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This study analyzes the purchasing decision model on the
Chocomory product brand. The variables studied consisted of price
perception, quality perception, service perception, brand image,
brand preference, advertising perception and purchase decision. A
total of 100 people who are consumers of Chocomory were involved
in the study as respondents. SEM analysis was conducted to analyze
the research model. The results show that price perception, quality
perception and service perception have a positive effect on brand
image. However, directly perceived price and perceived quality
have no influence on purchasing decisions. Brand image is the most
influential factor in purchasing decisions. In addition, brand
preference and advertising perception were found to have a
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positive effect on purchasing decisions.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia usaha yang
semakin pesat dewasa ini menyebabkan
perusahaan harus menghadapi persaingan yang
ketat. Dalam era perkembangan zaman yang
semakin cepat dan batas yang semakin tipis
membuat manusia menuntut untuk diperhatikan
lebih customized (Rizal, 2020). Terlebih lagi
dalam hal pemenuhan terhadap kebutuhan,
konsumen sekarang ini  cenderung lebih
individualis dan menuntut sesuatu hal yang lebih
bersifat pribadi atau personal. Perusahaan-
perusahaan tersebut bersaing ketat dalam menarik
serta mempengaruhi konsumen agar memilih dan
mengkonsumsi produk perusahaannya dan tidak
beralih untuk memilih produk dari pesaingnya.

Keputusan pembelian sangat terkait
dengan nilai yang dipersepsikan konsumen
(customer perceived value) pada sebuah produk.
Customer perceived value merupakan mekanisme
dimana konsumen menilai sebuah produk sebelum
memutuskan melakukan pembelian. Mekanisme
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customer perceived value menjadi persepsi
konsumen dalam penilaian terhadap sebuah
produk. Secara sederhana pertimbangan konsumen
dalam manfaat total yang diterima dan biaya total
yang ditanggung oleh konsumen terjadi dalam
penilaian akan kualitas produk, harga, merek,
pelayanan, dan persepsi iklan.

Dalam penelitian-penelitian keputusan
pembelian komponen atau variabel kualitas produk
dan harga menjadi variabel yang sering dijumpai.
Kualitas dan harga seperti dalam penelitian Kodu
(2013), Mongi et al., (2013), Amilia dan Asmara
(2017), dan Weenas (2013) digunakan sebagai
variabel utama dalam menjelaskan keputusan
pembelian konsumen pada produk.

Tiramisusu sendiri mengusung konsep
dessert box, dimana menurut kompas.com (2020)
dijelaskan bahwa dessert box merupakan makanan
penutup (cake) yang ada di dalam kotak makanan.
Berbeda dengan dessert biasa yang disajikan di
piring, dessert box bisa langsung dimakan dari
tempatnya. Makanan manis yang ditata dalam
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kotak bening ini biasanya terdiri dari beberapa
lapisan seperti kue sponge, krim lembut, taburan
bubuk coklat, biskuit sebagai toping, dan lain
sebagainya. Untuk membuatnya, biasanya akan
dibutuhkan mentega, susu kental manis, susu
bubuk, whiping cream, tepung, ada juga yang
menggunakan coklat batang dan keju. Jika dilihat
dari bahan pembuatannya, sebagian besar
merupakan bahan-bahan pangan ultraproses.
Bahan pangan ini merupakan makanan olahan yang
kembali diolah bahan lain dan zat tertentu sehingga
menghasilkan bentuk yang baru.

Dalam penelitian Lee, et.al. (2011:532)
dikemukakan bahwa persepsi harga merupakan
penilaian pelanggan dan bentuk emosional yang
terasosiasi mengenai apakah harga yang
ditawarkan oleh penjual dan harga yang
dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal,
dapat diterima atau dapat dijustifikasi. Dari
pembahasan diatas, kita dapat menyimpulkan

bahwa persepsi harga adalah pandangan pelanggan
dalam melihat harga dilihat dari tinggi dan
rendahnya harga yang mempengaruhi keputusan
pembelian.

Gambar 2.1 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Isnawati & Khasanah (2018:136) dinyatakan
bahwa persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari
suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai dari
produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara
langsung kepada keputusan pembelian konsumen
dan loyalitas mereka terhadap merek. Pada

penelitian Iryanita & Sugiarto, (2013), menyatakan
bahwa persepsi kualitas berpengaruh pada

keputusan pembelian. Ini artinya jika pelanggan
berpersepsi kualitas pada produk tersebut yang
lebih tinggi, maka keputusan pembelian akan lebih

tinggi.

