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TINJAUAN PUSTAKA

2.2 Tinjauan Teori
2.2.1 Kualitas Produk

Dalam menghadapi persaingan indrusti perdagangan yang semakin
banyak, maka setiap perusahaan melancarkan berbagai strategi guna memikat
calon konsumen yang konsumen yang telah tertarik agar mereka tetap loyal
kepada produk tersebut. Apalagi konsumen pada saat ini dihadapkan pada banyak
pilihan produk yang mereka beli, konsumen akan memilih produk berdasarkan
persepsi mereka akan kualitas/mutu dari pelayanan. Konsumen merasa puas
apabila harapan mereka dipenuhi atau bahkan dilebihkan, dengan adanya hal itu
mereka akan setia lebih lama dengan produk tersebut.

Berkaitan dengan pemilihan produk, konsumen mempunyai kebutuhan dan
keinginan, mereka memiliki “penilaian terhadap produk perusahaan” tertentu.
Penjualan akan disebut memberikan kualitas, bila produk yang diberikan
memenuhi atau melebihi harapan konsumen dan perusahaan dapat memuaskan
sebagian besar kebutuhan pelanggan hampir sepanjang waktu akan disebut produk
berkualitas. Sehingga salah satu faktor penting yang memerlukan perhatian
khusus adalah kualitas produk yang diberikan oleh pihak perusahaan distributor
kepada para pelanggannya.

Dengan kata lain kualitas produk (product quality) dapat didefinisikan
kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan
keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai
lainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan dapat menerapkan
program “Total Quality Manajemen (TQM)”. Selain mengurangi kerusakan
produk, tujuan pokok kualitas total adalah untuk meningkatkan nilai konsumen.
Kualitas produk merupakan tingkat keunggulan yang dimiliki oleh produk
tersebut untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Untuk mencapai kualitas produk

yang diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi kualitas. Cara ini



dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang dihasilkan memenuhi standar yang
telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan kepercayaan terhadap
produk yang bersangkutan. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas produk
yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga penjualan
produknya pun akan cenderung menurun. Jika pemasar memperhatikan kualitas,
bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar maka konsumen tidak
akan berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap produk (Kotler dan
Amstrong, 2008).

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas
produk adalah keseluruhan barang dan jasa yang berkaitan dengan keinginan
konsumer yang secara keunggulan produk sudah layak diperjualkan sesuai
harapan dari pelanggan.

Konsumen senantiasa melakukan penilaian terhadap kinerja suatu produk,
hal ini dapat dilihat dari kemampuan produk menciptakan kualitas produk dengan
segala spesifikasinya sehingga dapat menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap produk tersebut. Berdasarkan bahasan di atas dapat dikatakan
bahwa kualitas yang diberikan suatu produk dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
2.2.1.1 Dimensi Kualitas Produk (Product Quality)

Menurut Tjiptono (2008), kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran
produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Kualitas suatu
produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi-dimensinya.
Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008) adalah:

1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari
sebuah produk.

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar
frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya

produk.



3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh
mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu
dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

4. Features (fitur), adalah Kkarakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap
produk.

5. Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan
terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

6. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.

7. Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari
penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat
kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas
produk yang bersangkutan.

8. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta
kompetensi dan keramahtamahan staf layanan.

Berdasarkandimensi—dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa suatudimensi
kualitas merupakan syaratagar suatu nilai dari produk memungkinkanuntuk bisa
memuaskan pelanggan sesuai harapan.Untuk mencapai kualitasproduk yang
diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan
untuk menjaga agar produk yang dihasilkan memenuhi standar yangtelah
ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan kepercayaan
terhadapproduk yang bersangkutan. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas
produkyang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga
penjualanproduknya pun akan cenderung menurun.Pemasarharusmemperhatikan
kualitas,bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar maka
konsumen tidakakan berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap
produk. Hal ini dimaksudkan agar produk yangdiciptakan kualitasnya terjaga dan
menghasilkan standar yang telah ditetapkansehingga konsumen tidak kehilangan

kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan.



