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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Landasan Teoritis 

 

1. Kualitas Produk 

 

a. Definisi Kualitas 

 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia dalam blog yang ditulis oleh 

Rosianasfar (2013), kualitas berarti tingkat baik buruknya sesuatu, derajat atau 

taraf mutu. Berkualitas diartikan bahwa sesuatu mempunyai kualitas atau mutu 

yang baik. Definisi kualitas secara internasional (BS EN ISO 9000:2000) 

adalah tingkat yang menunjukkan serangkaian karakteristik yang melekat dan 

memenuhi ukuran tertentu (Dale, 2003:4). 

 

b. Definisi Kualitas Produk 

 
 

Perusahaan dalam menjalankan suatu bisnis, produk maupun jasa yang 

dijual harus memiliki kualitas yang baik atau sesuai dengan harga yang 

ditawarkan agar suatu usaha atau perusahaan dapat bertahan dalam menghadap 

ipersaingan, terutama persaingan dari segi kualitas. 

Menurut. Kotler dan Keller (2016:156), sebagai totalitas fitur dan 

Karakteristik dari suatu produk dan layanan yang bergantung pada 

kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersiat. 

Definisi kualitas produk sendiri menurut Kotler dan Amstrong (2018:249), 

produk atau layanan yang bergantung pada kemampuannya untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan yang nyata atau tersirat. Perusahaan 
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perlu terus meningkatkan kualitas produk atau jasanya karena peningkatan 

kualitas produk dapat membuat konsumen merasa puas terhadap produk atau 

jasa yang mereka beli, dan akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

Permasalahan mengenai kualitas menjadi penting bagi konsumen, 

danperusahaan. Terdapat beberapa konsep yang saling berhubungan 

mengenaikualitas, yaitu: 

 

1) Kualitas objektif atau kualitas yang sebenarnya, yaitu besarnya barang 

ataujasa menunjukan keunggulan dari produknya kepada konsumen. 

2) Kualitas berdasarkan kepada produk, menyangkut sifat dan jumlah dari 

bahan-bahan penampilan fisik produk termasuk juga layanan. 

3) Kualitas dari sudut pandang konsumen (kualitas yang diterima 

olehkonsumen), merupakan persepsi konsumen mengenai keseluruhan 

kualitas atau keunggulan produk dihubungkan denga maksud penggunaanya 

berikutalternatif-alternatifnya. 

 

Hal ini menunjukan kualitas yang diterima oleh konsumen merupakan 

konsep yang terpenting terutama apabila seluruh perhatian perusahaan 

ditujukanbagi pemenuhan secara objektif hanya dari sudut pandang konsumen. 

Ekspektasi konsumen terhadap suatu produk juga mempengaruhi kualitas suatu 

produk. Menurut Kotler &Armstrong (2018:223), produk adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, akuisisi, penggunaan, atau 

dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk 

mencakup objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan gagasan. Secara 

konseptual produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang 
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bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui 

pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan 

kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula 

didefinisikan sebagaipersepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui 

hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan 

dasar pengambilan keputusan. 

 

Berdasarkan levelnya, menurut Kotler dan Keller (2016:326) produk 

dapat dibagi menjadi lima tingkatan, yaitu: 

 

1) Produk inti, yang menawarkan manfaat dan kegunaan utama yang 

dibutuhkan pelanggan. 

2) Produk dasar, mencerminkan fungsi dasar dari suatu produk. 

 

3) Produk yang diharapkan merupakan sekumpulan atribut dan kondisi yang 

diharapkan pada saat pelanggan membeli. 

4) Produk yang di tingkatkan, memberikan jasa dan manfaat tambahan 

sehingga membedakan penawaran perusahaan. 

5) Produk potensial, yaitu segala tambahan dan transformasi pada produk yang 

mungkin akan dilakukan dimasa yang akan datang. 

 

c. Dimensi Kualitas Produk 

 
 

Menurut Kotler & Keller (2016:283) kualitas produk dapat dimasukan 

kedalam 9 dimensi, yaitu: 

1) Bentuk (Form) 

 

produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya berdasarkan 

bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk. 
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2) Ciri-ciri produk (Features) 

 

karakteristik sekunder atau pelengkap yang berguna untuk menambah 

fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya. 

 
 

3) Kinerja (Performance) 

 

berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan merupakan 

karakterisitik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam membeli 

barang tersebut. 

