"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

6uepun—6uepu5y6unpu!]!(] eydiy yeH

jewuoju] yep stusig pmsun )

BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

Pada Bab Il ini akan dijelaskan mengenai landasan teoritis yang berisi teori-

i exdid yeq (J)

eori terkait variabel yang digunakan dalam penelitian ini, penelitian terdahulu,

MRE:]

erangka pemikiran dan hipotesis.

andasan Teori
Keputusan Pembelian
Definisi Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman dan Kanuk (2009:508), keputusan pembelian adalah

@emllihan dari dua atau lebih alternatif pilihan, dimana pembeli telah menentukan

)|

%)ilihannya dan melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya. Sedangkan

=
2menurut Kotler (2012:163), keputusan pembelian adalah sebuah proses pendekatan
9]

®penyelesaian masalah yang terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi,

evaluasi alternatif, membuat keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian

yang dilalui oleh konsumen.

nsuj

=

Tahapan Proses Keputusan Pembelian

jusig 3n3

Penjelasan lebih lanjut mengenai tahap-tahap dalam keputusan pembelian

eps

imenurut Kotler (2012:163) yang terdiri dari pengenalan masalah, pencarian

=
olinformasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian

(V18]

gdapat dilihat pada gambar 2.1 :
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Gambar 2.1

Tahapan Keputusan Pembelian
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nalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku setelah
informasi alternatif pembelian pembelian
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Sumber : Philip Kotler (2012:163)

Pengenalan Masalah

Pada tahap ini konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan
terhadap suatu barang atau jasa. Kebutuhan konsumen dapat dipicu oleh
rangsangan internal (dari dalam diri konsumen) maupun rangsangan eksternal

(lingkungan luar/perusahaan).

Pencarian Informasi

Pada tahap ini konsumen akan berusaha mencari informasi atas barang
atau jasa untuk memenuhi kebutuhannya tersebut, jika dorongan konsumen
kuat dan barang atau jasa itu berada di dekatnya mungkin konsumen akan
langsung membelinya. Namun jika tidak, konsumen akan berusaha untuk
memperoleh informasi lebih lanjut sehubungan dengan kebutuhan itu atau

mungkin tidak mencari informasi lagi.

Evaluasi Alternatif

Pada tahap ini konsumen dihadapkan pada beberapa pilihan produk
yang akan dibelinya. Untuk itu konsumen melakukan evaluasi terhadap produk
mana yang paling cocok untuk dibeli dan sesuai dengan kebutuhan serta
keinginannya. Konsumen mengevaluasi alternatif produk berdasarkan kriteria
tertentu yang telah ditetapkan pada atribut suatu produk dan tergantung

karakteristik masing-masing individu. Pemasar harus mengetahui bagaimana
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cara konsumen mengevaluasi alternatif produk dan apa saja yang menjadi
bahan evaluasi konsumen. Bila pemasar mengetahui proses evaluasi alternatif
yang dilakukan konsumen, maka pemasar dapat membuat langkah-langkah

untuk lebih mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah saat konsumen benar-benar membeli
produk. Pada umumnya, keputusan pembelian yang dilakukan oleh seorang
konsumen adalah membeli produk yang paling disukai dan dibutuhkan, tetapi
ada dua faktor lain yang mempengaruhi saat melakukan keputusan pembelian
yaitu sikap orang lain dan situasi yang tidak terduga yang bisa mengubah niat
pembelian. Sehingga pembelian tidak selalu berakhir pada produk yang sudah
dipilih.
Perilaku Setelah Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas.
Kepuasan konsumen ditentukan dari perbandingan antara harapan konsumen
atas produk dengan nilai yang diterima oleh konsumen setelah menggunakan
produk tersebut. Bila nilai produk sesuai atau melebihi harapan, maka
konsumen akan merasa puas. Konsumen yang puas mungkin akan
menceritakan kepuasannya kepada orang lain di sekitarnya, sehingga membuat
konsumen lain tertarik dan menyukai produk tersebut, karena citra merek
produk yang baik dan akan melakukan keputusan pembelian ulang. Namun jika
konsumen merasa tidak puas, ia mungkin akan melakukan hal sebaliknya.

Tahapan keputusan pembelian suatu produk tidak harus berurutan.

Contohnya apabila citra merek (brand image) suatu produk sudah baik di

10
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benak konsumen dan dapat dipercaya, maka konsumen tidak perlu lagi

@ melakukan pencarian informasi dan evaluasi alternatif.

Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Shareef et al (2008), indikator yang digunakan untuk mengukur

eputusan pembelian konsumen adalah sebagai berikut :

1. Purchase Intention, yaitu seberapa besar keinginan atau niat konsumen
untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk.

