"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

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

|

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul siny eAJey yninias neje ueibeqgas diynbusw Buedeyiq *|

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

T BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

Pada bab ini, peneliti akan membahas tentang tinjauan pustaka yang terdiri

i

aéri landasan teori, penelitian terdahulu dan kerangka pemikiran. Landasan teori
sendiri menjelaskan teori dan konsep yang relevan, tujuannya untuk mendukung
ﬁembahasan dan analisis penelitian. Penelitian terdahulu berisikan tentang
p;enelitian sebelumnya yang memiliki topik yang sama dan nantinya sebagali
éembandingan dalam penelitian ini, sehingga melalui penelitian terdahulu peneliti
l;;g:isa mengetahui empirical gap ( inkonsistensi hasil penelitian ) yang digunakan

ﬁeneliti sebagai landasan untuk mengisi celah penelitian terdahulu. Sedangkan,

Eerangka pemikiran menjelaskan tentang hubungan antar variabel yang diteliti.

21 Telaah Pustaka
127.‘1.1 Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan
baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk mempertahankan
Kelangsungannya hidup usahanya. Oleh karena itu, pemasaran merupakan salah
Satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung berhubungan dengan pasar
@Andriani & Kamaruddin, 2024:141). Sedangkan menurut Rachmad et al., (2022:1)
pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu-individu dan
kelompo-kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan dan saling mempertukarkan produk dan jasa serta nilai antara

ﬁseorang dengan yang lainnya. Konsep pemasaran merupakan filosofi bisnis yang

menekankan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi terletak pada
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kemampuan perusahaan dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pasar
sasaran, serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan
é;fisien dibandingkan para pesaing.

| Kotler & Amstrong, (2018:36) menjelaskan bahwa konsep pemasaran berdiri
di atas empat pilar utama: pasar sasaran (target market), kebutuhan pelanggan
(jz:ustomer needs), pemasaran terintegrasi (integrated marketing), dan profitabilitas
Gjrofitability). Pendekatan ini berbeda dengan konsep penjualan yang hanya
herfokus pada kebutuhan penjual, dimana konsep pemasaran lebih menekankan
Eada perspektif berorientasi pada pelanggan. Konsep pemasaran menuntut
perusahaan untuk melakukan analisis mendalam terhadap pasar dan
ﬁiengembangkan strategi yang berpusat pada pelanggan. Konsep pemasaran
fnenuntut perusahaan untuk melakukan analisis mendalam terhadap pasar dan
fnengembangkan strategi yang berpusat pada pelanggan. Perusahaan perlu
mengintegrasikan  selurun  aktivitas  pemasaran  untuk  menciptakan,
smengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan. Hal ini mencakup
ijengembangan produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar, penetapan harga yang
I(pmpetitif, pemilihan saluran distribusi yang efektif, serta komunikasi pemasaran
;ylang terintegrasi.

Konsep pemasaran dan perilaku konsumen memiliki hubungan yang
fundamental dengan keputusan pembelian, dimana pemahaman terhadap perilaku
konsumen menjadi kunci dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif
jf;tntuk mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Kotler & Keller, (2016:194)

Proses keputusan pembelian konsumen melibatkan lima tahap utama: pengenalan
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kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
‘;:J;érilaku pasca pembelian, dimana setiap tahap ini dipengaruhi oleh stimulus
;;emasaran dan faktor-faktor psikologis konsumen. Peter & Olson, (2009:36)
ﬁqenambahkan bahwa efektivitas strategi pemasaran dalam mempengaruhi
keputusan pembelian sangat bergantung pada seberapa baik pemasar memahami
ﬁ)otivasi, persepsi, dan preferensi target konsumennya.

@ Penelitian yang dilakukan oleh Kumar & Reinartz, (2018:6) mengungkapkan
lrahwa konsumen modern cenderung lebih teredukasi dan memiliki akses informasi
ﬁng lebih luas, sehingga strategi pemasaran perlu disesuaikan untuk memberikan
ﬁilai tambah yang relevan dan diferensiasi yang jelas untuk mempengaruhi
Eéputusan pembelian mereka. Integrasi antara pemahaman perilaku konsumen dan
implementasi strategi pemasaran yang tepat dapat meningkatkan conversion rate
dan customer lifetime value secara signifikan.

2.2 Perilaku Konsumen ( Consumer Behaviour )

= Perilaku konsumen memberikan wawasan kepada pemasar tentang preferensi
ﬁan kebutuhan konsumen, sehingga mereka dapat menyesuaikan produk atau
iqyanan yang ditawarkan. Hal ini juga mempermudah konsumen dalam
ﬁenemukan produk yang sesuai dengan Kkeinginan mereka, menciptakan
bengalaman yang lebih memuaskan dan meningkatkan kemungkinan penggunaan
produk tersebut (Pratiwi et al., 2022:130). Menurut Hosaini et al., (2020:1201)

perilaku konsumen mencakup serangkaian langkah yang diambil konsumen saat

‘memilih dan membeli suatu produk atau layanan. Proses ini dipengaruhi oleh
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sejumlah faktor, seperti kebutuhan, preferensi, nilai-nilai pribadi, dan kondisi
sbsial, yang semuanya mempengaruhi keputusan akhir pembelian.

i Sedangkan menurut Peter & Olson, (2009:154), perilaku konsumen adalah
interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, serta lingkungan di mana
manusia saling bertukar aspek kehidupan. Dengan kata lain, perilaku konsumen
ﬁencakup pikiran, perasaan, dan tindakan yang dialami orang selama proses
I?bnsumsi. Ini berarti bahwa perilaku konsumen tidak hanya sekadar tindakan
membeli, tetapi juga melibatkan emosi dan pertimbangan mental yang muncul
léetika seseorang mempertimbangkan, memilih, dan menggunakan suatu produk
atau layanan, semuanya dipengaruhi oleh lingkungan dan faktor-faktor eksternal di
§ékitarnya.