4) Ketepatana atau kesesuaian (Conformance) 

 

berkaitan dengan tingkat kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan 

sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Kesesuaian merefleksikan 

derajat ketepatan antara karakteristik desain produk dengan karakteristik 

kualitas standar yang telah ditetapkan. 

5) Ketahanan (durabillity) 

 

berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat digunakan. 

 

6) Kehandalan (reliabillity) 

 

berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil 

menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu 

dan dalam kondisi tertentu pula. 

7) Kemudahan perbaikan (repairabillity) 
 

berkaitan dengan kemudahan perbaikan atas produk jika rusak. Idealnya 

produk akan mudah diperbaiki sendiri oleh pengguna jika rusak. 

8) Gaya (Style) 

 

penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk. 
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9) Desain (design) 

 

keseluruhan keistimewaan produk yang akan mempengaruhi penampilan 

dan fungsi produk terhadap keinginan konsumen. 

 

Berdasarkan dimensi–dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa suatu 

dimensi kualitas merupakan syaratagar suatu nilai dari produk memungkinkan 

untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan. Untuk mencapai kualitas 

produk yang diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi kualitas. Cara ini 

dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang dihasilkan memenuhi standar 

yangtelah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan kepercayaan 

terhadap produk yang bersangkutan. Pemasar yang tidak memperhatikan 

kualitas produkyang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen 

sehingga penjualan produknya pun akan cenderung menurun. Pemasar harus 

memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang 

wajar maka konsumen tidakakan berpikir panjang untuk melakukan pembelian 

terhadap produk (Kotler dan Amstrong, 2018:284). Untuk mencapai kualitas 

produk yang diinginkan diperlukan standarisasi kualitas. Hal ini dimaksudkan 

agar produk yang diciptakan kualitasnya terjaga dan menghasilkan standar yang 

telah ditetapkan sehingga konsumen tidak kehilangan kepercayaan terhadap 

produk yang ditawarkan. 

2. Harga 

 

a. Definsi Harga 

 

Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah. Keadaan yang 

lain harga didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Harga 

merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan penawaran 

nyadari para pesaing. Penetapan harga dapat dipertimbangkan sebagai bagian 



12 
 

dari fungsi deferensiasi barang dalam pemasaran. Secara umum penjual 

mempunyaibeberapa tujuan dalam penetapan harga produknya. 

Tujuan tersebut antara lain: 

 

1) Mendapatkan laba maksimum. 

 

2) Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian 

pada penjualan bersih. 

3) Mencegah atau mengurangi persaingan. 

 

4) Mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar. 

 

Harga merupakan sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 

ditetapkan oleh pembeli atau penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan 

oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli. Kotler dan 

Keller (2016:410), menyatakan harga harus mencerminkan nilai konsumen 

bersedia membayar harga dibandingkan harus mencerminkan hanya biaya 

pembuatan produk atau memberikan layanan. Artinya harga merupakan 

sejumlah uang yang dibutuhkan atau ditukarkan ke konsumen untuk 

mendapatkan atau memiliki suatubarang yang memiliki manfaat serta 

penggunaannya. 

 

b. Penetapan Harga 

 

Pengertian dari penetapan harga menurut Alma (2011:120) adalah 

keputusan mengenai harga-harga yang akan di ikuti dalam jangka waktu 

tertentu. Harga yang di tetapkan lebih tinggi daripada nilai yang diterima, 

perusahaan tersebut akan kehilangan kemungkinan untuk memetik laba , jika 

harganya ternyata terlalu rendah daripada nilai yang diterima, perusahaan 

tersebut tidakakan berhasil menuai kemungkinan memperoleh laba. 
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c. Metode Penetapan Harga 

 
Menurut Tjiptono (2008:152) metode penetapan secara garis besardi 

kelompokan menjadi empat kategori utama, yaitu metode penetapan harga 

berbasis permintaan, berbasis biaya, berbasis laba, dan berbasis persaingan. 

 

1) Metode Penetapan Berbasis Permintaan 

 
Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi selera dan 

preferensi pelanggan daripada faktor-faktor seperti biaya, laba, dan 

persaingan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada berbagai 

pertimbangan,diantaranya yaitu: 

(a) Kemampuan para pelanggan untuk membeli ataukemauan 

pelangganuntuk membeli. 

(b) Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni 

menyangkutapakah produk tersebut merupakan simbol status atau hanya 

produk. 

