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nggunakan suatu barang atau jasa. Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga
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a 5 =
> = Pengertian harga menurut Kotler dan Armstrong (2018:308), harga adalah sejumlah
3 a 35
S uang ug,{ang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah
o c &
5 s?gju h nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan memiliki atau
3

Menutut Kotler dan Amstrong dalam skripsi Carmelita et al. (2017) faktor yang

o
=

mem]?{engaruhi harga meliputi :
x
a. ngtor internal harga dipengaruhi oleh faktor internal seperti biaya, tujuan pemasaran,
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da-fgt strategi dalam penjualan.
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b. Faktor eksternal harga dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti tawaran pesaing, biaya,
D

~

serta permintaan pasar.

Dinansi harga
o

-
E Menurut Kotler dan Keller (2016:492) dalam skripsi Meidyanto (2022), Terdapat
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=)
empat ukuran dari dimensi harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan
=

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAuey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday yniun eAuey uedn

kuaﬁas produk, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai dengan kemampuan

o
ata@aya saing harga. Empat ukuran harga yaitu sebagai berikut :
=
(1) @terj angkauan harga

Ié)nsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk

3

‘tn'xasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang
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termurah sampai termahal. Dengan harga yang di tetapkan para konsumen banyak yang

1@1beli produk.

(2) K:esesualn harga dengan kualitas produk

dp

rga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih

1w

harga sering yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya

k<]

pﬁbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa

)9

kualitasnya juga lebih baik.
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sesuaian harga dengan manfaat

u

nsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar

EF)SEES!G

sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen

buepun-buep

uE
JUlE

rasa manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan

eranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk

(on
eSne

akukanpembelian ulang.

I)I ﬁf\){

(4) H§ rga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Q

Konsumen membandingkan harga produk dengan produk lainnya, dalam hal ini mahal

murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan

= .
Igrembeh produk tersebut.

Pengertian produk
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=)
g'Menurut Menurut Kotler dan Amstrong (2018:244), produk adalah apapun yang bisa
dita&'arkan ke pasar untuk menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang
o
dapi memuaskan keinginan atau kebutuhan.
=

)
Klagfikasi produk
]
“Menurut Kotler dan Keller (2020:5), Pemasar mengklasifikasikan produk
X

]
berd*arkan ketahanan, keberwujudan dan kegunaan konsumen atau industri. Setiap jenis

prodmk mempunyai strategi bauran pemasaran yang sesuai yaitu :
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Barang-barang yang tidak tahan lama Barang-barang yang berwujud yang biasanya

diko

@msi dalam satu atau beberapa kali penggunaan, seperti bir dan sabun. Karena
=

baran;g barang ini sering dibeli, strategi yang tepat adalah membuat barang tersebut

terse(ﬁa dibanyak lokasi, hanya mengenakan markup yang kecil dan beriklan secara besar-

» O
oo
RS
S a3
§' 2 T i
> é besaran untuk mendorong percobaan dan membangun prefrensi.
253 z
S w0
D
c2% ?uaﬁtas produk
gae >
o SO
% o Een@r‘uan kualitas produk Menurut Kotler et al. (2017:249) dalam skripsi Mishael,
=
c C
%— o Euahg_is produk merupakan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
«a = w0
53 3
;D 5 kemdmpuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau tersirat.
~ 2 QO
2% 5 S
% é Bim mehs 1 kualitas produk Menurut Kotler dan Keller (2016:393) dalam skripsi Chastine
Q F_ _O‘
‘g g (202?) Menjelaskan ada 9 dimensi yang digunakan untuk mengukur kualitas produk,
iy ¢
=5 yaitu:
g8 s
<3 2,
5 S 1. Bentuk
% s
55 g nyak produk dapat dibedakan dalam bentuk ukuran, bentuk, atau struktur
53 &
s 2 fisik suatu  produk. Pertimbangkan  banyak kemungkinan  bentuk aspirin.
—
§ >S5
o 3 Meskipun pada dasarnya komoditas, dapat dibedakan berdasarkan dosis, ukuran,
- -} :
2 = Bentuk, warna, pelapisan, atau waktu tindakan.
c = (g
s c
S 2 -
>3 2. %itur
Q o
e =
5

zebanyakan produk dapat ditawarkan dengan beragam fitur yang
glelengkapi fungsi  dasarnya .  Perusahaan  dapat mengidentifikasi dan
%emilih fitur  baru yang sesuai dengan mensurvei pembeli baru  dan
§emudian menghitung  nilai pelanggan  versus  biaya perusahaan  untuk
-