2.3.1 Citra Merek

Citra Merek merupakan bagian dari merek yang dikenali namun tidak
dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna khusus, atau persepsi
pelanggan atas sebuah produk atau asa yang diwakili oleh mereknya. Bilson
Simamora (2003) mengungkapkan bahwa merk memiliki image (brandimage) dan
untuk memudahkan deskripsi image, konsumen melakukan asosiasi merek.
Asosiasi merek adalah sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah
merek. Asosiasi ini tidak hanya ada tetapi mempunyai sebuah kekuatan (A.B
Susanto & Himawan Wijanarko, 2004)

2.3.1.1 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Citra Merek terhadap keputusan pembelian, adalah pada tahap
evaluasi, konsumen menyusun merek-merek dalam himpunan pilihan serta
membentuk nilai pembelian. Biasanya konsumen akan memilih merek yang
disukai tetapi ada pula faktor yang mempengaruhi seperti sikap orang lain dan
faktor-faktor keadaan tidak terduga. Keputusan pembelian konsumen seringkali
ada lebih dari dua pihak dari proses pertukaran atau pembelian, orang yang
mempunyai persepsi baik terhadap suatu barang akan juga memepunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian terhadap barang tersebut. Menurut Ferinda Dewi
(2009: 203) berpendapat citra merek adalah merupakan konsep yang diciptakan
oleh konsumen karena alasan subjektif dan emosi pribadinya. Ditambahkan citra
merek adalah persepsi tentang merek yang digambarkan oleh asosiasi merek yang
ada dalam ingatan konsumen.Citra merek yang baik terhadap suatu barang akan
meningkatkan persepsi yang baik pula terhadap
seseorang. Dengan demikian citra merek yang baik terhadap produk semen tiga
roda akan memepengaruhi keputusan pembelian seseorang terhadap sebuah
produk bahan bangunan.

2.4.1 Harga
Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah. Keadaan yang lain harga

didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Harga merupakan



suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan penawarannya dari para
pesaing. Penetapan harga dapat dipertimbangkan sebagai bagian darifungsi
deferensiasi barang dalam pemasaran. Secara umumpenjual mempunyai beberapa

tujuan dalam penetapan harga produknya.
Tujuan tersebut antara lain :
1. Mendapatkan laba maksimum.

2. Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian pada

penjualan bersih.
3. Mencegah atau mengurangi persaingan.
4. Mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar.

Harga merupakan sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari
memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh
pembeli atau penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk
satu harga yang sama terhadap semua pembeli. Kotler dan Keller(2012:410),
menyatakan harga harus mencerminkan nilai konsumen bersedia membayar harga
dibandingkan harus mencerminkan hanya biaya pembuatan produk atau
memberikan layanan. Artinya harga merupakan sejumlah uang yang dibutuhkan
atau ditukarkan ke konsumen untuk mendapatkan atau memiliki suatubarang yang

memiliki manfaat serta penggunaannya.
2.4.1.1 Penetapan Harga

Pengertian dari penetapan harga menurut Alma ( 2011: 120) adalah keputusan
mengenai harga-harga yang akan di ikuti dalam jangka waktu tertentu. Harga
yang di tetapkan lebih tinggi daripada nilai yang diterima, perusahaan tersebut
akan kehilangan kemungkinan untuk memetik laba , jika harganya ternyata terlalu
rendah daripada nilai yang diterima, perusahaan tersebut tidak akan berhasil

menuai kemungkinan memperoleh laba.