(c) Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan. 

 

(d) Harga-harga produk substitusib. 

 

2) Metode Penetapan Harga 

 

Berbasis BiayaFaktor penentu utama dalam metode ini adalah aspek 

penawaran ataubiaya, bukan aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan 

biaya produksi dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga 

menutupi biaya-biaya langsung, biaya overhead, dan laba. 

3) Metode Penetapan Harga Berbasis Laba 
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Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam 

penetapan harganya. Upaya ini dilakukanatas dasar target volume laba 

spesifikatau dinyatakan dalam bentuk persentase terhadap penjualan atau 

investasi. 

4) Metode Penetapan Harga Berbasis persaingan 

 

Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan, atau laba 

harga juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan. 

 

d. Dimensi Harga 

 

Menurut Kotler dan Armstrong yang diterjemahkan oleh Bob Sabran 

(2012:52), menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian 

harga dengan manfaat, dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing 

harga. Empat ukuran harga yaitu sebagai berikut: 

1) Keterjangkaun Harga 

 
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan 

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga 

berbeda dari yang termurah sampai termahal. Dengan harga yang di 

tetapkan para konsumen banyak yang membeli produk. 

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 

 
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang 

sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka 

melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang 

cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 
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3) Kesesuaian harga dengan manfaat 

 
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan 

lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk 

mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari 

uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk 

tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan 

pembelian ulang. 

4) Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 

 
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

3. Keputusan Pembelian 

 

a. Definisi Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler and Keller (2016:184), keputusan pembelian adalah 

suatu tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan 

pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Menurut Kotler dan 

Amstrong dalam Setiawan (2015:5) , keputusan pembelian adalah tahap dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen bener-benar 

membeli. 

b. Faktor-Faktor Keputusan Pembelian. 

 

Dalam jurnal Fatih Imantoro et al, (2018) yang diadopsi dari Suharno 

(2010:96) keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli telah 

menentukan pilihannya dan melakukan pembelian produk, serta 
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mengkonsumsinya. Hal ini berkaitan dalam usahanya memenuhi kebutuhan 

dengan tahap yang dilibatkan dalam mengevaluasi, memperoleh dan 

menggunakan produk. 

Terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian, yaitu sebagai berikut: 

1) Faktor Budaya, faktor budaya seseorang mempengaruhi perilaku mereka 

dalam mencari, menyelesaikan dan mengkonsumsi suatu produk, secara 

mendalam dan konsisten. 

2) Faktor Sosial, merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

yang terbentuk dan berasal dari lingkungan sekitar. Aktivitas sosialisasi 

seseorang dengan orangorang disekelilingnya sehari-hari akan membentuk 

pola perilaku yang khas pada masyarakat. 

3) Faktor Pribadi, faktor pribadi yang mempengaruhi perilaku pembelian 

adalah usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup 

dan personalitas. 

4) Faktor Psikologis, faktor psikologis merupakan faktor dari dalam diri 

seseorang dan mementukan bagaimana mereka memilih dan mengkonsumsi 

produk. Pemasar perlu memahami faktor psikologis, yang terdiri dari 

motivasi, persepsi, pembelajaran, dan keyakinan dan sikap. 

c. Dimensi dan Indikator Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler & Armstrong (2018:177) mendefinisikan keputusan 

pembelian sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how individual, 

groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, 

ideas, or experiences to satisfy their needs and wants. yang artinya Keputusan 

pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu 
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studi tentang 46 bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Keputusan pembelian tidak terpisahkan dari bagaimana sifat seorang 

konsumen (consumer behavior) sehingga masing-masing konsumen memiliki 

kebiasaan yang berbeda dalam melakukan pembelian, Kotler & Armstrong 

(2018:188) mengemukakan keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai 

berikut: 

1) Pilihan produk 

 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan 

harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat 

membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. 

Indikator: 

 

Keputusan untuk membeli produk 

 

2) Pilihan merek 

 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan 

dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 

Indikator: 

Keputusan tentang merek 
 

3) Pilihan penyalur 

 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan 

dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur 

bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan 
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barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan 

lainlain. 

Indikator: 

 

Penyalur 

 

4) Waktu pembelian 

 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda 

misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu 

sekali dan lain sebagainya. 

Indikator: 

 

Pemilihan waktu pembelian 

 

5) Jumlah pembelian 

 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan 

mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan 

banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda. 