@tiap fitur potensial. Pemasar harus mempertimbangkan berapa banyak orang

ang menginginkan setiap fitur, berapa lama untuk memperkenalkannya, dan
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apakah pesaing dapat dengan mudah menyalinnya. Untuk menghindari

lelahan fitur," perusahaan harus memprioritaskan fitur dan memberi tahu

I

konsumen cara menggunakan dan memanfaatkannya.
(o)

©
Kualitas Kinerja
3

Sebagian besar produk menempati satu dari empat tingkat kinerja: rendah, rata-
=)

éta, tinggi , atau unggul. Kualitas kinerja  adalah tingkat di = mana
)

—_

karakteristik utama produk eroperasi. Kualitas semakin penting untuk

-+

-+

diferensiasi karena perusahaan mengadopsi model nilai dan memberikan kualitas
=)

yang lebih tinggi dengan biaya lebih sedikit. Perusahaan harus merancang
Q.

Q
tingkat kinerja yang sesuai dengan target pasar dan persaingan , namun ,

=
=

§elum tentu tingkat setinggi mungkin . Mereka  juga harus mengelola

Q
-

kualitas kinerja melalui waktu. ~Meningkatkan produk secara terus-menerus
=

%pat menghasilkan pengembalian tinggi dan pangsa pasar; gagal melakukannya
X

dapat memiliki konsekuensi negatif.

)

Rualitas Kesesuaian

Pembeli mengharapkan kualitas kesesuaian yang tinggi , sejauh manasemua unit

= .
yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan

-
. aya tahan

=)

gfkuran dari masa pakai produk yang diharapkan dalam kondisi alami
g_'tau penuhtekanan, adalah atribut yang  dihargai untuk  kendaraan ,
o

ieralatan dapur, dan barang tahan lama lainnya.

=

aeandalan

1

;;embeli biasanya akan membayar premi untuk produk yang lebih andal.

§eandalan adalah ukuran probabilitas bahwa suatu produk tidak akan mengalami

A
§pgagalan fungsi atau gagal dalam periode waktu tertentu.
x
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4. Perbaikan
@:ngukur kemudahan memperbaiki produk ketika gagal berfungsi atau gagal.
T
Berbaikan yang ideal akan ada jika pengguna dapat memperbaiki produk sendiri
(o)

©
dengan sedikit biaya dalam uang atau waktu.

=
Produk dan pemasaran khusus memungkinkan perusahaan untuk menjadi sangat
Q.

%levanldan berbeda dengan mencari tahu persis apa yang diinginkan dan

= 2
3. @aya
€ w
g Menjelaskan tampilan dan nuansa produk kepada pembeli dan
= &
§ menciptakan kekhasan yang sulit untuk ditiru.
gé. Benyesuaian
% =)
<
2 3
§dak diinginkan seseorang dan mewujudkannya
Q
=2
L
=
Merék

Pengertian merek

(319 §eiy

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:226), Merek adalah nama, istilah,
tanda atau desain atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasiba

rang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompoklpenjual dan mendiferensiasi

kaﬁmereka dari para pesaing.
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@
b. Ii;ntegorl merek

e Menurut Bambang  D.Prasetyo (2020:15), Merek  dapat  dikategorikan

o)

rienjadi lima yaitu :
=

(=]

1

(a Product branding

5 Product branding adalah istilah yang digunakan untuk masing-masing produk

) |

=, yang memiliki brandingnya sendiri.
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Personal branding

@Personal branding biasanya digunakan oleh seseorang untuk mengangkat atau

,\
(319 uery Yimy exnew.oyul uep slasig Inasu)) oxy 191w e1did ey

~
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menaikan citranya agar semakin baik dimasyarakat sesuai harapan individu yang
melakukan personal branding.

Corporate branding

Corporate branding dilakukan perusahaan biasanya untuk meningkatkan
reputasinya. Serta corporate branding memberikan kekuatan nilai dan posisi pada
setiap produk.

House branding

House branding menggabungkan antara corporate branding dan product branding,
biasanya nama perusahaan ditempatkan di samping nama brand product. Hal ini
dilakukan untuk menempatkan produk pada brand perusahaan yang sebelumnya
telah memiliki reputasi bagus dengan harapan produk brandnya ikut terangkat
brand corporatenya. House branding membantu pengenalan produk baru, yang
masih sulit memasuki pasar.