Gambar 2.2 Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan  penelitian Anandia &
Santosa (2015:9) dikatakan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara persepsi
konsumen (seperti: presepsi harga, presepsi

kualitas dan presepsi pelayanan) terhadap citra
merek dalam memilih produk; dan Citra Merek
berpengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen.

Gambar 2.3 Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas dan Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian
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Persepsi Iklan (promosi produk) dapat
membentuk  kepercayaan konsumen  dalam
memunculkan niat membeli produk. Pemilihan
media yang tepat dalam menayangkan iklan

mampu mempengaruhi efektivitas dalam
menyampaikan informasi mengenai  produk.
Internet sudah menjadi media dalam

mengiklankan sebuah produk oleh beragam

perusahaan. Iklan secara online saat ini sedang
berkembang pesat terbukti dengan hasil survey

bahwa konsumen melakukan pencarian lebih
lanjut  mengenai  sebuah  produk  yang
ditawarkan, sehingga perusahaan harus

mempertimbangkan media yang tepat disertai
dengan perkembangan digital yang sedang terjadi
saat ini (Davita & Mujiasih, 2019).

Gambar 2.4 Pengaruh Persepsi Iklan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian  Khorniawati
(2014:177), preferensi konsumen adalah pilihan
suka atau tidak suka oleh seseorang terhadap
suatu produk (barang atau jasa) yang dikonsumsi.
Di dalam penelitian tersebut, dijelaskan juga
bahwa preferensi konsumen adalah suatu
tindakan konsumen dalam memilih suatu barang
sesuai dengan tingkat kebutuhannya. Preferensi
konsumen dapat terbentuk melalui pola pikir yang
didasarkan oleh beberapa hal sebagai berikut:

1. Pengalaman vyang diperoleh. Ketika
konsumen merasakan puas membeli suatu
produk dan merasakan kecocokan dalam
mengkonsumsi  produk yang dibelinya,
maka konsumen akan terus-menerus
menggunakan produk tersebut.

2. Kepercayaan turun-temurun. Kepercayaan
ini dikarenakan kebiasaan dari keluarga
dalam menggunakan suatu produk, setia
terhadap suatu produk karena manfaat yang
didapat dari pemakaian produk tersebut,
sehingga konsumen merasa memperoleh
kepuasan dan manfaat dari produk tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2012)
menyatakan bahwa setiap produk yang terjual di
pasaran memiliki citra tersendiri di mata
konsumennya yang sengaja di ciptakan oleh
pemasar untuk membedakannya dari para pesaing
mereka. Dalam Penelitian Arifin & Fachrodji
(2015:127) Citra merek (brand image)
merupakan representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan
pengalaman masa lalu terhadap merek itu.

Menurut Mandey (2013:97) Keputusan
pembelian merupakan kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam pengambilan
keputusan untuk melakukan pembelian terhadap
produk vyang ditawarkan oleh  penjual.
Pengambilan  keputusan  merupakan suatu
kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan dan mempergunakan barang
yang ditawarkan.
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Keterbaruan dari penelitian ini yaitu
menggabungkan beberapa metode penelitian
untuk mengetahui Persepsi dan Preferensi
Pelanggan Tiramisusu by Chocomory, dan
hubungannya dengan Citra Merek dan Keputusan
Pembelian. Selain itu ketebaruan dalam kajian ini
mengambil objek pada bidang usaha oleh-oleh
yang menjadi signature daerah tertentu yang
berlokasi di kota Bandung, Jawa Barat. Perbedaan
pada penelitian ini  dengan  penelitian
sebelumnnya  tergambarkan  pada  objek
penelitian, penggunaan variabel yang digunakan
serta metode analisis yang digunakan dalam
mengetahui objek penelitian.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan analisis
Kuantitatif yang dijelaskan secara deskriptif.
Alasan utama peneliti ini menggunakan metode
penelitian ini ialah untuk menguji hipotesis yang
diajukan, maka diharapkan dari penelitian ini
dapat menjelaskan hubungan dan pengaruh antara
setiap variabel yang ada di dalam hipotesis.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
metode penilaian kuantitatif. Menurut Sugiyono
(2017: 35-36), metode kuantitatif dapat diartikan
sebagai metode penelitian yang berlandaskan
pada filsafat positivesme, digunakan untuk
meneliti  populasi atau sample tertentu.
Pengumpulan datanya menggunakan instrumen
penelitian, serta analisis data bersifat kuantitatif
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan. Lokasi penelitian dilakukakan pada
pelanggan Tiramisusu by Chocomory, Bandung.
Variabel yang diteliti adalah variabel Persepsi
Harga, Persepsi Kualitas, Persepsi Pelayanan,
Persepsi lklan, Preferensi Merek, Citra Merek,
dan Keputusan Pembelian.