Indikator: 

 

Seberapa banyak produk yang akan dibeli 

 

6) Metode pembayaran. 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang 

akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau 

jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya oleh aspek 

lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh 

teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian. 

Indikator: 

 

Metode pembayaran menggunakan cash atau kartu debit 
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B. Penelitian Terdahulu 

 
 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan referensi dari penelitian- 

penelitian terdahulu yang sejalur dengan penelitian yang akan dilakukan. 

 

Tabel 2.1 

 

Penelitian terdahulu variabel kualitas produk 

 

No Kualitas produk terhadap Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

1 

Nama Peneliti Ummu Habibah dan Sumiati 

 
Judul 

PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN HARGA 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

KOSMETIK WARDAH DI KOTA BANGKALAN 

MADURA 

Nama Jurnal 
Jurnal Ekonomi & Bisnis, Hal 31 – 48 
Volume 1, Nomor 1 , Maret 2016 

Metode Penelitian Kuantitatif 

 

Hasil 
Dari penelitian ini diperoleh hasil bahwa variabel independen 

(Kualitas Produk dan Harga) yang memiliki pengaruh paling 
dominan terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian). 

 

 

 

 

 
2 

Nama Peneliti 
Kadek Ayuk Riska Oktavenia dan I Gusti Agung Ketut Sri 
Ardani 

 

Judul 
PENGARUH KUALITAS PRODUK TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN HANDPHONE NOKIA 

DENGAN CITRA MEREK SEBAGAI PEMEDIASI 

Nama Jurnal E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 8, No. 3, 2019: 1374 - 1400 

Metode Penelitian Kuantitatif 

 
 

Hasil 

Berdasarkan permasalahan penelitian, tujuan, hipotesis, dan 

hasil pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Peningkatan kualitas produk akan meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen 
                    Sumber : Ummu Habibah dan Sumianti 

 

Tabel 2.2 

 

Penelitian terdahulu variabel Harga 

 
No Harga terhadap Keputusan Pembelian 

 

 
 

1 

Nama Peneliti Santri Zulaicha dan Rusda Irawati 

 

Judul 
PENGARUH PRODUK DAN HARGA TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI MORNING 

BAKERY BATAM 

Nama Jurnal 
novbiz: Jurnal Inovasi dan Bisnis, Vol. 4, No. 2, Desember 
2016, hlm. 125-136 

Metode Penelitian Kuantitatif 
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Hasil 

Dengan demikian menunjukkan bahwa harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

 

 

 
2 

Nama Peneliti Davin Joshua & Metta Padmalia 

Judul 
Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen terang bulan martabak 93 

Nama Jurnal 
Jurnal Entrepreneur dan Entrepreneurship, Volume 5, Nomor 
1, Maret 2016 

Metode Penelitian Kuantitatif 

Hasil 
Harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen Terang Bulan-Martabak 93 

                          Sumber : Santri Zulaicha dan Rusda Irawati 
 

C. Kerangka Penelitian 

 

a. Hubungan kualitas produk dan Keputusan Pembelian 

 

Santri Zulaicha dan Rusda Irawati (2016) mengatakan bahwa Dari penelitian ini 

diperoleh hasil bahwa variabel independen (Kualitas Produk dan Harga) yang 

memiliki pengaruh paling dominan terhadap variabel dependen (Keputusan 

Pembelian) adalah variabel Kualitas Produk, hal itu menunjukkan oleh nilai 

Beta 0,629 yang merupakan nilai Beta terbesar. 

 

b. Hubungan Harga dan Keputusan Pembelian 

 

Hasil penelitian ini sesuai denganpenelitian Alfred (2013) yang menunjukkan 

bah-wa harga memiliki pengaruh yang signifikanterhadap keputusan pembelian. 

Harga seringkali mendapat perhatian terhadap pembeliansuatu produk atau jasa, 

oleh karena itu perusa-haan dalam menetapkan strategi harga 

perlumemperhatikan keterjangkauan harga oleh kon-sumen karena harga yang 

terjangkau dapat me-mengaruhi konsumen untuk membeli (Purwatiet al., 2012) 
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Kualitas Produk 

(X1) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Harga 

(X2) 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

D. Hipotesis 

 
 

H1 = Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Chatime 

Kelapa Gading 

H2 = Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Chatime Kelapa 

Gading 