Nation branding

Nation branding merupakan upaya membuat suatu negara menjadi unik dan
memastikan image-image unik tersebut menjangkau dan membenam di benak
kelompok sasaran. Nation branding melibatkan promosi citra bangsa kepada
audiens internasional untuk mendapatkan keuntungan bagi suatu negara baik

politik, sosial, ekonomi dan menciptakan keunggulan kompetitif.

13
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@ Menurut Kotler dan Amstrong (2016:252) dalam skripsi Kian (2021)

T
keputusan strategi merek terdiri atas beberapa hal berikut :

J

(l-g'. Branding Positioning
Pemasar perlu memposisikan merek secara jelas dalam pelanggan
yang ditargetkan. Memposisikan merek dapat dilakukan dalam tiga tingkat
yaitu sebagai berikut :
a) Atribut Produk

Secara umum, atribut adalah tingkat yang paling tidak diinginkan oleh

penentuan posisi merek. Pesaing dapat dengan mudah meniru atribut.

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad
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b) Manfaat

Sebuah merek  dapat diposisikan lebih baik  dengan menghubungkan

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

namanya dengan manfaat yang ditawarkan kepada konsumen.

¢) Kepercayaan dan Nilai

(319 uery XMy ex1IRWIOU| UBP SIUSIG INUISUL) DX 1] 1!

Beberapa merek kuat memposisikan produknya terhadap kepercayaan dan
nilai yang kuat, melibatkan pelanggan pada tingkat emosional yang dalam.

Ketika memposisikan sebuah merek, pemasar harus membangun visi dan

misi dari suatu merek,  harus menjadi apa yang  disertakan dalam

Ig 3nISu|

melakukan atau menghasilkan sesuatu yang bernilai.
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Brand name selection

N

Nama yang baik akan menjadi nilai tambah terhadap kesuksesan suatu produk.
Dengan meninjau  ulang produk  dan manfaatnya, target pasar dan

strategi pemasaran yang diusulkan secara hati — hati.

31D uen JIM) Biewoju] uepsius

Brand sponsorship
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Perusahaan memiliki empat pilihan dalam menentukan merek produknya yaitu

@dengan langkah sebagai berikut:

H

*a) Manufakturer’s brand

519 ueny simy exnewaoyul uep siusig INISUL) DY g1 Q11w erdd
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b)

c)

d)

Ketik suatu produk menggunakan nama perusahaan yang
memproduksinya sebagai nama merek.

Private brand (store brand)

Merupakan merek yang dibuat dan dimiliki oleh pengecer produk.
Licensing

Beberapa perusahaan melisensikan nama atau simbol yang

sebelumnya dibuat oleh manufaktur lain, nama selebriti terkena atau
karakter utama dalam film serta buku popular.

Co-branding

Merupakan praktik menggunakan nama merek maupun dari dua

perusahaan yang berbeda pada produk yang sama.

Brand Development

Perusahaan  memiliki empat pilihan ketika akan mengembangkan merek,

yaitu sebagai berikut:

a) Line extension (perluasan lini)

b)

c)

Lini extension memperluas nama merek yang ada melalui bentuk, ukuran,
warna, bahan berdasarkan kategori produk yang ada.

Brand extension (perluasan merek)

Brand extension memperluas nama merek saat ini melalui produk baru
atau yang dimodifikasi dalam kategori baru.

Multibrands
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Perusahaan seringkali memasarkan beragam merek yang berbeda dalam

@

satu kategori produk tertentu. Multibrands menawarkan sebuah cara untuk

% membangun berbagai fitur yang menarik bagi segmen konsumen yang
E'. berbeda serta memperluas pangsa pasar yang lebih besar.

~d) New brand (merck baru)

; Perusahaan dapat membuat nama merek terbaru ketika memasuki

Q)

g kategori produk baru dan tidak ada nama merek saa ini yang serupa
gmerek

@2
Pé-lgertian citra merek

g Menurut Kotler dan Keller (2016:345) dalam Kian (2021) Citra
o

rek sebagai sekumpulan persepsi dan kepercayaan yang dimiliki oleh

ug

nggan terhadap suatu brand yang direfleksikan melalui asosiasi-asosiasi yang

ge]
)| egne

a(§1 dalam ingatan pelanggan. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul dalam
=
béhak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut secara

)
sederhana dapat muncul dalambentuk pemikiran dan citra tertentu  yang

dikaitkan dengan suatu merek.