Dalam penelitian ini digunakan skala
berdasarkan model Likert yang berisi sejumlah
pernyataan yang menyatakan objek yang hendak
diungkap. Menurut Penelitian yang dilakukan



oleh Setiawati (2011:74) Skala Likert digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi
seseorang atau sekelompok orang tertentu tentang
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara
spesifik oleh peneliti yang selanjutnya disebut
sebagai variable penelitian. Metode pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian adalah
sensus sampling. Sensus sampling adalah teknik
sampling dengan mengambil seluruh responden
untuk menjawab permasalahan penelitian
(Arikunto 2016).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada variabel persepsi iklan, konsumen yang
memberikan persepsi iklan rendah ada 24 persen,
sedang ada 53 persen dan tinggi ada 23 persen.
Persepsi iklan ini menunjukkan bahwa sebagian
besar konsumen menilai iklan produk Chocomory
biasa saja, konsumen yang menilai iklan produk
Chocomory tidak menarik sedikit lebih banyak dari
konsumen yang menilai iklan produk Chocomory
menarik.

Preferensi merek menunjukkan respon
konsumen rendah ada sebanyak 21 persen, respon
sedang ada 48 persen dan respon tinggi ada
sebanyak 31 persen. Hasil ini menunjukkan bahwa
preferensi merek produk Chocomory adalah
sedang dan tinggi, dimana konsumen masih sangat

mempertimbangkan untuk membeli  produk
Chocomory jika pun ada produk sejenis.

Citra merek menunjukkan respon rendah
dari konsumen ada sebanyak 18 persen, respon
sedang ada sebanyak 61 persen dan respon tinggi
ada sebanyak 21 persen. Berdasarkan hasil ini
menunjukkan  bahwa citra merek produk
Chocomory adalah pada tingkatan sedang, namun
demikian yang menilai citra merek produk
Chocomory tinggi lebih tinggi dibanding yang
menyatakan citra merek produk Chocomory
rendah.

Variabel keputusan pembelian dengan
respon rendah ada sebanyak 20 persen, respon
sedang ada sebanyak 73 persen dan respon tinggi
hanya 7 persen. Hasil ini menunjukkan tingkat
keputusan pembelian produk Chocomory berada
pada tingkat sedang, namun demikian konsumen
dengan tingkat keputusan pembelian rendah lebih
tinggi dibanding konsumen dengan tingkat
keputusan pembelian tinggi.

Validitas, Reliabilitas dan Normalitas

Validitas

Tabel 4.3 menunjukkan hasil uji validitas data
penelitian. Uji  validitas dilakukan dengan
menggunakan analisis faktor.

Tabel 4.3 Hasil Analisis Faktor Variabel Penelitian

Item

Component

4 5 6 7

PHL1

0,630

PH?2

0,765

PH3

0,665

PK1

0,776

PK2

0,778

PK3

0,715

PP1 0,834

PP2 0,843

PP3 0,656

PP4 0,822

PI1 0,820

P12 0,829

PI3 0,845

P14 0,903

PI5 0,889

PM1

0,801

PM2

0,828

CM1

0,829

CM2

0,556
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CM3 0,656
KP1 0,876

KP2 0,891

KP3 0,845

KMO-MSA 0,874

Bartlett Test 2247,818; p < 0,001

Hasil uji validitas menunjukkan hasil yang sudah
valid. Hal ini ditunjukkan dengan semua item
pembentuk variabel laten terkelompok menurut
faktornya dan nilai loading faktor > 0,5. Nilai
KMO-MSA sebesar 0,874 > 0,6 dan Bartlett Tes p
< 0,001 menunjukkan bahwa observasi data yang
dipakai dalam penelitian memiliki ketercukupan
yang baik.

Reliabilitas

Tabel 4.4 menunjukkan hasil uji reliabilitas untuk
variabel penelitian. Uji reliabilitas dilakukan
dengan uji Alpha Cronbach’s. Berdasarkan hasil
menunjukkan semua variabel memiliki nilai Alpha
Cronbach’s > 0,6 dengan demikian semua variabel
penelitian sudah reliabel.

