; Thakur & Singh, 2012) dalam penelitiannya
mendapatkan bahwa komitmen konsumen mempengaruhi keputusan pembelian. Respon
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perilaku ini menggambarkan adanya kepercayaan, dan keterlibatan terhadap produk dan
layanan perusahaan sepanjang waktu. Oleh karena itu komitmen dapat membuat
seseorang bisa loyal (setia) terhadap suatu produk. Jika seorang pelanggan sudah loyal,
maka mereka akan mati-matian membela produk tersebut meski banyak orang yang
mempengaruhi mereka untuk berpindah ke produk lain.

Komitmen konsumen pada Toko M.A Ternak termasuk dalam penilaian yang sangat
baik. Mayoritas konsumen yang berbelanja di Toko M.A Ternak sudah saling mengenal
dan juga memiliki kedekatan emosional antara pegawai toko dengan konsumen. Ini
yang diyakini menyebabkan konsumen merasa berasalah apabila berbelanja pakan
ternak di toko lainnya. Komitmen memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek
dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi pelanggan dipandang dari segi fungsi
maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa sebenarnya diri pelanggan. Loyalitas
pembeli ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan mempromosikan merek
tersebut kepada pihak lain. Suryani (2008) berpendapat bahwa setiap perusahaan
pasti menginginkan pelanggan yang bisa setia terhadap produk/jasa mereka. Komitmen
konsumen merupakan respons perilaku yang ditunjukkan sepanjang waktu selama
memungkinkan.

Konsumen senang berbelanja di Toko M.A Ternak karena lokasinya berada di pusat
kota dan juga memiliki tempat parkir yang cukup luas. Konsumen juga menanggapi akan terus
menjalin hubungan yang baik Toko M.A Ternak mengingat manfaat yang mereka
dapatkan terbantu akan kebutuhan pakan dan peralatan ternaknya. Dengan demikian
dapat dinyatakan bahwa komitmen konsumen terhadap Toko M.A Ternak sangat
komitmen. Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa komitmen konsumen memiliki
peranan penting karena dapat mendorong pelanggan untuk menjaga hubungan kerja sama,
dan mengurangi kemungkinan pelanggan untuk pindah ke alternatif lain yang menawarkan
keuntungan jangka pendek

KESIMPULAN DAN SARAN

1. Persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin
positif persepsi harga maka keputusan pembelian semakin tinggi, sebaliknya semakin
negatif persepsi harga maka semakin rendah keputusan pembelian konsumen.

2. Kebiasaan berbelanja berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya,
semakin baik kebiasaan belanja konsumen maka keputusan pembelian juga akan
semakin tinggi, sebaliknya buruk kebiasaan belanja konsumen maka keputusan
pembelian konsumen juga semakin rendah.

3. Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin
positif penilaian konsumen terhadap citra merek maka keputusan pembelian juga akan
semakin tinggi, sebaliknya semakin negatif penilaian konsumen terhadap citra merek maka
keputusan pembelian konsumen semakin rendah.

4. Komitmen konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya,
semakin tinggi komitmen konsumen maka keputusan pembelian juga akan semakin
tinggi, sebaliknya semakin rendah komitmen konsumen maka keputusan pembelian
konsumen semakin rendah.
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Adapun saran untuk Toko M.A Ternak, yaitu :

1. Toko M.A Ternak Argamakmur Kabupaten Bengkulu Utara dapat melakukan survey
harga, supaya harga yang ditetapkan dapat bersaing dengan toko-toko sejenis di
Argamakmur, jangan sampai harga murah yang ditawarkan mengurangi kualitas
produk yang dijual.

2. Pihak toko dapat mengevaluasi apa saja yang menyebabkan konsumen terus
menggunakan produk toko dan menjadikan toko sebagai pilihan utama berbelanja dan
sebaliknya sehingga apa yang masih kurang dapat diperbaiki.

3. Supaya image toko tetap positif dimata konsumen maka pihak toko perlu

memperhatikan kenyamanan dari sisi tata letak produk, suhu ruangan dan keamanan
parkir kendaraan. Peningkatan kenyamanan konsumen penting menjadi perhatian pihak
Toko M.A Ternak.

4. Selalu memberikan layanan yang dapat memberikan kesenangan dan menjaga
hubungan yang baik dengan konsumen supaya komitmen konsumen untuk berbelanjadi
toko tetap terjaga.
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