Iimensi citra merek

(= )

E Menurut Kotler dan Keller (2016:56) dalam skripsi Michael (2020) bahwa

cy
pghgukur citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah merek yaitu:

(i Kekuatan (strengthness)

Dalam  hal ini  adalah keunggulan yang dimiliki oleh merek yang

bersifat fisik dan tidak ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan mekini
mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek tersebut sehingga bisa

dianggap sebagai sebuah kelebihan dibanding dengan merek lainnya. Yang

16
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termasuk pada kelompok kekuatan (strength): penampilan fisik, keberfungsia
@n semua fasilitas produk, maupun fasilitas pendukung dari produk tersebut.
T
(3;— Keunikan (uniquesness)
Keunikan adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek diantara
merek lainya. Kesan ini muncul dari atribut produk tersebut yang menjadi
bahan pembeda atau diferensiasi dengan produk-produk lainnya. Yang
termasuk dalam kelompok unik ini adalah variasi layanan, maupun penam
pilan atau nama dari sebuah merek dan fisik produk itu sendiri.

Favorable

Favorable adalah kemudahan merek produk diucapkan serta kemampuan

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

merek  untuk tetap diingat oleh pelanggan maupun kesesuaian antara
kesan merek dibenak pelanggan dengan citra yang di inginkan perusahaan

atas merek yang bersangkutan.
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i)utusan pembelian
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Pengertian keputusan pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:177), keputusan pembelian

adalah keputusan konsumen dalam membeli merek yang paling disukai.

Sedangkan menurut Firmansyah (2019:205), keputusan pembelian adalahke

Ig INISu]

giatan pemecahanmasalah yang dilakukan individu untuk memilih alternatif yang
sesuai dari dua atau lebih alternatif dan dianggap sebagai tindakan yang paling
tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahap-tahap proses
pengambilan keputusan.
Proses keputusan pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2016:195), terdapat lima tahap yang

dilalui konsumen dalam mengambil suatu keputusan pembelian, yaitu:
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Gambar 2.1

Model Proses Keputusan Pembelian

Information Purchase Postpurchase

!

.. —>
Search Decision Behavior

Sumber : Kotler dan Keller (2016:195)
Problem Recognition (Pengenalan Masalah)

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari adanya
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dipicu oleh rangsangan dari
dalam diri konsumen (internal), misalnya rasa lapar, haus, atau seks yang
timbul sampai pada suatu tingkat tertentu dan menjadi sebuah dorongan.
Kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsangan dari luar diri konsumen (eksternal),
misalnya seseorang yang mungkin mengagumi mobil baru teman atau melihat
iklan di telivisi yang menginspirasi pemikiran untuk melakukan pembelian.
Information Search (Pencarian Informasi)

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong
untuk mencari lebih banyak informasi. Pencarian informasi dapat dibedakan
berdasarkan dua  tingkatan. Pertama adalah perhatian yang memuncak
(heightened attention), yaitu keadaan pencarian informasi yang lebih ringan.
Pada tingkat ini, seseorang hanya sekadar bersikap lebih menerima terhadap
informasi tentang suatu produk. Kedua adalah pencarian informasi aktif (active
information search). Pada tingkat ini, seseorang akan lebih aktif untuk mencari
informasi dari segala sumber seperti melalui bahan bacaan, menelepon
teman, atau mengunjungi toko untuk mempelajari tentang suatu produk.

Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif)
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Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah

@pilihan mengenai merek dengan produk yang sejenis. Tidak ada proses evaluasi

(4:
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tunggal dan sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh
seorang konsumen dalam semua situasi pembelian. Sejumlah konsep dasar
akan dapat membantu pemahaman terhadap proses valuasi konsumen.Pe
rtama, konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang
setiap produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-
beda dalam memberikan manfaat yang dicari. Konsumen bersikap berbeda
dalam menilai atribut produk yang dianggap relevan atau menonjol, mereka
akan memberikan perhatian paling besar pada atribut yang memberikan
manfaat yang dicari.

Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar
merekmerek dalam kumpulan pilihan dan mungkin juga membentuk minat
pembelian pada merek yang disukai. Umumnya, konsumen akan memutuskan
pembelian pada merek tersebut. Namun, ada dua faktor yang berintervensi di
antara minat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor yang pertama adalah
sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional yang tidak
terduga. Oleh  karena itu, minat pembelian tidak selalu menghasilkan
pembelian yang aktual.