2. Overall Satisfaction, vyaitu kepuasan secara keseluruhan yang
didapatkan oleh konsumen.

3. Purchase Frequency, yaitu seberapa sering pembelian terhadap suatu

produk dilakukan.

Citra Merek

(319 M¥e1y Y1y eX13eW.I0U| Uep SIUSIg INIISUL) DY 1] YW g3did SeH

a. Definisi Merek

Menurut Kotler dan Keller (2012:256), merek adalah nama, istilah, tanda,
5
@Asimbol, desain atau kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan untuk

-
Emengidentifikasikan barang atau jasa seseorang atau sekelompok penjual dan untuk

;membedakannya dari barang atau jasa pesaing. Sedangkan menurut David Aaker

al
0(1996:9), merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan (seperti
o)

= . i .
5sebuah logo, cap dan kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa

=y
gdari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu, dengan demikian

.‘!’,membedakannya dari barang-barang dan jasa yang dihasilkan para kompetitor.

11
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b. Strategi Merek
@ Menurut Kotler dan Armstrong (2012:274) terdapat empat strategi dalam

X
Smenentukan nama merek yang akan digunakan, yaitu :

1. Merek baru (New Brand), dimana sebuah perusahaan dapat
menciptakan sebuah nama merek baru ketika memasuki sebuah
kategori produk baru.

2. Multi Merek (Multi Brand), dimana perusahaan ingin mengelola
berbagai nama merek dalam ketegori yang ada untuk mengemukakan
fungsi dan manfaat yang berbeda.

3. Perluasan Merek (Brand Extension), dimana perusahaan
menggunakan sebuah nama merek yang sudah berhasil untuk
meluncurkan produk baru atau produk yang dimodifikasi dalam
kategori baru.

4. Perluasan Lini (Line Extension), dimana perusahaan memperkenalkan

(319 ueny XIMy BXIIRWLIOJU] URP SIUSIg 3N3IIASUL) DX 191 1w eadid

berbagai macam fitur atau tambahan variasi produk, dalam sebuah
kategori produk yang ada di bawah nama merek yang sama, seperti

rasa, bentuk, warna atau ukuran kemasan baru.

Keunggulan Pemasaran Merek yang Kuat
Menurut Kotler dan Keller (2012:264), pemasaran merek yang kuat

empunyai beberapa keunggulan, yaitu :

1. Memperbaiki persepsi kinerja produk

N

Loyalitas lebih besar
3. Tidak terlalu rentan terhadap tindakan pemasaran kompetitif

4. Tidak terlalu rentan terhadap krisis pemasaran

12
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5. Margin yang lebih besar

Respon konsumen yang tidak elastis terhadap peningkatan harga

©)

7. Respon konsumen yang lebih elastis terhadap penurunan harga
8. Kerja sama dan dukungan dagang yang lebih besar
9. Efektivitas komunikasi pemasaran yang meningkat

10. Peluang perluasan merek tambahan

Definisi Citra Merek (Brand Image)

Menurut Kotler dan Keller (2012:346), citra merek adalah persepsi dan

yUep siusig I0MIsul) 9 191 11w eadid e

eyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang

wiou

erjadi dalam memori konsumen. Sedangkan menurut David Aaker (1996:71), citra

e

erek adalah bagaimana merek dipersepsikan oleh konsumen. Kesimpulan yang

apat ditarik berdasarkan dua definisi diatas adalah bahwa citra merek merupakan

YRIX M e

erbagai asosiasi merek yang terbentuk didalam benak konsumen, yang

1D

Smenciptakan persepsi atas merek tersebut.

e. Indikator Citra Merek

Menurut Ali Raza dan Zia Rehman (2012), indikator yang digunakan untuk

g INMAsuj

wmengukur citra merek adalah :

o 1. Reputation, yaitu nama baik sebuah merek (brand) yang dinilai oleh
masyarakat atau konsumen.

2. Responsibility, yaitu tanggung jawab atas pelayanan yang diberikan.

3. Delivered, yaitu mampu menyampaikan citra merek (brand image)

yang baik kepada pelanggan.

13
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3. Harga
(& Definisi Harga
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:314), harga adalah sejumlah uang

ang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan

Jyw de MeH

onsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau

asa tersebut. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2012:67), harga adalah elemen

W) oxy.191

ermudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan. Karena fitur produk,

s

aluran, bahkan komunikasi membutuhkan lebih banyak waktu. Harga juga

lysig

engomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek
erusahaan ke pasar.

Secara umum, dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang atau
ilai yang dibutuhkan dan ditukarkan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu

arang atau jasa yang memiliki manfaat dalam penggunaannya.