‘ Seorang konsumen melakukan aktivitas pembelian beberapa kali dalam
éehari. Pembelian itu sendiri hanyalah bukti yang terlihat dari proses yang lebih
kompleks yang dilalui konsumen dalam setiap keputusan yang dibuatnya (Hosaini
etal., 2020:1201). Memahami perilaku konsumen, pemasar dapat melihat beragam
%ebutuhan, preferensi, dan cara pengambilan keputusan di berbagai tingkat. Ini
;nembantu dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk
ﬁenjangkau berbagai tipe konsumen dalam berbagai situasi. mempelajari perilaku
konsumen tidak hanya melihat produk akhir yang dipilih, tetapi juga menggali
dlasan dan langkah-langkah yang mereka ambil dalam  memilih,

mempertimbangkan, dan akhirnya membeli suatu produk dan pemahaman tentang

‘perilaku konsumen menjadi sangat penting dalam konteks pemasaran modern
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karena dapat membantu pemasar mengembangkan strategi yang lebih efektif dan
rhenciptakan nilai yang lebih baik bagi konsumen.

é.S Keputusan Pembelian ( Purchase Decision )

é.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian ( Purchase Decision )

‘ Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
&imana konsumen benar-benar membeli suatu produk atau jasa. Menurut Kotler &
keller, (2016:177), keputusan pembelian adalah elemen dari perilaku pelanggan
yakni riset mengenai bagaimana organisasi, individu, ataupun kelompok yang
fﬁenjatuhkan pilihan, memutuskan pembelian, memakai, dan bagaimana
pengalaman, ide, barang atau jasa itu dipergunakan sebagai pemberian kepuasan
Réinginan dan kebutuhan mereka. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono
§ebagaimana dikutip  Kumbara (2021:605) menyatakan bahwa keputusan
bembelian merupakan tindakan-tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha
memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan tersebut. Konsumen
J.Eiarus melalui seluruh urutan tahap ketika membeli produk. Khususnya karena
[jalam model ini menampung seluruh pertimbangan yang muncul ketika konsumen
ﬁenghadapi pembelian baru dengan keterliban yang lebih tinggi.

Sedangkan Schiffman dan Kanuk sebagaimana dikutip Akbar et al.,
(2023:41) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau
febih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat
inembuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan

Pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang
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mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan
keputusan itu diperoleh dari pengalaman-pengalaman sebelumnya.

i Sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses yang
ﬁqelibatkan pemilihan dan penentuan dari berbagai alternatif yang tersedia untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Proses ini tidak hanya mencakup
ﬁjndakan membeli, tetapi juga melibatkan serangkaian pertimbangan dan
p;engambilan keputusan yang dapat dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya serta
herbagai faktor yang terlibat, baik dari individu, kelompok, maupun organisasi.

Keputusan ini meliputi pemilihan produk atau jasa yang tepat untuk memberikan

kepuasan bagi konsumen.

é.3.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen (Purchase Decision Process)

‘ Keputusan pembelian mencerminkan proses evaluasi yang dilakukan
konsumen untuk memastikan bahwa produk yang dipilih sesuai dengan
-harapannya. Hasil dari keputusan ini akan memengaruhi sejauh mana konsumen
inerasa puas atau tidak dengan produk yang dibeli (Harahap & Amanah,
5920:3982). Keputusan untuk membeli suatu produk adalah salah satu aspek dalam
%eseluruhan perilaku konsumen, yang mencakup rangkaian langkah-langkah dari
bengenalan kebutuhan hingga evaluasi setelah pembelian. Proses ini melibatkan
Berbagai faktor internal dan eksternal yang memengaruhi pilihan dan tindakan
konsumen. Beberapa literatur pemasaran menunjukkan terdapat berbagai model
%zang menjelaskan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian. Model-

#model ini berkembang seiring dengan pemahaman yang lebih mendalam tentang
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@ikologi konsumen dan perubahan lingkungan bisnis. Salah satu model yang
2
paling widely accepted adalah model lima tahap proses keputusan pembelian yang
Y
@kembangkan oleh (Kotler & Amstrong, 2018:175), seperti yang tertera pada
=

gambar 2.1, berikut ini :

Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian Oleh Konsumen

r 1 0 r
Need »..“ Information I_f‘ Evaluation of | _ 4 Purchase 7_5 Postpurchase
recognition - search o alternatives | decision , behavior

Sumber : Phillip Kotler & Gary Amstrong (2018)

hap proses keputusan pembelian (buying decision process), antara lain :
a.  Need Recognition ( Pengenalan Kebutuhan)
Proses ini dimulai ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau

masalah yang harus dipenuhi. Trigger bisa berasal dari stimulus internal

(31D uery XMyl ex1EglIoju| Uep SIUSIg INIISUI) DIH

(seperti rasa lapar, haus) atau stimulus eksternal (seperti iklan atau
rekomendasi teman). Pada tahap ini, pemasar sebaiknya melakukan

riset terhadap konsumen untuk mengetahui jenis kebutuhan atau

masalah yang muncul, apa yang menyebabkannya, dan bagaimana hal

Ig INISu]

tersebut membuat konsumen memilih produk tertentu ini.

b.  Information Search (Pencarian Informasi)
Setelah mengenali kebutuhan, konsumen akan mencari informasi
tentang berbagai alternatif untuk memenuhi kebutuhan tersebut.
Pencarian bisa bersifat aktif (mencari informasi dari berbagai sumber)

atau pasif (lebih reseptif terhadap informasi yang ada). Konsumen

24
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dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber-sumber ini
meliputi sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan), sumber
komersial (iklan, tenaga penjual, situs web dan aplikasi dealer serta
produsen, kemasan, display), sumber publik (media massa, organisasi
penilaian konsumen, media sosial, pencarian online, dan ulasan dari
teman sebaya), serta sumber pengalaman (memeriksa dan
menggunakan produk). Pengaruh relatif dari setiap sumber informasi
ini bervariasi tergantung pada jenis produk dan pembeli.

Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif)

Pada tahap ini, konsumen menggunakan informasi yang telah
dikumpulkan untuk mengevaluasi berbagai alternatif merek atau
produk. Konsumen tidak selalu mengikuti cara yang sama setiap kali.
Terkadang, konsumen akan sangat teliti dan memikirkan dengan logis
sebelum membeli suatu produk, misalnya dengan membandingkan
harga atau kualitas produk. Namun, di lain waktu, mereka mungkin
hanya membeli sesuatu secara spontan atau impulsif tanpa banyak
pertimbangan, hanya mengandalkan perasaan atau intuisi mereka.
Selain itu, dalam membuat keputusan pembelian, konsumen bisa
melakukannya sendiri, tapi terkadang mereka juga mencari pendapat
atau saran dari orang lain, seperti teman, ulasan online, atau tenaga
penjual, untuk membantu mereka dalam mengevaluasi pilihan produk
yang tersedia. Jadi, proses evaluasi yang dilakukan oleh konsumen bisa

berbeda-beda, tergantung pada situasi dan individu masing-masing.

25
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Perusahaan harus memahami bagaimana pembeli menilai dan memilih
produk atau merek. Dengan mengetahui proses evaluasi yang dilakukan
oleh pembeli, pemasar bisa merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Misalnya, jika
pemasar tahu bahwa pembeli lebih cenderung memilih produk
berdasarkan kualitas atau harga, mereka bisa menonjolkan faktor-faktor
tersebut dalam promosi atau iklan mereka. Dengan memahami
bagaimana pembeli berpikir dan apa yang mereka pertimbangkan
dalam memilih merek, pemasar dapat lebih mudah mempengaruhi
pilihan pembeli agar memilih produk mereka.

Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen membuat keputusan
pembelian. Meskipun konsumen sudah memiliki niat untuk membeli
suatu produk atau merek yang mereka sukai, ada dua faktor yang bisa
menghalangi mereka untuk mewujudkan niat tersebut menjadi
keputusan pembelian. (1) Sikap orang lain: Jika seseorang yang
penting bagi konsumen (seperti keluarga atau teman dekat)
menyarankan untuk membeli produk yang lebih murah, misalnya mobil
dengan harga lebih rendah, maka konsumen mungkin akan
mempertimbangkan untuk membeli mobil yang lebih murah, meskipun
sebelumnya mereka lebih suka mobil yang lebih mahal. (2) Faktor
situasional yang tak terduga: Terkadang, faktor-faktor di luar rencana

konsumen bisa mengubah niat mereka untuk membeli produk tertentu.
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T Misalnya, jika kondisi ekonomi memburuk, harga produk yang
diinginkan naik, atau kompetitor menawarkan harga lebih rendah, maka
= konsumen bisa berubah pikiran. Bahkan, ulasan negatif dari teman atau
pengalaman buruk dengan produk yang diinginkan juga bisa
mempengaruhi keputusan pembelian.
e.  Post-Purchase Behaviour (Perilaku Pasca Pembelian)
Tahap terakhir ini sangat penting karena menentukan apakah konsumen
akan melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk
= kepada orang lain.
i Dengan mempelajari proses pengambilan keputusan pembeli, pemasar dapat
r?aenemukan cara untuk membantu konsumen melalui setiap tahap. Misalnya, jika
konsumen tidak membeli produk baru karena merasa tidak membutuhkannya,
bemasar dapat meluncurkan iklan yang memicu kebutuhan dan menunjukkan
Bagaimana produk tersebut menyelesaikan masalah. Jika konsumen sudah tahu
fentang produk tapi memiliki sikap negatif terhadapnya, pemasar perlu mengubah

ijroduk atau persepsi konsumen agar dapat mendorong mereka untuk membeli.

2.3.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

v Keputusan pembelian konsumen merupakan hasil dari interaksi kompleks
Berbagai faktor yang saling mempengaruhi. Dalam era modern yang semakin
dinamis, pemahaman mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
Keputusan pembelian menjadi semakin krusial bagi pemasar untuk

ﬁengembangkan strategi yang efektif. Kotler & Amstrong, (2018:174) menegaskan

Eahwa perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh serangkaian faktor yang
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saling terkait dan membentuk suatu sistem yang kompleks dalam proses
Q

=

pengambilan keputusan. Berikut ini adalah faktor-faktor yang mempengaruhi

el

keputusan pembelian menurut Kotler & Amstrong, (2018:159), antara lain :

(319 uely 1M eY1IeWIOU| U SIUSIg INMISUL) DX 191 )]
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d.

Faktor Budaya ( Culture Factors)

Nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dimiliki
seseorang dipelajari dari keluarga dan institusi penting lainnya dalam
masyarakat. Faktor budaya memiliki pengaruh paling luas dan
mendalam terhadap perilaku konsumen. Beberapa hal yang mencakup
faktor budaya yaitu sub-cultures ( sekelompok orang memiliki
pandangan hidup, norma, atau cara berpikir yang mirip karena latar
belakang atau pengalaman yang sama, seperti budaya, lingkungan
sosial, atau peristiwa yang pernah mereka alami bersama ) dan social
class ( kelompok yang terbentuk dalam masyarakat, di mana orang-
orang dalam kelompok tersebut cenderung memiliki kesamaan
pandangan, gaya hidup, dan cara bertindak yang khas berdasarkan
status atau posisi sosial mereka )

Faktor Sosial ( Social Factors )

Faktor sosial dapat didefinisikan sebagai serangkaian pengaruh yang
muncul dari interaksi manusia dalam masyarakat dan hubungan
interpersonal yang mempengaruhi perilaku pembelian individu. Faktor
sosial mencerminkan posisi seseorang dalam lingkungan sosialnya dan

bagaimana kelompok-kelompok sosial di sekitarnya mempengaruhi
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pola pikir serta keputusan pembeliannya. Yang termasuk dalam faktor
sosial antara lain : groups, social networks, family, role and status ).
Faktor Pribadi ( Personal Factors )

Faktor pribadi merupakan karakteristik personal yang mempengaruhi
keputusan pembelian yang berasal dari dalam diri konsumen itu sendiri.
Faktor-faktor pribadi mencerminkan bagaimana latar belakang,
kondisi, dan karakteristik individual seseorang membentuk preferensi
dan perilaku pembeliannya. Yang termasuk dalam faktor pribadi antara
lain: occupation, age and life stage, lifestyle, personality and self
concept.