Tabel 4.4 Reliabilitas Variabel Penelitian

Variabel Alpha Cronbach's Keterangan
Persepsi Harga (PH) 0,870 Reliabel
Persepsi Kualitas (PK) 0,843 Reliabel
Persepsi Pelayanan (PP) 0,903 Reliabel
Persepsi Iklan (PI) 0,954 Reliabel
Preferensi Merek (PM) 0,937 Reliabel
Citra Merek (CM) 0,812 Reliabel
Keputusan Pembelian (KP) 0,968 Reliabel

Normalitas

Tabel 4.5 menunjukkan hasil uji normalitas data
variabel terukur. Uji normalitas dilakukan dengan
parameter skewness dan kurtosis. Indikasi
normalitas dengan membandingkan nilai critical
ratio (cr) dengan nilai kritis dari cr sebesar -2,5
sampai 2,5. Nilai cr yang berada di antara -2,5 dan

2,5 menunjukkan bahwa data terdistribusi normal.
Sedangkan nilai cr < -25 atau cr > 25
menunjukkan data tidak terdistribusi normal. Hasil
uji normalitas menunjukkan nilai cr pada variabel
terukur baik pada bagian skewness dan kurtosis
berada diantara -2,5 dan 2,5 sehingga semua data
pada variabel terukur semua terdistribusi normal.

Tabel 4.5 Hasil Uji Normalitas Data Variabel Terukur

Variable min max skew C.r. kurtosis c.r.
KP3 2 7 -0,261 -1,067 -0,744 -1,519
KP2 2 7 -0,275 -1,122 -0,772 -1,576
KP1 2 7 -0,018 -0,074 -0,849 -1,733
CM1 2 7 -0,122 -0,499 -0,852 -1,74
CM2 2 7 0,044 0,181 -0,714 -1,457
CM3 2 7 -0,179 -0,731 -0,76 -1,552
PM1 2 7 -0,019 -0,078 -1,025 -2,092
PM2 2 7 0,01 0,041 -0,987 -2,014
P11 2 7 0,017 0,07 -1,09 -2,226
P12 2 7 0,135 0,55 -1,128 -2,303
PI3 2 7 0,013 0,052 -1,186 -2,422
P14 2 7 -0,016 -0,067 -1,174 -2,396
P15 2 7 0,072 0,293 -1,096 -2,238
PP1 2 7 -0,004 -0,016 -0,845 -1,725
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PP2 2 7 0,002 0,008 -0,429 -0,875
PP3 2 7 -0,116 -0,475 -0,999 -2,039
PP4 2 7 0,165 0,674 -0,959 -1,958
PK1 2 7 -0,003 -0,011 -1,107 -2,26
PK2 3 7 0,041 0,168 -1,119 -2,284
PK3 2 7 -0,064 -0,261 -0,942 -1,922
PH1 2 7 -0,032 -0,132 -0,937 -1,912
PH2 3 7 0,075 0,307 -0,936 -1,911
PH3 3 7 -0,104 -0,427 -1,034 -2,11

Multivariate 154,149 22,728

Hasil menemukan persepsi harga dan
persepsi kualitas tidak berpengaruh pada keputusan
pembelian, namun berpengaruh pada citra merek.
Citra merek berpengaruh pada keputusan
pembelian dan bahkan pengaruhnya adalah yang
paling kuat. Temuan ini mengindikasikan bahwa

Persepsi
Harga

Persepsi
Kualitas

Persepsi
Pelayanan

citra merek berfungsi sebagai variabel mediasi
untuk persepsi harga, persepsi kualitas dan persepsi
pelayanan. Berdasarkan hasil ini model keputusan
pembelian dapat digambarkan seperti pada Gambar
4.6.

Preferensi
Merek

Keputusan
Pembelian

Persepsi
Iklan

Gambar 4.6 Best Model Keputusan Pembelian

Karena persepsi harga, persepsi kualitas
dan persepsi pelayanan harus melalui citra merek
untuk mempengaruhi keputusan pembelian, maka
persepsi harga, persepsi kualitas dan persepsi
pelayanan memiliki pengaruh tidak langsung
pada keputusan  pembelian. Tabel 4.8
menunjukkan nilai pengaruh tidak langsung
ketiga wvariabel tersebut terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Persepsi Harga, Persepsi Kualitas,
dan Persepsi Pelayanan Pada Citra Merek.
Persepsi harga berpengaruh positif pada
citra merek, ini menunjukkan harga menjadi
pertimbangan konsumen dalam menilai produk
terutama dari merek produk. Hasil ini sesuai
dengan temuan hasil penelitian Anandia dan
Santosa (2015) dimana harga berpengaruh positif
pada citra merek. Pengaruh persepsi harga
ditemukan paling tinggi berpengaruh pada citra
merek, menunjukkan konsumen menilai citra
merek produk Chocomory sangat ditentukan dari
harga produk. Faktor harga menjadi faktor penentu
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citra produk dapat menunjukkan bahwa produk
tersebut memiliki harga yang sesuai, yakni tidak
mahal atau tidak murah.  Persepsi kualitas
ditemukan berpengaruh positif pada citra merek.
Hasil ini senada dengan temuan dari penelitian
Anandia dan Santosa (2015). Persepsi kualitas
menjadi faktor kedua setelah harga yang
mempengaruhi citra produk. Hal ini menunjukkan
bahwa merek produk Chocomory kurang
mendapatkan  apresiasi  dari  kualitasnya
dibandingkan harga.