Postpurchase Behavior (Perilaku Pascapembelian)

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan merasakan kepuasan

atau ketidakpuasan. Apabila kinerja produk tidak sesuai dengan harapan

konsumen, maka konsumen akan tidak puas. Jika memenuhi harapan, maka
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konsumen akan puas, dan jika melebihi harapan, maka konsumen akan sangat
puas. Semakin besar kesenjangan antara harapan dan kinerja produk yang
dirasakan, semakin besar ketidakpuasan konsumen. Konsumen yang merasa
puas akan membeli produk tersebut kembali, membicarakan hal yang positif
terhadap produk tersebut kepada orang lain, kebal dari daya tarik produk
pesaing, dan membeli produk lain dari perusahaan tersebut. Sedangkan
konsumen yang tidak puas akan membicarakan hal yang negatiflterhadap

produk tersebut kepada orang lain.

ensi keputusan pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2016:202) dalam skripsi Kian (2021)

ngemukakan keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai berikut:

ilihan Produk

. Konsumen dapat  mengambil keputusan  untuk memilih  sebuah produk

. dengan pertimbangan :

Keunggulan produk, yaitu tingkat kualitas diharapkan oleh konsumen pada
produk yang dibutuhkan dari beragam pilihan yang ada.

Manfaat produk, yaitu ingkat kegunaan yang dapat diperoleh konsumen
pada tiap pilihan produk untuk memenuhi kebutuhannya.

Pemilihan produk, yaitu pilihan konsumen pada produk yang akan dibelinya
sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan diperolehnya.

ilihan Merek

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli

setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus

mengetahui bagaimana cara konsumen menentukan pilihan terhadap sebuah

merek yaitu:
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a) Ketertarikan pada merek, yaitu ketertarikan pada citra merek yang sudah

melekat pada produk yang dibutuhkan.

@

o
~

Kebiasaan pada merek, yaitu konsumen memilih produk dengan merek
tertentu, karena telah terbiasa dengan merek tersebut pada produk yang
dibelinya.

c) Kesesuaian harga, yaitu konsumen selalu mempertimbangkan harga yang

) DY) 191 11w ead1d yeH

sesuai dengan kualitas dan manfaat produk yang akan diperolehnya.

~
(98]
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Pilihan Penyalur

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan di
kunjungi. Setiap konsumen berbeda —beda dalam hal menentukan penyalur bisa
karena faktor yang dekat, harga yang murah, persediaan barang lengkap,
kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan lain — lain.

(4)f—_- Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu dapat berbeda —beda yaitu:

(319 ueny

a) Kesesuaian dengan kebutuhan, ketika mereasa butuh sesuatu dan merasa
perlu melakukan pembelian.

b) Keuntungan yang dirasakan, ketika konsumen membeli kebutuhannya akan

suatu produk pada saat tertentu, maka pada saat itu konsumen akan

Ig 3nISu|

merasakan keuntungan sesuai dengan kebutuhannya melalui produk yang
dibelinya.

c¢) Alasan pembelian, setiap produk memiliki alasan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen pada saat konsumen membutuhkannya.

Jumlah Pembelian

31D uen] YIM) e w.Ioju] uep sius
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konsumen dapat menentukan kuantitas barang yang akan dibeli. Dalam hal ini

@perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk yang sesuai dengan

eH

= keinginan konsumen yang berbeda-beda. Karena konsumen akan menentukan :

a) Keputusan jumlah pembelian, selain keputusan pada pilihan merek yang
ditentukan konsumen, konsumen juga dapat menentukan kuantitas barang
yang akan dibelinya.

b) Keputusan pembelian untuk persediaan, dalam hal ini konsumen memiliki
produk selain untuk memenuhi kebutuhannya juga melakukan beberapa
tindakan persiapan dengan sejumlah persdiaan produk yang mungkin
dibutuhkannya pada saat mendatang.

Metode Pembayaran

Konsumen dapat menetukan metode pembayaran yang akan digunakan

pada saat transaksi pembelian. Konsumen mungkin akan menggunakan

cara pembayaran: bayar tunai, cek, kartu kredit, kartu debit, kartu ATM,

(319 ueny simy exneuwdoyu) uep siusig INuIsUL) O 191 11w erdd

kredit melalui lembaga keuangan dan kredit melalui toko.