Faktor Psikologis (Psycological Factors)

Mencakup serangkaian proses mental yang mempengaruhi bagaimana
konsumen merespon berbagai stimuli pemasaran dan membuat
keputusan pembelian. Dalam era modern yang penuh dengan pilihan
produk dan informasi, pemahaman tentang faktor psikologis menjadi
semakin krusial bagi pemasar untuk mempengaruhi keputusan
konsumen secara efektif. Yang termasuk dalam faktor psikologis,

antara lain : motivation, perception, learning, beliefes and attitudes.

Berdasarkan penjelasan diatas menunjukkan bahwa keputusan pembelian

dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berinteraksi secara kompleks.

Keputusan pembelian konsumen bukan hanya hasil dari satu faktor, tetapi

inerupakan kombinasi dari beberapa aspek: budaya (nilai-nilai dan norma yang ada

A

masyarakat), sosial (pengaruh dari keluarga, teman, atau kelompok sosial),
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pribadi (seperti usia, pekerjaan, dan gaya hidup), dan psikologis (motivasi, persepsi,
dan keyakinan). Semua faktor ini bekerja bersama dan memengaruhi bagaimana

kbnsumen membuat pilihan dalam membeli produk atau jasa.

2.3.4 Indikator Pengukuran Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang

Igbmpleks dan saling terkait, yang pada akhirnya memengaruhi preferensi serta

ﬁilihan mereka dalam memilih suatu produk atau jasa. Menurut Kotler & Keller,

(2016:198), terdapat enam indikator pengukuran keputusan pembelian, antara lain:

a. Keputusan Produk : Konsumen dapat mengambil keputusan
pembelian suatu produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain.
Dalam hal ini, perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada
orang-orang yang berminat membeli suatu produk serta alternatif lain
yang mereka pertimbangkan.

b.  Keputusan Merek : Konsumen harus mengambil keputusan tentang
merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-
perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui
bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

C. Keputusan Penyalur : Konsumen harus mengambil keputusan dimana
produk tersebut akan dibeli. Dalam hal ini produsen, pedagang besar,
dan pengecer baru mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual
tertentu.

d.  Keputusan Kuantitas : Kosumen dapat mengambil keputusan tentang

seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam
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T hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai
dengan keinginan yang berbedabeda dari para pembeli.

= e.  Keputusan Waktu : Konsumen dapat mengambil keputusan tentang

kapan ia harus melakukan pembelian. Masalah ini akan menyangkut

adanya uang. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam penentuan

j‘f‘i““‘[i U| ‘A“AA,—AA,““

waktu pembelian.
f. Keputusan Metode Pembayaran Konsumen harus mengambil
=4 keputusan tentang metode atau cara pembayaran produk yang akan
T dibeli. Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang
= penjual dan jumlah pembeliannya. Dalam hal ini perusahaan harus

mengetahui keinginan pembeli terhadap cara pembayarannya.

Berdasarkan penjelasan diatas, indikator pengukuran ini dapat dianggap
sebagai kerangka yang lebih komprehensif dan rinci dalam memahami keputusan
pembelian. Menurut peneliti, cakupan yang luas ini memberikan wawasan yang

iﬁendalam tentang pilihan konsumen pada setiap tahap proses pembelian.

24 Kualitas Produk

;41 Pengertian Kualitas Produk

‘ Upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin
peragam, kualitas produk menjadi faktor penting yang tidak hanya menentukan

flaya saing suatu produk, tetapi juga kepuasan dan loyalitas konsumen. Sebelum

Eemahami lebih jauh mengenai pentingnya kualitas produk dalam konteks

Pemasaran dan perilaku konsumen, perlu diketahui terlebih dahulu definisi dari
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kualitas produk. Menurut Luthfia sebagaimana dikutip Kumbara, (2021:612),
menyatakan bahwa kualitas produk adalah kemampuan dari produk untuk
r;wenjalankan fungsinya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau kemajuan,
kekuatan, kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk dan ciri-ciri lainnya.
Sedangkan Kotler & Keller, (2016:156) menunjukkan bahwa kualitas produk
;{dalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang
l;?:rpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan
atau tersirat. kualitas produk tidak hanya dinilai dari fungsinya, tetapi juga dari
(ﬁ}tail seperti keawetan, keamanan, kemudahan penggunaan, hingga estetika.
Semakin banyak karakteristik produk yang sesuai atau melampaui harapan
Eonsumen, semakin tinggi kualitas produk tersebut di mata konsumen.
‘ Berdasarkan penjelasan definisi kualitas produk diatas, menunjukkan bahwa
kualitas produk mencerminkan kemampuan produk untuk memenuhi atau melebihi
standar atau harapan yang telah ditetapkan dan dinilai berdasarkan karakteristik
fungsional dan atribut-atribut lain, seperti daya tahan, kehandalan, keamanan,
%emudahan penggunaan, dan estetika, yang memengaruhi kemampuan produk
aglam memuaskan kebutuhan konsumen. Semakin sesuai atau melampaui standar
%atau harapan tersebut, semakin tinggi kualitas produk di mata konsumen.
2.4.2 Tingkat Produk

Dunia bisnis saat ini semakin kompetitif, kualitas produk menjadi salah satu
faktor kunci yang menentukan kesuksesan sebuah perusahaan. Kualitas tidak hanya

inenjadi pembeda dengan kompetitor, tetapi juga menjadi standar yang diharapkan

&onsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Hal ini sejalan
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@)

%engan pandangan Kotler & Keller, (2016:156) yang mendefinisikan kualitas
=
produk sebagai keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang

e

kerpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan

=
atau tersirat. Menurut Kotler & Amstrong, (2018:245),terdapat tiga tingkatan
A

A

produk, antara lain

Core Product ( Produk Inti )

