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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

1. Kualitas Pelayanan 

a. Definisi Kepuasan Pelayanan 

Menurut (David & Lego, 2016:725) kualitas pelayanan dapat diartikan 

sebagai sejauh mana perbedaan antara kenyataan dengan harapan nasabah atas 

pelayanan yang diterima atau diperoleh. Menurut (Karani, Syah, & Anindita, 

2019: 143) kualitas layanan di definisikan sebagai ukuran layanan itu 

menyediakan kebutuhan konsumen, dan melibatkan perbandingan antara 

harapan konsumen dengan persepsi mereka tentang kinerja layanan yang 

sebenarnya. Berdasarkan pengertian para ahli di atas dapat ditarik kesimpulan 

bahwa kualitas pelayanan ialah upaya yang dilakukan dalam rangka memenuhi 

kebutuhan nasabah sesuai dengan keinginan dan harapan nasabah, sehingga 

dapat membuat nasabah merasa puas setelah harapannya terpenuhi. 

Menurut Tjiptono (2014:268) dalam freekley et al (2018) merumuskan 

kualitas jasa atau pelayanan sebagai berikut: “Definisi kualitas pelayanan 

berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta 

ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan”. Lima 

faktor dominan atau penentu kualitas pelayanan jasa menurut Tjiptono 

(2014:282).  

1) Berwujud (Tangible), yaitu berupa penampilan fisik, peralatan dan berbagai 

materi yang terlihat yang dapat dinilai baik.  

2) Empati (Emphaty), yaitu kesedian karyawan dalam menjalin relasi, 

komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan pemahaman atas kebutuhan 

individual pelanggan. 

3) Daya tanggap (Responsiveness), yaitu kemauan dalam kemampuan dari 

karyawan memberikan pelayanan secara cepat dan tanggap. Kesiapan para 

karyawan untuk memenuhi keinginana konsumen dengan tanggap dan 

ramah. 
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4) Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan layanan 

dengan segera, akurat, konsisten, dan memuaskan. 

5) Jaminan (Assurance), yaitu mencangkup pengetahuan, kopetensi, 

kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang memiliki para staff mengenai 

janji yang diberikan, bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan. Kotler 

dan Keller (2007:25) menyatakan bahwa kualitas pelayanan harus dimulai 

dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan, dimana 

persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan merupakan penilaian 

menyeluruh atas keunggulan suatu pelayanan 

b. Dimensi Kualitas Pelayanan 

Menurut Suryani (2013:92) dalam freekley et all (2018)  dimensi layanan 

terdiri dari: 

1) Reliabilitas pelanggan menilai reliabilitas berdasarkan pada kemampuan 

perusahaan ada dalam memberikan layanan yang konsisten sesuai dengan 

yang dijanjikan.  

2) Daya tanggapan (ketanggapan) Pelanggan menilai kualitas layanan dari 

kecepatan pegawai dalam menanggapi dan menindak lanjuti keluhan yang 

disampaikan oleh nasabah dan anggotanya.  

3) Kompetensi Pelanggan akan menilai kualitas layanan dari aspek kopetensi 

dari pegawai yang menangani layanan kepda pelanggan. Kopetensi dinilai 

dari kemampuan petugas dalam menguasai produk dan jasayang 

ditawarkan, prosedur, instruksi kerja dan kebijakan terkait.  

4) Akses Jika koperasi memberikan kemudahan kepada nasabah atau 

anggotanya untuk kontak dengan koperasi dan karyawannya, maka 

pelanggan akan merasakan memperoleh kemudahan dalam mengakses dan 

memanfaatkan pelayanan yangditawarkan. Tersedianya kemudahan dalam 

mengakses ini akan dinilai sebagai bagian penting dari layanan yang 

bermutu.  

5) Kesopanan sopan santun karyawan menjadi salah satu bagian penting yang 

dinilai boleh anggota.  

6) Kemampuan berkomunikasi kemampuan pengurus yang berhubungan 

langsung dengan anggota menjadi salah satu penulaian anggota terhadap 

kualitas yang diberikan.  
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7) Kredibilitas Kredibilitas ini selain terkait dengan faktor kejujuran juga 

terkait dengan hal-hal sifatnya pisikologis yang mengarah pada munculnya 

kepercayaan dan ketertarikan pelanggan pada jasa yang ditawarkan.  