4219 ueny jpny eyjrewnioyulyep s

Indikator Harga
Indikator sebuah harga menurut Kotler dan Keller (2012:70) yaitu :
1. Keterjangkauan harga
Harga sebuah produk yang ditawarkan ke pasar harus mampu

dijangkau dan sesuai dengan daya beli konsumen.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga yang ditawarkan harus berbanding lurus atau sesuai
dengan kualitas produk. Semakin mahal suatu harga, maka kualitas

produknya harus semakin baik.

14
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3. Daya saing harga

Harga yang ditetapkan harus mampu bersaing dengan harga di

©)

pasaran, namun tetap memberikan keuntungan bagi perusahaan.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat
Harga produk yang ditetapkan harus sesuai dengan manfaat
yang didapatkan saat menggunakan atau mengkonsumsi produk
tersebut. Konsumen akan merasa harga sebuah produk sesuai bila
manfaat yang didapatkan mampu memenuhi keinginan dan

kebutuhannya, serta memberi kepuasan yang maksimal.

Kualitas Jasa / Pelayanan
Definisi Jasa
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:172), jasa adalah segala aktivitas dan

erbagai kegiatan atau manfaat yang ditawarkan untuk dijual oleh suatu pihak

D Jeni YIMy gireuRioju] uep siusig InuIsul) DX 1911w eadid yeH

lepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan

perpindahan kepemilikan atas apapun. Sedangkan menurut Freddy Rangkuti

jsul

2003:26), jasa adalah pemberian suatu kinerja atau tindakan tak kasat mata dari

n

ewsuatu pihak kepada pihak lain. Pada umumnya jasa diproduksi dan dikonsumsi

secara bersamaan, dimana interaksi antara pemberi jasa dan penerima jasa

amempengaruhi hasil jasa tersebut. Pelayanan yang berkualitas perlu diberikan oleh
o)

= . . . o
5perusahaan, selain untuk menarik minat konsumen, pelayanan yang berkualitas juga

=y
9,dapat memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga konsumen akan

.‘!’,melakukan pembelian ulang.

15
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b. Karakteristik Jasa

Menurut Kotler dan Keller (2012:488), jasa memiliki empat karakteristik

©)

ang sangat berpengaruh dalam pemasaran, yaitu :

1. Tidak Berwujud (Intangibility)
Jasa mempunyai sifat tidak berwujud, karena jasa tidak dapat
dilihat, diraba atau didengar sebelum ada transaksi pembelian.
2. Tidak Terpisahkan (Inseparability)
Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, baik sumber itu
merupakan manusia atau mesin, maupun sumber itu hadir atau tidak.
3. Bervariasi (Variability)
Kualitas sebuah jasa sesungguhnya sangat mudah berubah atau
beragam, tergantung pada siapa yang menyediakan, kapan dan dimana
jasa itu diberikan.

4. Tidak Tahan Lama (Perishability)

(31D U Y1) eXI3EW.I0U| UEp SIUSIF INIISUL) DX 11 Y11W e3did YeH

Jasa tidak dapat disimpan atau digunakan beberapa saat
kemudian, karena jasa diproduksi dan digunakan pada saat yang

bersamaan.

Definisi Kualitas Jasa

oO°

Menurut Tjiptono dan Gregorius (2011:246), kualitas jasa dapat diartikan

ebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan

Juj uep siusig ymynsuj

penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. Kualitas jasa dapat

eullo.

ediketahui dengan cara membandingkan antara ekspektasi atau persepsi konsumen

x
Ydengan pelayanan yang nyatanya mereka peroleh. Jika pelayanan yang diterima

AR

*ﬁesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dinilai baik dan

16
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memuaskan, jika pelayanan yang diterima melampaui harapan konsumen, maka
@ualitas pelayanan dinilai sangat baik dan berkualitas. Sebaliknya jika pelayanan
X

Zyang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan
0

-scblinilai buruk. Kualitas pelayanan yang baik akan membantu dan mempermudah
3

sperusahaan untuk menciptakan keputusan pembelian konsumen dan loyalitas

®

Qelanggan

(0]

5

4

H.’:'d. Indikator Kualitas Jasa

Menurut Zeithaml, Berry dan Parasuraman yang dikutip oleh Tjiptono

2011) ada lima indikator yang menentukan kualitas suatu jasa atau layanan, yaitu :

1. Daya Tanggap (Responsiveness), yaitu kemampuan untuk menolong
pelanggan dan kesediaan untuk melayani pelanggan dengan cepat.
2. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan

pelayanan yang akurat dan memuaskan.

(319 ueny YIMY BY1IRWIOULUEP SIUSIg

3. Empati (Empathy), yaitu memberikan perhatian kepada pelanggan,
memahami kebutuhan pelanggan, serta kemudahan untuk dihubungi.