2.4.1.2 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Basu Swastha (2003:56) menemukan bukti empiris bahwa dengan cara
mengurangi harga maka akan meningkatkan ancaman ketika harganya akan di
naikkan. Faktor lain yang menunjukkan bahwa konsumen juga
mempertimbangkan harga yang lalu dan bentuk pengharapan pada harga di masa
yang akan datang yang mungkin tidak optimal, apabila konsumen menunda
pembelian di dalam mengantisipasi harga yang lebih rendah di masa mendatang.
Namun penurunan harga pada merek berkualitas menyebabkan konsumen akan
berpindah pada merek lain, akan tetapi penurunan harga pada merek yang
berkualitas rendah tidak akan menyebabkan konsumen berpindah pada merek
yang lain dengan kualitas yang sama. Dan biasanya konsumen mempelajari
informasi harga dengan dua cara, yaitu dengan disengaja atau intentional dan
secara kebetulan atau insidental. Cara belajar secara disengaja berhubungan
dengan pencarian yang aktif dan penghafalan harga yang ada, khususnya bagi
merek-merek tertentu. Jadi harga adalah variabel penting yang digunakan oleh
konsumen krena berbagai alasan, baik karena alasan ekonomis yang akan
menunjukkan bahwa harga yang rendah atau harga yang selalu berkompetisi
merupakan sala satu variabel penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran, juga
alasan psikologis dimana harga sering dianggap sebagai indikator kualitas dan
oleh karena itu penetapan harga sering dirancang sebagai salah satu instrumen
penjualan sekaligus sebagai instrumen kompetisi yang menentukan(Peter dan
Olson, 2000:56). Persepsi harga sangat memengaruhi keputusan konsumen untuk
menggunakan suatu produk. “Persepsi harga (price perception) berkaitan dengan
bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan
makna yang mendalam bagi mereka. Satu pendekatan untuk memahami persepsi
harga adalah pemrosesan informasi”, (Peter dan Olson, 2000: 228). Konsumen
akan membuat perbandingan tentang harga yang ditetapkan itu dengan harga yang
sudah terbentuk dalam benak mereka untuk jenis produk tersebut dalam
pemrosesan secara kognitif. Harga dalam benak konsumen mungkin dianggap
sebagai harga yang pantas untuk produk tersebut. Pengetahuan tentang harga pada



suatu merek akan dibandingkan dengan harga dari merek lain dalam produk yang

sama kelasnya, ciri-ciri dari berbagai merek dan biaya-biaya konsumen lainnya.

Pada akhirnya, terbentuklah sebuah sikap terhadap berbagai alternatif yang ada.

Model konseptual dari pemrosesan kognitif harga dapat diringkas menjadi

“pencarian infomasi harga, pemahaman (penerjemahan dan penentuan makna),

integrasi (perbandingan harga dan integrasi dengan informasi lainnya)dan
pembentukan sikap”, (Peter dan Olson,2000: 229).

Konsumen cenderung menggunakan harga sebagai sebuah indikator kualitas. Hal

ini akan terjadi apabila:

a)

Konsumen yakin bahwa harga mampu memprediksi kualitas.

b) Ketika kualitas yang konsumenketahui/rasakan (real perceived

c)

quality) berbeda-beda diantara para pesaing.

Ketika konsumen sulit untuk membuat keputusan tentang kualitas
secara objektif, atau dengan menggunakan nama merek atau citra
toko.Seringkali beberapa konsumen mengetahui secara tepat harga
suatu produk, sedangkan yang lainnya hanya mampu
memperkirakan harga berdasarkan pembelian masa lampau.
Konsumen akan membeli suatu produk bermerek jika harganya
diapandang layak oleh mereka. Faktor-faktor seperti kualitas,
tanggapan emosi, harga dan status sosial merupakan dimensi dari
perceived value. Kualitas dilihat dari beberapa aspek produk
tersebut dibuat, sedangkan tanggapan emosi lebih berkaitan
perasaan konsumen setelah membeli suatu produk. Dalam membeli
suatu produk konsumen tidak hanya mempertimbangkan
kualitasnya saja, tetapi juga memikirkan kelayakan harganya
(Sweeney,et.al, 1998:16)

2.5.1 Keputusan Pembelian

Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang

dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpaa



pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan. Menurut Kotler dan
Keller(2012: 166), proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap yang
dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan
selanjutnya pasca pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen dapat terjadi apabila konsumen sudah mendapatkan pelayanan dari
pemberian jasa dan setelah itu konsumen merasakan adanya. kepuasandan
ketidakpuasan,maka dari itu konsep-konsep keputusan pembelian tidak lepas dari
konsep kepuasan pelanggan. Secara umum manusia bertindak rasional dan
mempertimbangkan segala jenis informasi yang tersedia dan mempertimbangkan
segala sesuatu yang mungkin bisa muncul dari tindakannya sebelum melakukan

sebuah perilaku tertentu.

Konsumen yang memiliki kebutuhan akan mulai terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Konsumen dalam tahan ini bisa dibedakan menjadi
dua level. Pertama, penguatan perhatian. Level ini menunjukan situasi pencarian
bersifat lebih ringan, hanya sekedar lebih peka pada informasi produk. Kedua,
aktif mencari informasi. Konsumen akan lebih aktif untuk mencari informasi
melalui bahan bacaan, menghubungi teman ataupun mengunjungi toko untuk

mengetahui produk tersebut.