8) Keamanan  

2. Harga 

a. Definisi Harga 

Harga merupakan pengaruh yang kuat bagi konsumen, harga perusahaan 

dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan 

harga tinggi untuk membentuk produk tersebut berkualitas. Harga juga 

memainkan peranan yang penting dalam mengkomunikasikan kualitas dari 

produk tersebut. Dengan kesediaan petunjuk-petunjuk yang bersifat nyata, 

konsumen mengasosiasikan harga yang tinggi dengan tingkat kinerja suatu 

produk yang tinggi pula. Harga merupakan komponen yang berpengaruh 

langsung terhadap laba perusahaan. Selain itu harga secara tidak langsung 

harga juga mempengaruhi biaya, karena kuantitas yang terjual berpengaruh 

pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya dengan efisiensi produksi. Harga 

sering kali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut 

dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. 

Disamping itu harga merupakan unsur yang bersifat fleksibel, artinya dapat 

dirubah dengan cepat. 

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 

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 
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ditetapkan oleh pembeli atau penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan 

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

Keller (2012:410),  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. 

Pengertian harga di dalam ekonomi teori, nilai dan utility, merupakan 

konsep yang saling berhubungan. Dimaksud dengan utility ialah suatu atribut 

yang melekat pada suatu barang, yang memungkinkan barang tersebut, dapat 

memenuhi kebutuhan (needs), keinganan (wants) dan memuaskan konsumen 

(satisfaction). Buchari Alma (2011:169) Value adalah nilai suatu produk untuk 

ditukarkan dengan produk lain. Nilai ini dapat dilhat dalam situasi barter yaitu 

pertukaran barang dengan barang. Sekarangini ekonomi kita tidak melakukan 

barrter lagi, akan tetapi sudah menggunakan uang sebagai ukuran yang disebut 

dengan harga. Jadi harga (price) adalah nilai suatu barang yang dinyatakan 

dengan uang menurut Buchari Alma (2011:169). 

Definisi lain yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2011:151) 

menyebutkan bahwa harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran 

yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Berdasarkan 

definisi yang sudah dikemukakan diatas, maka definisi harga dapat 

disimpulkan bahwa harga adalah, bagian dari bauran pemasaran yang 

diterapkan oleh perusahaan, dan sebagai alat tukar yang harus dikelurkan atau 

dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh produk atau jasa dari 

perusahaan tersebut. Kemudian, harga atas suatu barang atau jasa tidak saja 

sejumlah nilai yang tertera di daftar harga atau lebelnya tetapi merupakan 

kombinasi yang tepat antara kualitas dan pelayanan lain yang diberikan pihak 

penjual kepada pembeli barang tersebut. 

Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang melatar belakangi 

mengapa konsumen memilih suatu produk untuk dimilikinya. Konsumen 

memilih suatu produk tersebut karena benar-benar ingin merasakan nilai dan 

manfaat dari produk tersebut, karena melihat kesempatan memiliki produk 

tersebut dengan harga yang lebih murah dari biasanya sehingga lebih ekonomis, 
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kerena ada kesempatan untuk mendapatkan hadiah dari pembelian produk 

tersebut, atau karena ingin dianggap konsumen lain bahwa tahu banyak tentang 

produk tersebut dan ingin dianggap loyal. 

Bagi pelanggan harga merupakan hal yang penting karena mampu 

membuat pelanggan dari pasar industri memperoleh keuntungan. Produk yang 

mampu memberikan keuntungan, harga jual yang kompetitif dan sekema 

pembayaran yang lunak akan memungkinkan pengguna memperoleh margin 

keuntungan yang lebih tinggi. Harga merupakan salah satu faktor penentu 

dalam pemilihan merek yang berkaitan dengan proses keputusan pembelian 

konsumen. Ketika memilih diantara merek-merek yang ada, konsumen akan 

mengevaluasi harga secara absolut tetapi dengan membandingkan beberapa 

standar harga sebagai referensi untuk melakukan suatu pembelian. 

 

b. Tujuan Penetapan Harga 

Tujuan Penetapan Harga Dalam penetapan harga, produsen harus 

memahami secara mendalam besaran sensitifitas konsumen terhadap harga. 