Dengan hasil tersebut persepsi harga
menjadi penentu citra merek pada produk
Chocomory, diikuti oleh persepsi kualitas dan
terakhir persepsi pelayanan. Pada produk makanan
dan minuman, konsumen seringkali
mempertimbangkan harga sebagai penilaian dari
merek sejenis. Hal ini dimungkinkan karena
banyaknya merek dalam industri makanan dan
penggunaan bahan yang serupa dan bahkan sama,
sehingga penilaian kualitas akan cenderung sama
dan harga menjadi tolok ukur konsumen untuk
memilih produk.



Pengaruh Persepsi Harga, Persepsi Kualitas,
Persepsi Iklan, Preferensi Merek dan Citra
Merek Pada Keputusan Pembelian.

Temuan penelitian menunjukkan persepsi
harga dan persepsi kualitas tidak berpengaruh
signifikan pada keputusan pembelian. Hasil ini
berbeda dengan hasil temuan penelitian Kodu
(2013), Mongi et al., (2013), Amilia dan Asmara
(2017), dan Weenas (2013), dimana persepsi harga
dan kualitas berpengaruh positif pada keputusan
pembelian. Hal tersebut dimungkinkan karena
banyaknya produsen atau merek lain sejenis
dengan produk Chocomory, sehingga keputusan
konsumen dalam memutuskan untuk membeli
sebuah produk menjadi semakin rumit. Citra
merek, persepsi iklan dan preferensi merek
berpengaruh positif pada keputusan pembelian.

Citra Merek dan Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan tidak ada
pengaruh langsung persepsi harga pada keputusan
pembelian. Dengan demikian, persepsi harga
memiliki pengaruh tidak langsung pada keputusan
pembelian. Hasil juga menunjukkan pengaruh
tidak langsung persepsi harga terhadap keputusan
pembelian adalah yang paling tinggi dibandingkan
pengaruh tidak langsung persepsi kualitas dan
persepsi pelayanan. Persepsi harga sebelum
menentukan keputusan pembelian, menentukan
atau mempengaruhi citra merek sebuah produk.
Selain itu pengaruh langsung persepsi harga
terhadap citra merek juga adalah yang paling kuat.

Keputusan pembelian ditentukan oleh
faktor citra merek, preferensi merek dan persepsi
iklan. Citra merek menjadi faktor dengan pengaruh
paling kuat, disusul oleh preferensi merek dan
persepsi iklan. Dengan demikian, keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen lebih
didorong oleh citra merek produk. Semakin baik
citra merek yang ada dibenak konsumen, semakin
kuat keputusan pembelian oleh konsumen. Citra
merek produk Chocomory yang ada dibenak
konsumen berdasarkan temuan penelitian lebih
kearah pada persepsi harga yang kompetitif dan
terjangkau.

Tidak ditemukannya pengaruh langsung
pada persepsi harga, persepsi kualitas, dan persepsi
pelayanan dalam penelitian ini disebabkan karena
ketiga faktor ini membentuk citra merek produk
Chocomory. Citra produk yang melekat di benak
konsumen membantu konsumen dalam memilih
produk. Terlebih lagi apabila di pasar banyak
produk atau merek sejenis, citra merek menjadi
faktor penting bagi perusahaan untuk bersaing.
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4. KESIMPULAN

Sesuai dengan tujuan penelitian dan hasil
temuan penelitian, maka dapat ditarik kesimpulan
penelitian sebagai berikut.

a. Persepsi harga dan persepsi kualitas tidak
berpengaruh  langsung pada  keputusan
pembelian, hal ini menunjukkan bahwa citra
merek menjadi mediator bagi pengaruh
persepsi harga dan persepsi kualitas pada
keputusan pembelian.

b. Persepsi harga berpengaruh positif pada citra
merek dan memiliki pengaruh paling tinggi
dibandingkan pengaruh persepsi kualitas dan
persepsi pelayanan. Hasil ini menunjukkan
bahwa citra merek produk Chocomory
ditentukan pada faktor harga.

c. Keputusan pembelian ditentukan oleh citra
merek. Hal ini ditunjukkan sesuai hasil
penelitian bahwa citra merek memiliki
pengaruh  paling tinggi  dibandingkan
preferensi merek dan persepsi iklan
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