4. Jaminan (Assurance), yaitu pengetahuan, kesopanan dan kemampuan
karyawan yang dapat dipercaya atau meyakinkan pelanggan sehingga
pelanggan bebas dari resiko.

5. Bukti Langsung (Tangibles), yaitu penampilan fisik dari fasilitas yang

disediakan, perlengkapan karyawan dan sarana komunikasi.

17
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B. Penelitian Terdahulu

@ Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Semen Pada PT. Semen

X
= Tonasa Kabupaten Pangkep
2
Y
- 2
E Tabel 2.1
€ w
‘g = Penelitian Terdahulu Variabel Citra Merek
= o
al Nama Peneliti Waode Reny Yuniarti
5| 4
o £
2| Tahun Penelitian | 2014
3| 5
«Q —
&2
§ Jumlah Sampel 50
-] —
L2
OBjek Penelitian | PT. Semen Tonasa Kabupaten Pangkep
Q
=
_g - =
Vgnabel Keputusan Pembelian
=
Dgpenden
3
Vgriabel Citra Merek (Corporate Image, User Image dan Product
Independen Image)
SPSS

Agdat Analisis
=
o

-
H&sil Penelitian
o

Citra Merek (Corporate Image, User Image dan Product
Image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.
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2.

Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi Dan Promosi Terhadap Keputusan

Pembelian Ruko Pada CV. Sinar Jaya Global Steel Padang

Tabel 2.2

Penelitian Terdahulu Variabel Harga

a Peneliti

)9>§ g iw eydid yex (J)

Rahmad Rezki

T&hun Penelitian 2014
g
ol
Jumlah Sampel 50
2
OBjek Penelitian CV. Sinar Jaya Global Steel Padang
3
V§riabel Dependen | Keputusan Pembelian
-
Vriabel Independen | Kualitas Produk, Harga, Lokasi dan Promosi
=
=
Q
Alat Analisis SPSS
5
Hasil Penelitian 1. Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Keputusan Pembelian.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.
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3. Analisis Pengaruh Harga, Promosi

Dan Kualitas Pelayanan Terhadap

@ Keputusan Pembelian Buku Di Togamas JL. DR. Moewardi 21 Solo

T
Q
2
()
2
Y Tabel 2.3
3
= Penelitian Terdahulu Variabel Kualitas Pelayanan
@
Ngima Peneliti Indriyanti
(9]
T&hun Penelitian 2013
g
ol
Jumlah Sampel 100
2
OBjek Penelitian Togamas JL. DR. Moewardi 21 Solo
3
V§riabel Dependen Keputusan Pembelian
=2
Q
Vriabel Independen | Harga, Promosi dan Kualitas Pelayanan
=
=
Q

A\?@t Analisis

ol

(

SPSS

Hasil Penelitian

1. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

2. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

3. Kualitas dan

Pelayanan  berpengaruh  positif

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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C. Kerangka Pemikiran

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(319 YeIY MMy exIewWIOU| Uep siusig 3In3sUI) D3N [81 (11w exdid e (J)

91D uenj JIM) ejljewnioju] uep siusig amisuj

Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran

Hi1

H2

Harga

\ 4

Sumber : Dikembangkan oleh peneliti

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara
keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap merek dan bagaimana konsumen
memandang atau mempunyai persepsi tertentu pada suatu merek. Citra merek
yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dan dapat
mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian atas produk
tersebut. Sejalan dengan penelitian ini, diharapkan citra merek akan

mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Harga merupakan sejumlah uang atau nilai yang ditukarkan oleh

konsumen untuk mendapatkan suatu barang atau jasa. Harga yang sesuai dan
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terjangkau akan lebih besar mendapatkan perhatian konsumen, sehingga
pemilihan suatu produk akan tertuju pada produk tersebut dan menimbulkan
keputusan pembelian. Dengan demikian, harga dapat mempengaruhi konsumen

untuk melakukan keputusan pembelian.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan
kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. Pelayanan yang
baik dan berkualitas perlu diberikan oleh perusahaan kepada konsumen, karena
hal itu dapat menarik minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian,
pelayanan yang berkualitas juga dapat memberikan kepuasan kepada
konsumen sehingga nantinya konsumen akan melakukan keputusan pembelian
ulang. Dengan penelitian ini, diharapkan bahwa kualitas pelayanan akan

mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Hipotesis Penelitian

HIsuj

Berdasarkan hubungan antar variabel yang terdapat dalam kerangka

Epemikiran, maka penulis membuat hipotesis penelitian yang dilandasi oleh jurnal

w
watau penelitian terdahulu sebagai berikut :

319 uepj YIM) e)irewrioju] uep siu

H1 : Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H2 : Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

H3 : Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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