Q

Merupakan manfaat utama atau kebutuhan mendasar yang sebenarnya
ingin dipenuhi konsumen ketika membeli suatu produk. Ini bukan
bentuk fisik produk, melainkan ™alasan sebenarnya” mengapa
konsumen membeli produk tersebut. Misalnya : ketika orang membeli
bor listrik, mereka sebenarnya tidak membeli bornya, tetapi mereka

membeli kemampuan untuk membuat lubang. Bor hanyalah alat,

(319 uery Y1my| exi3eWIOU] Uep SIusig INIISU|

sedangkan "lubang" adalah core product yang diinginkan. Jadi, Core
Product adalah "mengapa” di balik pembelian, bukan "apa" yang dibeli.
Ini adalah manfaat fundamental yang dicari konsumen, yang kemudian
diwujudkan dalam bentuk produk fisik (Actual Product) dan ditambah
dengan layanan pendukung (Augmented Product).
b.  Actual Product ( Produk Aktual )

Wujud fisik dari produk yang dapat dilihat, disentuh, dan memiliki
karakteristik tertentu. Ini adalah produk nyata yang ditawarkan untuk

dijual.

33
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- ¢ Augmented Product ( Produk dengan Layanan Tambahan)

Semua layanan dan manfaat “ekstra" yang diberikan perusahaan untuk
= melengkapi Core Product dan Actual Product. Ini seperti "bonus™ atau
"tambahan istimewa" yang membuat produk lebih menarik bagi
konsumen. Jadi, Augmented Product adalah "pelengkap istimewa" yang

membuat pengalaman menggunakan produk menjadi lebih baik dan

j‘f‘i““‘[i U| ‘A“AA,—AA,“‘

nyaman. Ini seperti "servis tambahan™ yang membuat konsumen merasa

lebih diperhatikan dan mendapat nilai lebih dari uang yang mereka

= keluarkan.
2.4.3 Indikator Pengukuran Kualitas Produk
: Dalam era persaingan bisnis yang semakin ketat, kualitas produk menjadi
faktor krusial yang menentukan keberhasilan sebuah perusahaan dalam
ﬁlemenangkan pasar. Kualitas produk tidak hanya berbicara tentang keunggulan
sruatu produk, tetapi juga kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan dan harapan
konsumen. Pengukuran kualitas produk menjadi sangat penting untuk memastikan
Jéahwa produk yang dihasilkan sesuai dengan standar yang ditetapkan dan mampu
memberikan kepuasan maksimal kepada konsumen. Berikut ini adalah sembilan
ﬁdikator dalam mengukur kualitas produk menurut Kotler & Keller, (2016:248)
antara lain:
a.  Bentuk (Form)
Mengacu pada aspek fisik produk yang dapat dilihat dan diukur, seperti

== ukuran, struktur, dan desain produk itu sendiri. Ini mencakup elemen-

elemen yang membentuk penampilan fisik suatu produk, yang

= 34
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o

memengaruhi bagaimana produk itu terlihat dan dirasakan oleh
konsumen.

Fitur (Features)

Mengacu pada karakteristik atau elemen tambahan dari suatu produk
yang tidak termasuk dalam fungsi dasarnya, hamun menambah atau
memperkaya pengalaman pengguna dan meningkatkan nilai produk.
Fitur ini berfungsi sebagai pelengkap atau keunggulan tambahan yang
membuat produk lebih menarik, lebih fungsional, atau lebih mudah
digunakan dibandingkan produk sejenis yang hanya menawarkan
fungsi dasar.

Kinerja (Performance)

Mengacu pada sejauh mana produk dapat menjalankan fungsi utamanya
dengan efektif dan efisien. Ini berhubungan langsung dengan
kemampuan produk untuk memenuhi tujuan atau tugas yang dirancang,
serta seberapa baik produk tersebut bekerja dalam kondisi normal
penggunaannya.

Conformance (Kesesuaian)

Mengacu pada sejauh mana suatu produk sesuai dengan spesifikasi,
kualitas, dan standar yang telah ditetapkan atau dijanjikan oleh
produsen atau perusahaan. Artinya, produk yang dihasilkan harus
memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi dan kriteria yang telah

dijelaskan sebelumnya kepada konsumen, baik melalui iklan, label,
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@

atau informasi produk lainnya.e. Ketahanan, ukuran daya tahan sebuah
produk yang merupakan ciri penting untuk produkproduk tertentu.
Durability (Daya Tahan)

Daya tahan mengukur berapa lama produk dapat berfungsi dengan baik
selama penggunaan normal sebelum mengalami kerusakan atau
penurunan Kinerja. Semakin lama sebuah produk dapat digunakan tanpa
mengalami kerusakan atau penurunan fungsi, semakin tinggi kualitas
daya tahan produk tersebut.

Reliability (Keandalan)

Keandalan mengacu pada konsistensi kinerja produk sepanjang masa
pakainya. Ini berhubungan dengan seberapa sering produk dapat
berfungsi dengan baik tanpa mengalami kerusakan atau masalah teknis.
Repairability (Kemudahan Perbaikan)

Kemudahan perbaikan mengacu pada seberapa mudah suatu produk
bisa diperbaiki atau dirawat jika terjadi kerusakan atau masalah. Ini juga
berkaitan dengan ketersediaan suku cadang dan akses ke layanan
perbaikan. Semakin mudah suatu produk diperbaiki, semakin tinggi
nilai kualitasnya dalam hal perawatan jangka panjang.

Style (Gaya)

Gaya berkaitan dengan aspek estetika atau desain produk, termasuk
tampilan visual dan bagaimana produk tersebut dirasakan secara fisik.
Ini mencakup elemen seperti warna, bentuk, tekstur, dan keseluruhan

tampilan produk.
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- Perceived Quality ( Persepsi Kualitas )
Mengacu pada kualitas yang dirasakan oleh konsumen, yang terbentuk
S berdasarkan pengalaman mereka dengan merek atau produk serta
informasi yang mereka peroleh dari berbagai sumber, seperti reputasi
merek dan citra produk. Persepsi kualitas ini lebih berkaitan dengan apa

yang dirasakan konsumen tentang kualitas suatu produk, yang mungkin

19 IN313ISU|

tidak selalu sesuai dengan kualitas objektif yang terukur, tetapi lebih

kepada bagaimana produk tersebut dipersepsikan oleh konsumen.