Dalam teori ekonomi klasik, setiap perusahaan harus selalu brorientasi pada 

seberapa besar keuntungan yang akan diperoleh dari suatu produk atau jasa 

yang dimilikinya, sehingga tujuan penetapan harganya hanya berdasarkan pada 

tingkat keuntungan dan perolehan yang akan diterimanya. Tujuan penetapan 

harga menurut Kotlet dan Keller yang dialihbahasakan oleh Bob Sabran 

(2014:70), dalam menetapkan harga ada lima tujuan, yaitu : 

1. Tujuan Berorientasi pada Laba Perusahaan berusaha menetapkan harga 

yang akan memaksimalkan laba. 

2. Memaksimumkan Pangsa Pasar. 

3. Tujuan Berorientasi pada Volume. 

4. Tujuan Berorientasi Pada Citra. 

5. Stabilitas Harga 

c. Metode Penetapan Harga 

Perusahaan sebelum menetapkan harga tentunya harus memperhatikan 

metode-metode dalam menetapkan harga yang harus sesuai dengan tujuandari 

perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2014:78) yang dialih bahasakanoleh 

Bob Sabran mengemukakan bahwa ada enam metode penetapan harga, 

diantaranya sebagai berikut : 
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1. Penetapan harga Markup Metode penetapan harga paling mendasar adalah 

menambah markup standar ke biaya produk. Sampai saat ini penetapan 

harga markup masih populer karena penjual dapat menentukan biaya jauh 

lebih mudah daripada memperkirakan permintaan, kemudian harga 

cenderung sama dan persaingan harga terminimalisasi ketika perusahaan 

dalam industri menggunakan metode ini serta ada beberapa yang 

beranggapan bahwa penetapan harga markup lebih adil bagi pembeli dan 

penjual. 

2. Penetapan harga tingkat pembelian sasaran Perusahaan menentukan harga 

yang akan menghasilkan tingkat pengembalian atas investasi sasarannya. 

3. Penetapan harga nilai anggapan Nilai anggapan terdiri dari beberapa 

elemen seperti citra pembeli akan kinerja produk, kemampuan 

penghantaran dari saluran, kulitas jaminan dukungan pelanggan, dan 

atribut yang kurang dominan seperti reputasi pemasok,kepercayaan dan 

harga diri. 

4. Penetapan harga nilai Metode yang menciptakan harga murah kepada 

konsumen untuk menarik perhatian konsumen dengan tidak 

mengakibatkan kualitas produk perusahaan. 

5. Penetapan harga going-rate Perusahaan mendasarkan sebagian besar 

harganya pada harga pesaing, mengenakan harga yang sama, lebih mahal 

atau lbih murah dibandingkan harga pesaing utama. 

6. Penetapan harga jenis lelang Penetapan harga jenis lelang dilakukan untuk 

membuang persediaan lebih atau barang bekas. 

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. 
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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. 

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 

Hampir setiap hari, bahkan dalam hitungan waktu kita selalu 

melakukanpengambilan keputusan. Hanya saja, tanpa disadari ternyata proses 

pengambilan keputusan itu berjalan sedemikian rupa. Suatu keputusan dapat 

dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang dipilih. Apabila alternatif pilihan 

tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak 

dapat dikatakan membuat keputusan. Setiap produsen pasti menjalankan 

berbagai strategi agar dapat membuat konsumen memutuskan untuk membeli 

produknya. 

Menurut Immanuel, D.M dan Christian, Sonata (2018:93) definisi 

keputusan pembelian adalah tahap dimana pembelian telah menentukan 

pilihannya dan melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya. 

Pembelian sendiri secara fisik bisa dilakukan oleh konsumen, namun bisa juga 

pilihan orang lain. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2014:188) 

mengatakan bahwa: 

“Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling 

disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara 
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niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang 

lain dan faktor yang kedua adalah faktorsituasional. Oleh karena itu, preferensi 

dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual”. 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu 

dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau 

lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan 

terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan. Pengambilan 

keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Terdapat 

lima peran yang terjadi dalam keputusan pembelian menurut J. Paul Peter dan 

Jerry C.Olson (2013:163) yaitu: 

1. Pemrakarsa (initiator), Orang yang pertama kali menyarankan membeli 

suatu produk atau jasa tertentu. 

2. Pemberi pengaruh (influencer), Orang yang pandangan atau nasihatnya 

memberi bobot dalam pengambilan keputusan akhir. 