Proses keputusan pembelian oleh konsumen secara umum mempunyai
karakteristik yanghampir sama. Hal tersebut dapat dilihat dari kecenderungan
umum konsumen dalam melakukan suatu proses pembelian. Menurut Kotler dan
Amstrong(2003:222), proses pembelian oleh konsumen secara umum adalah

sebagai berikut:

a) a.Pengenalan kebutuhan (need recognition) terjadi dimana pembeli
mengenali masalah atau kebutuhan. Tahap ini sedikit banyak
dipengaruhi oleh bagaimana pengetahuan konsumen akan
pembelian. Dimensi dasar dari pengenalan kebutuhan melibatkan
informasi berkenaan dengan keputusan tentang di manaproduk

tersebut harus dibeli dan kapan pembelian harus terjadi.



b)

d)

Pencarian informasi (information research), yaitu tahap proses
pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen telah tertarik
untuk mencari lebih banyak informasi: konsumen mungkin hanya
meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi.
Pada tahap ini seorang yang telah tertarik akan suatu produk
mungkin akan mencari lebih banyak informasi. Jika dorongan
konsumen begitu kuat dan produk yang memuaskan berada dalam
jangkauan, konsumen kemungkinan besar akan melakukan
pembelian. Namun demikian jika tidak, konsumen kemungkinan
menyimpan kebutuhannya dalam ingatan atau melakukan
pencarian informasi yang berkaitan dengan kebutuhan itu.

Evaluasi Berbagai Alternatif (alternative evaluation), yaitu tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek-merek
alternatif dalam satu susunan pilihan.

d.Keputusan Pembelian (purchase decision),yaitu tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-
benar membeli produk.

Perilaku Pasca Pembelian (postpurchase behaviour),yaitu yahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan
kepuasan yang mereka rasakan.Prosespembelian konsumen
tersebut di atas sanagat berpengaruh pada prospek pemasaran pada
saat ini maupun mendatang. Hal tersebut karena pemasaran
tidakberhenti dengan terjualnya suatu produk. Pemasaran
mencakup proses konsumsi. Tenaga-tenaga pemasaran ingin
konsumennya puas setelah mengkonsumsiproduknya sehingga
pembeli kemungkinan akan membeli kembali. Pada kenyataannya,
kerena konsumen tidak ingin mengalami proses keputusan yang
rumit bagi setiap pembelian, pembeli seringkali membeli kembali

produk-produk yang telah mereka gunakan dan sukai. Perilaku



pembelian biasanya terjadi jika konsumen puas terhadap produk
yang telah dikonsumsi. Namun demikian kadang konsumen tidak
seluruhnya puas dengan pembelian yang dilakukan. Menurut
Husain Umar (2000: 51) “kepuasan dibagi dua macam, yaitu
kepuasan fungsional dan kepuasan psikologika”. Kepuasan
fungsional merupakan kepuasan yang diperoleh dari fungsi suatu
produk yang dimanfaatkan sedangkan kepuasan psikologikal
merupakan kepuasan yang diperoleh dari atribut yang bersifat tidak
berwujud dari produk.Konsumen yang tidak puas dapat
mengajukan keluhan kepada penjual, mengkritik produk di
masyarakat umum, atau bahkan mengajukan tuntutan. Tak perlu
dikatakan, konsumen pasti akan membeli produk-produk yang
sama. Selain itu konsumen yang tidak puas kemungkinan lebih
banyak mengumbar pengalamannya daripada konsumen yang
merasa puas. Namun demikinan, walupun keadaan tersebut
berdampak negatif, konsumen yang tidak puas merupakan sumber
informasi  potensial yang berguna terhadap perbaikan dan
peningkatan pelayanan kepada konsumen.
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TABEL 2.1

PENELITIAN TERDAHULU

2012 :260 — 277

Nusantara Solar Sakti)