Penaéitian terdahulu

har

o+
=

cBenelitian terdahulu  merupakan referensi yang memberikan — gambaran terkait

kualitas produk dan citra merek.
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Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu 1
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no %

4 5 JudulzPenelitian PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK, DAN CITRA

@ 2 Y

tg*- 3 . 3 MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

13 % ®

gr é L © SMARTPHONE XIAOMI DI KELAPA GADING

S o A

E] g Nanfa Peneliti Aditya Tirta Kusuma

182 3

Et_ o Fahun Peneliti 2017

a2 - S

4 2 Fimlgh Sampel 103 responden

252 3

4 < 1 '(7).

q mi’agiab@ Dependen | Keputusan Pembelian (Y)

o - QL =)

P -] —

g" g‘aﬁabeglndependen Daya Tarik Harga (X1)

15 3 |

32 = Kualitas Produk (X>)

g0 > Citra Merek (X3)

43 s,

a2 X

49 HasiEPenilitian Daya tarik harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap

d = 5

o

E_ 3 %- keputusan pembelian Kualitas produk berpengaruh positif dan
Q ~

=

18 signifikan terhadap keputusan pembelian. Citra merek

-+ =2

=. 3

.Er;f berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

4 o

E = pembelian. Maka semua hipotesis yang ada telah terbukti
Q

94 5

3 % memiliki pengaruh yang positif dan signifikan.

o

T _m

“Sumber Zfepository kwik kian gie
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Tabel 2.2

Penelitian Terdahulu 2

o

g JudugPenelitian ANALISIS PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK

TBD T % DAN PROMOSI,TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

Ea g’ % HANDPHONE SAMSUNG

0w B X

§ ?Naléa Peneliti Andy Meidyanto

;J, E:T ah%n Peneliti 2022

cc §

é grumglh Sampel 100 responden

g\/gf:rial%l Dependen | Keputusan Pembelian (Y)

é 3 gn Harga (X1)

%Variabgl Independen | Kualitas Produk (X3>)

Q A

g % Promosi (X3)

§ HasZi_:.Penelitian 1. Setelah dilakukan pengujian data maka diketahui bahwa

%’,: é Variabel Persepsi harga (X1) terbukti positif dan signifikan

;% mempengaruhi Keputusan Pembelian sesuai dengan teori dan

§ = penelitian terdahulu.

@ 7]

% :;: 2. Setelah dilakukan pengujian data maka diketahui bahwa

g 'é Variabel Kualitas Produk (X2) terbukti positif dan signifikan

: g mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y) sesuai dengan teori
9:’ dan penelitian terdahulu.
ash 3. Setelah dilakukan pengujian data maka diketahui bahwa
% Variabel Promosi (X3) terbukti positif dan signifikan
%’ mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y) sesuai dengan teori
; dan penelitian terdahulu.

SumbeI:repository kwik kian gie
]

=
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erangka Pemikiran

Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian

Setiap produk yang dikeluarkan oleh perusahaan agar dapat laku terjual
dipasaran adalah dengan memberikan harga yang mencerminkan kualitas dari
produk tersebut. Harga merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong dalam Krisdayanto
(2018:3), Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas jasa, atau jumlah
nilai yang konsumen tukar dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki
atau menggunakan barang atau jasa. Dapat
disimpulkan semakin sesuai harga dengan manfaat maka semakin tinggi

keputusan pembelian.

Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian

Terhadap perkembangan kondisi pasar atas produk yang dipasarkannya
bila perusahaan terlambat untuk melakukan variasi produk terhadap hasil
produksinya, maka perusahaan akan kalah dengan perusahaan lain sehingga
konsumen akan merasa jenuh serta berdampak kepada penjualan. Dampak yang
lebih luas akan mengacaukan kelangsungan kehidupan perusahaan. Maka dari
itu didalam menilai kualitas produk, perusahaan harus melibatkan para
pelanggannya. Terdapat hubungan yang erat antara kualitas produk dan
pelayanan, kepuasan pelanggan dan profitabilitas perusahaan. Semakin tinggi

kualitas produk akan semakin tinggi juga keputusan pembelian.
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3. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
@ Menurut Kenneth dan Donald (2018:42) citra merek mencerminkan
T
%  perasaan yang dimiliki konsumen dan bisnis tentang keseluruhan organisasi
(o)
©
&  serta produk atau lini produk individu. Berdasar pengertian tersebut apabila
3
Ir =
= =  citra merek semakin baik maka keputusan pembelian akan meningkat, begitu
o =
= w
g Z  Juga sebaliknya.
= o
2 5
s 2
§ = Gambar 2.2
o T
a 2 Kerangka Pemikiran
S o
a o
Q =
@ 3 Harga
] (X1)
; .
; Kualitas Produk Keputusan Pembelian
s - >
— H2
; (X2) (Y)
5
Q Citra Merek
L) Hs
(X3)

JIsuj

D. Hipotesis Penelitian

(7]
: HarEa berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen
: Kugtas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen

: Citrimerek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen
o
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