=4 Konsumen mungkin menilai kualitas produk berdasarkan faktor

T eksternal seperti popularitas merek, pengalaman mereka sebelumnya,

= ulasan dari orang lain, atau kesan yang ditimbulkan oleh iklan dan
promosi produk.

Penggunaan indikator pengukuran ini memungkinkan peneliti untuk
mendapatkan pemahaman persepsi konsumen tentang kualitas sebuah produk
secara lebih komprehensif dan rinci serta memberikan analisis yang lebih
iﬁendalam tentang kualitas produk dari berbagai aspek yang relevan dengan

k&eputusan konsumen.

‘;2.5 Persepsi Harga ( Price Perceived )
2.5.1 Pengertian Persepsi Harga

Sebagai salah satu faktor penting dalam keputusan pembelian, persepsi harga
fmemainkan peran krusial dalam membentuk pandangan konsumen terhadap nilai

E;m daya tarik produk atau layanan yang ditawarkan. Memahami bagaimana

Konsumen mempersepsi harga tidak hanya membantu dalam merancang strategi
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pemasaran yang efektif, tetapi juga dalam membangun citra positif bagi merek.
Untuk itu, sebelum mendalami konsep ini lebih jauh, penting untuk memahami
(iefinisi dari persepsi harga itu sendiri. Persepsi Harga menurut Elizabeth et al.,
t2023:2454) adalah bukan hanya tentang angka yang tertera pada tagihan akhir,
tetapi juga tentang bagaimana konsumen menilai nilai yang mereka peroleh dari
ﬁ'roduk atau layanan tersebut. Ini mencakup penilaian konsumen terhadap manfaat,
Igijalitas, dan kepuasan yang diharapkan dibandingkan dengan biaya yang mereka
keluarkan. Dengan kata lain, persepsi harga mencerminkan sejauh mana konsumen
fﬁerasa bahwa harga yang mereka bayarkan sepadan dengan nilai yang diterima.

»  Sedangkan persepsi harga menurut Veronica & Purnomo, (2024:921) adalah
ﬁiengacu pada bagaimana konsumen melihat dan memahami harga suatu produk
:;\tau layanan. Ini mencerminkan gambaran mental konsumen tentang sejauh mana
harga suatu produk sesuai dengan nilai yang diharapkan atau sebanding dengan
manfaat yang mereka harapkan dari produk tersebut dan Peter & Olson seperti yang
dikutip Fatmawati & Saliha, (2017:9) menyatakan bahwa persepsi harga sebuah
ijersepsi yang berfungsi menciptakan citra atau gambaran tentang sebuah merek di
;nata konsumen, serta memberikan keunggulan kompetitif yang sifatnya
%ungsional”. Dengan kata lain, harga yang lebih tinggi sering diasosiasikan dengan
kualitas yang lebih baik, terutama untuk produk-produk tertentu. Hal ini membuat
Konsumen sering kali mengaitkan harga yang lebih tinggi dengan kualitas yang

febih tinggi, sehingga merek tersebut dianggap lebih bernilai dibandingkan

‘pesaingnya.
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; Berdasarkan berbagai definisi dari para ahli, dapat disimpulkan bahwa
b;ersepsi harga adalah pandangan atau evaluasi subjektif konsumen terhadap harga
a;uatu produk atau layanan, yang melibatkan penilaian atas nilai, kualitas, dan
ﬁdanfaat yang mereka peroleh. Persepsi harga tidak hanya mencakup angka
nominal, tetapi juga mencerminkan sejauh mana konsumen merasa harga tersebut
sépadan dengan nilai yang diterima. Konsumen cenderung mengasosiasikan harga
d;engan kualitas; harga yang lebih tinggi sering dianggap menunjukkan kualitas
yang lebih baik, yang pada gilirannya membantu membentuk citra merek di mata

kbnsumen.

2:.5.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga

2 Prosedur umum yang diterapkan untuk menentukan harga produk baru dan
broduk lama pada dasarnya sama. Hanya saja untuk produk yang ada, prosedurnya
éédikit lebih rumit, karena harga pasti atau selisih harga yang kecil bisa ditentukan
oleh pasar. Sedangkan untuk produk baru, kesulitannya adalah mengambil

ieputusan yang diperlukan selama proses penetapan harga. Terdapat beberapa
gktor yang mempengaruhi proses penetapan harga menurut Veronica & Purnomo,
%2024:12), antara lain :
@ a.  Permintaan Produk
Memperkirakan total permintaan untuk produk merupakan langkah
penting dalam menentukan harga produk. Ada dua langkah yang dapat
dilakukan untuk memperkirakan permintaan produk yaitu menentukan

apakah pasar mengharapkan harga tertentu dan memperkirakan volume

penjualan berdasarkan harga yang berbeda.
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1

Target Pangsa Pasar

Perusahaan yang ingin meningkatkan pangsa pasarnya dapat
menetapkan harga lebih agresif dengan harga yang lebih rendah
dibandingkan perusahaan lain yang hanya ingin mempertahankan
pangsa pasarnya Pangsa pasar dipengaruhi oleh kapasitas produksi

perusahaan dan kemudahan akses terhadap pasar kompetitif.

o

Tanggapan Pesaing

Adanya persaingan, baik yang ada saat ini maupun yang potensial,
merupakan faktor penting yang berpengaruh dalam menentukan harga
dasar suatu produk Persaingan sering kali dipengaruhi oleh adanya
produk sejenis, pengganti atau substitusi dan adanya produk berbeda

yang mencari keunggulan konsumen atau pangsa pasar yang sama.
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5.3 Indikator Pengukuran Persepsi Harga