3. Pengambilan keputusan (decider), orang yang sangat menentukan sebagian 

atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah membeli, apa yang dibeli, 

kapan hendak membeli, dengan bagaimana cara membeli, dan dimana akan 

membeli. 

4. Pembeli (buyer),Orang yang melakukan pembelian nyata. 

5. Pemakai (user), Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk/jasa. 

Selain itu, kita dapat membedakan tiga tingkatan pengambilan keputusan 

konsumen seperti yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2014:195) yaitu: 

1. Pemecahan masalah secara luas (extended problem solving), suatu proses 

pengambilan keputusan pembelian, pelanggan memerlukan usaha dan waktu 

yang cukup besar untuk meneliti dan menganalisis berbagai alternatif. 

2. Pemecahan masalah secara terbatas (limited problem solving), yaitu proses 

pengambulan keputusan belanja yang melibatkan upaya dan waktu yang 

tidak terlalu besar. Dalam hal ini, pelanggan lebih mengandalkan 

pengetahuan pribadi dibandingkan dengan informasi eksternal. 

3. Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habitual decision making) 

yaituproses keputusan belanja yang melibatkan sedikit sekali usaha dan 
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waktu. Hal tersebut adalah contoh pengambilan keputusan berdasarkan 

kebiasaan. 

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 

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 (2016:177) 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 

studi tentang 46 bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman 
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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 (2016:188) 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.  

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.  

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 barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan 

tempat dan lain lain.  

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.  

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. 

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 
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aspek lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi 

oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian. 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

Nama Tahun Judul Hasil 

Denny Aditya 

Rachman 
2017 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Harga 

terhadap Keputusan 

Pembelian (Rumah 

makan wajan mas 

Kudus) 

Variabel kualitas pelayanan 

dan harga berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian 

yang dibuktikan dengan 

koefisien regresi sebesar 0,236 

dan 0,095 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa apabila 

perusahaan memberikan 

kualitas pelayanan yang baik 

dan harga yang terjangkau, 

maka akan dapat menciptakan 

keputusan pembelian yang 

tinggi atas produk atau jasa 

tersebut. 

Asrizal 

Efendy 

Nasution, 

Muhammad 

Taufik 

Lesmana 

2018 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Harga 

terhadap Keputusan 

Pembelian (Alfamart 

di kota Medan) 

Ada pengaruh positif dan 

signifikan secara parsial dan 

simultan harga dan kualitas 

pelayanan terhadap keputusan 

pembelian konsumen 

 

Irmala 

Februana 

Dewi 

2017 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Harga 

terhadap Keputusan 

Pembelian (Toko 

metro cerita 

Variabel harga dan kualitas 

pelayanan terbukti memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian 
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Tulungagung) 

Aloysius 

Rangga 

Aditya 

Nalendra 

2018 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan Harga 

Kepuasan Pelanggan 

Terhadap Loyalitas 

Pelanggan ( Studi 

kasus Pelanggan IM3 

Madiun) 

Koefisien korelasi berpengaruh 

positif dan signifikan dll. Hasil 

kedua hasil pengujian koefisien 

harga berpengaruh positif  

Anas Iqbal 

Ansori  
2019 

Pengaruh Citra 

Merek, Kualitas 

Pelayanan, Harga, 

Dan Promosi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Kartu 

Pascabayar Indosat 

Ooerodo. (Studi 

Kasus di PT. Indosat, 

Tbk cilacap) 

Kualitas Pelayanan, harga, dan 

promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian kartu pascabayar 

Inosat Ooredo. 

Faktor dominan yang 

mempengaruhi keputusan 

pembelian kartu pascabayar 

Indosat Ooredoo adalah 

kualitas Pelayanan. 



 

60 
 

 

C. Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 2. 1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

X1 : Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian kartu indosat di 

Kelapa   Gading 

X2 : Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian kartu indosat di Kelapa Gading  

Y: Keputusan pembelian pelanggan terhadap kartu indosat. 

 

Model Kerangka Pemikiran ini mengacu kepada penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 

pada landasan teori dan hasil penelitian terdahulu maka dapat disimpulkan: 

1. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian  

2. Pengaruh Harga Terhadap keputusan pembelian  

 

D. Hipotesis Penelitian 

H1 : Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

H2 : Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

H3 : Hubungan antara keputusan pembelian harga kartu indosat. 

 

 

 

Kualitas Pelayanan 

(X1) 

Harga 

(X2) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 