]

Setiap konsumen memiliki persepsi yang berbeda tentang sebuah harga

iroduk (Retnowulan, 2017:141). Persepsi harga merupakan penilaian subjektif

ﬁonsumen terhadap harga suatu produk atau jasa, di mana konsumen akan
§1engevaluasi harga dengan membandingkan antara persepsi mereka terhadap
ﬁérga dengan berbagai referensi yang mereka miliki. Pengukuran persepsi harga
%enjadi penting karena mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan
g’bsitioning produk di pasar. Terdapat empat indikator pengukuran persepsi harga

%enurut Kotler & Amstrong, (2018:310-317) dan Kotler & Keller, (2016:488-500),

§1tara lain :
A

IM
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Keterjangkauan harga. Harga yang ditawarkan fleksibel dan
terjangkau dengan daya beli konsumen dan konsumen dapat
menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Ini berarti
bahwa harga tidak terlalu tinggi sehingga konsumen merasa nyaman
membayar produk yang akan dibeli (Kotler & Keller, 2016:500).
Kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga yang ditawarkan
layak dengan kualitas produk. Harga sering dijadikan sebagai indikator
kualitas produk. Konsumen cenderung memilih harga yang lebih tinggi
jika mereka percaya bahwa kualitas produk juga lebih baik (Kotler &
Keller, 2016:488).

Daya saing harga. Apabila berdasarka perspektif konsumen, berarti
mereka akan membandingkan harga suatu produk dengan harga produk
serupa dari pesaing. Konsumen biasanya menilai apakah harga produk
sebanding dengan manfaat yang mereka terima, dan ini dipengaruhi
oleh harga yang ditawarkan oleh pesaing (Kotler & Amstrong,
2018:317).

Kesesuaian harga dengan manfaat. Konsumen  akan
mempertimbangkan apakah produk tersebut memberikan manfaat atau
kepuasan yang sepadan dengan harga yang diminta. Jika konsumen
merasa bahwa produk menawarkan nilai tinggi (misalnya, fitur
unggulan, atau pengalaman yang memuaskan), mereka cenderung lebih
rela membayar meskipun harga lebih tinggi. Sebaliknya, jika nilai yang

dirasakan rendah, konsumen akan menganggap harga tersebut terlalu
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mahal dan mungkin memilih produk lain (Kotler & Amstrong,
42

2018:310).

@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) Institut Bisnis dan _Sﬂcﬂam.ﬂm—hm Kwik Kian Gie

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
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2:7 Kerangka Pemikiran

Perusahaan berupaya memenuhi harapan pelanggan melalui kualitas produk
j;ang dihasilkan. Kualitas produk diartikan sebagai kemampuan suatu produk dalam
ﬁqemenuhi tujuan yang diinginkan (Kotler & Amstrong, 2018:176). Hal ini
mencakup berbagai karakteristik produk, seperti ketahanan, keandalan, akurasi,
EEmudahan penggunaan, dan perawatan. Kualitas produk berperan dalam
t;hempengaruhi penilaian konsumen terhadap pembelian mereka dan sangat
memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian iPhone.
l?etika konsumen mengevaluasi iPhone, mereka mempertimbangkan berbagai
aspek kualitas seperti daya tahan, kinerja sistem operasi iOS yang stabil, kualitas
Rémera yang superior, desain yang premium, serta fitur-fitur keamanan yang
éanggih.

: Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa peningkatan kualitas produk
memiliki hubungan positif dengan keputusan pembelian konsumen. Semakin tinggi
kualitas produk yang ditawarkan, semakin besar pula kemungkinan konsumen
ijntuk memilih dan membeli produk tersebut (Agustina, 2020; Akbar et al., 2023;

\(eronica & Purnomo, 2024) . Hal ini terjadi karena produk berkualitas cenderung
ﬁemenuhi harapan dan kebutuhan konsumen dengan lebih baik, sehingga
fneningkatkan tingkat kepuasan dan kepercayaan terhadap produk. Dengan kualitas
yang baik, konsumen merasa lebih yakin akan nilai yang mereka peroleh, yang pada
akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian.  Namun, terdapat

ankonsistensi hasil penelitian mengenai hubungan antara kualitas produk dan

Keputusan pembelian iPhone. Beberapa penelitian seperti yang dilakukan oleh
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(Octaviana et al., 2024, Rifai, 2021) justru menemukan bahwa kualitas produk
bUkanIah faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian iPhone,
r;welainkan faktor lain seperti gaya hidup dan brand image yang lebih dominan.
éerbeda hal dengan penelitian oleh (Manorek, 2016; Pratiwi et al., 2022; Tengor,
2016) menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara positif dan
%]gnifikan terhadap keputusan pembelian iPhone Inkonsistensi ini menunjukkan
lislhwa hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian iPhone mungkin
gimoderasi  oleh faktor-faktor kontekstual seperti karakteristik demografi
E)nsumen, tingkat pendapatan, atau bahkan perbedaan budaya di berbagai negara.
©  Ada berbagai faktor terkait harga yang memengaruhi keputusan konsumen
eTéIam memilih suatu produk. Konsumen cenderung memilih produk karena ingin
fnerasakan nilai dan manfaat yang ditawarkan, atau karena melihat peluang untuk
fnembeli produk tersebut dengan harga yang lebih terjangkau sehingga lebih hemat.
Persepsi harga memainkan peran penting dalam membentuk keputusan pembelian
4Phone. Konsumen tidak hanya melihat harga sebagai biaya moneter yang harus
{;iikeluarkan, tetapi juga menginterpretasikannya sebagai indikator kualitas dan nilai
;lgng ditawarkan. Banyak penelitian seperti yang dilakukan oleh Bintang et al.,
{2024); Mubarak & Murtiasih, (2022) dan Veronica & Purnomo, (2024)
fnenunjukkan bahwa ketika konsumen mempersepsikan harga iPhone sesuai
dengan manfaat yang ditawarkan, mereka cenderung membuat keputusan
pembelian yang positif. Hal ini sering dikaitkan dengan positioning iPhone sebagai

i;roduk premium, di mana harga tinggi justru memperkuat persepsi eksklusivitas

#dan kualitas superior.
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- Namun, terdapat inkonsistensi dalam hasil penelitian mengenai hubungan

;ﬁ;htara persepsi harga dan keputusan pembelian iPhone. Beberapa studi seperti yang
(;Iilakukan (Adaming, 2019; Mustofa, 2023; Pardede & Haryadi, 2017) menemukan
E)ahwa persepsi harga yang tinggi justru dapat menjadi penghambat keputusan
pembelian, terutama di negara-negara berkembang atau segmen konsumen dengan
&aya beli menengah ke bawah. Inkonsistensi ini menunjukkan bahwa hubungan
a;htara persepsi harga dan keputusan pembelian iPhone bersifat kompleks dan dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor. Beberapa studi kasus menunjukkan bahwa
E)nsumen mungkin tetap membeli iPhone meskipun menganggap harganya tinggi
karena faktor-faktor lain seperti tekanan sosial atau kebutuhan untuk mengikuti
t?en.

Objek yang akan ditindak lanjuti dalam penelitian ini adalah produk
émartphone premium dengan memfokuskan pada produk Apple Inc. khususnya
iPhone yang telah dibeli oleh konsumen di Jakarta. Beberapa tahun terakhir, Apple
:sedang giat mempromosikan inovasi teknologi terbaru pada lini iPhone mereka,
*;ieperti kamera dengan kemampuan fotografi profesional, dan ekosistem iOS yang
égmakin terintegrasi. Hal ini termasuk pengembangan fitur-fitur eksklusif seperti,
flan kemampuan videografi yang menjadi daya tarik utama bagi konsumen
bremium. Ambisi yang dimiliki Apple dalam menciptakan produk smartphone
yang inovatif dan eksklusif patut untuk diberikan apresiasi.

Sesuai dengan keinginan peneliti untuk memperoleh pemahaman lebih

‘dalam, peneliti memutuskan untuk kembali mengangkat penelitian dengan variabel

Kualitas produk, persepsi harga, dan keputusan pembelian, mengingat adanya hasil
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%enelitian sebelumnya yang tidak konsisten, di mana beberapa studi menemukan
lé:ibungan positif antara persepsi harga dan keputusan pembelian iPhone, serta
%tara kualitas produk dan keputusan pembelian iPhone. Selain itu, menarik untuk
(Eteliti bagaimana konsumen Jakarta yang dikenal sensitif terhadap harga tetap
A

ﬁemilih iPhone meskipun dengan harga premium. Oleh karena itu dibentuklah

su

penelitian dengan judul "Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi Harga terhadap
c

Keputusan Pembelian Smartphone iPhone Pada Konsumen di DK Jakarta.

u

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dimana data yang diperoleh
an diolah dengan menggunakan alat analisis program SPSS 26. Hasil pengolahan
ta tersebut, akan digunakan untuk menjawab hipotesis dari penelitian ini dan

enarik kesimpulan apakah ada pengaruh diantara variabel-variabel terkait.

M3 e

18041

erdasarkan penjelasan kerangka pemikiran diatas tersaji sebuah model kerangka

mikiran yang digambarkan pada Gambar 2.2, sebagai berikut:

(e[ ue

Ig 3nISu|
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@

Gambar 2.2
odel Kerangka Pemikiran “Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi Harga
terhadap Keputusan Pembelian Smartphone iPhone di DKI Jakarta”

Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Smartphone iPhone di DKI Jakarta

l

19 9 (g1 11w eadid FeH

F

enomena :

13

Terdapat konsumen yang bersedia memutuskan untuk membeli iPhone meskipun terdapat
alternatif lain dengan spesifikasi serupa namun harga lebih terjangkau.

Segmen smartphone premium (seperti iPhone) tetap tumbuh meskipun pasar smartphone
secara umum mengalami penurunan.

nkonsistensi Hasil Studi Terdahulu :

Penelitian ini mengisi kesenjangan terkait ketidakkonsistenan hasil studi sebelumnya tentang
hubungan kualitas produk dan persepsi harga dengan keputusan pembelian, sehingga
menawarkan wawasan baru yang relevan untuk pengembangan strategi pemasaran.

\ 4 \4

Kualitas Produk Persepsi Harga

| |
v

Keputusan Pembelian

(31D uery Ximy EHeWIOU] ULP SIysIg 33

\ 4
Uji Prasyarat
* (UjiValiditas dan Uji
Reliabilitas) 30
Responden

v v

Survey dengan penyebaran Pengelohan Data
kuesioner sesuai dengan dengan
jumlah sampel SPSS 26

Analisis Regresi Linear

Uji Asumsi Klasik :

Berganda :
1. Uji Normalitas 1 Uiit Kesimpulan dan Saran
2. Uji Heterkodastisitas 2' U}i =

3. Uji Multikoloniaritas 3. Koefisien Determinasi
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erdasarkan kerangka pemikiran diatas, dapat dibangun sebuah model penelitian
=

yang menggambarkan hubungan antar variabel yang tersaji pada gambar 2.3,

el

&
=
=
=
=

Gambar 2.3
odel Penelitian “Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi Harga terhadap
Keputusan Pembelian Smartphone iPhone di DKI Jakarta”

Kualitas Produk

(X1) Keputusan
Pembelian
Smartphone iPhone

(Y)

Persepsi Harga
(X2)

Sumber : Diolah oleh Peneliti, 2024

(219 ueD! SIM) 110U UBP SIUSIE ININSUI) DY 18111

2.8 Hipotesis

__ Berdasarkan kerangka pemikiran maka dapat dibuat hipotesis penelitian
=

2-, seperti berikut :

e

; H1: Terdapat Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Smartphone iPhone di DKI Jakarta.
H2: Terdapat Pengaruh Persepsi Harga Produk Terhadap Keputusan

Pembelian Smartphone iPhone di DKI Jakarta.
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