X3: Citra Merek
Y: Keputusan

Pembelian

NO | NAMA JUDUL PENELITI VARIABEL HASIL
PENELITI PENELITIAN

1 Jackson Kualitas Produk Citra merek | X1: Pengaruh | Variabel Kualitas Produk, Citra Merek, Dan
R.S Weens (2013) | dan harga Terhadap keputusan | kualitas. Harga Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Jurnal EMBA Vol. | Pembelian Spring Bed Conforta | X2: Citra Merek | Terhadap Keputusan Pembelian.
1, No. 4, Desember X3: Harga
2013 : 607-618 Y : Keputusan

pembelian

2 Purwati Politeknik | Pengarun Harga Dan Kualitas | X1: Pengaruh | Variabel Harga Dan Kualitas  Produk
Negeri  Sriwijaya | Produk Terhadap Keputusan | Harga Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap
(2012) Vol 2, | Pembelian Motor Honda Matic | X2: Kualitas | Keputusan Pembelian
No.3. September | Beat (Studi Kasus Pada Pt. | Produk




Ryanto Hariandy | Analisis Citra Merek, Kualitas | X1: Citra Merek | Variabel Citra Merek, Kualitas Produk, Dan
Wangean (2014) | Produk Dan Harga | X2: Kualitas | Harga Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Jurnal EMBA | Pengaruhnya Terhadap | Produk Terhadap Keputusan Pembelian

vol.2 No.3 | Keputusan Pembelian | X3: Harga

September 2014, | Konsumen Pada Mobil All New | Y: Keputusan

Hal. 1715-1725 Kia Rio Di Kota Manado Pembelian

Puji Isyanto, Se., | Pengaruh  Kualitas Produk, | X1 Kualitas | Variabel, Kualitas Produk,Harga, Berpengaruh
Mm (2012) Jurnal | Harga, Merek,  Terhadap | Produk Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan
Manajemen Vol.09 | Keputusan Pembelian | X2: Harga Pembelian

No.4 Juli 2012 Hal
854-862

Handphone Blackberry Pada

Mahasiswa Ekonomi
Universitas Singaperbangsa
Karawang

X3: Citra Merek
Y : Keputusan
Pembelian




2.3 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran dimaksudkan untuk menggambarkan paradigma
penelitian sebagai jawaban atas masalah penelitian. Kerangka Penilitian dalam
penelitian ini menggunakan tiga variabel bebas (kualitas produk, citra merek dan
harga) yang mempengaruhi variabel terikat (keputusan pembelian). Peneliti dalam
penelitian ini ingin melihat pengaruh kualitas produk, citra merek dan harga
terhadap keputusan pembelian bahan bangunan Semen Tiga Roda, sehingga
dengan adanya ketiga hal tersebut akan mendorong pelanggan atau pembeli

memutuskan pembelian produk Semen Tiga roda.

Variabel X1 dalam penelitian ini yaitu kualitas produk, merupakan faktor
yang sangat penting. Dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Berdasarkan pengertian-pengertian mengenai kualitas produk yang telah
dijelaskan sebelumnya oleh berbagai sumber, maka peneliti menyimpulkan bahwa
kualitas produk adalah kecocokan produk untuk digunakan oleh konsumen dan
seberapa besar kegunaan produk antara tersebut dalam memuaskan hati
konsumen. adanya kualitas produk yang dirasakan dan dipersepsikan dengan baik
dimata konsumen diharapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen terhadap Semen Tiga Roda di wilaya Mojoagung Jombang.

Variabel X2 dalam penelitian ini adalah Citra Merek merupakan bagian
dari merek yang dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain
huruf atau warna khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau asa
yang diwakili oleh mereknya. Bilson Simamora (2003) mengungkapkan bahwa
merk memiliki image (brandimage) dan untuk memudahkan deskripsi image,
konsumen melakukan asosiasi merek. Asosiasi merek adalah sesuatu yang
berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. Asosiasi ini tidak hanya ada

tetapi mempunyai sebuah kekuatan (A.B Susanto & Himawan Wijanarko, 2004)

Variabel X3 dalam penelitian ini adalah harga, merupakan nilai yang harus
ditukarkan untuk mendapatkan barang yang di inginkan konsumen. Harga

seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut



dihubungakan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang dan jasa.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tersebut, jika manfaat yang
dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya akan meningkat pula (Tjiptono,
2008 : 152). Harga memiliki dua peranan tama dalam proses pengambilan
keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi (Tjiptono
2008 : 152). Peranan alokasi dari Harga adalah fungsi harga dalam membantu
para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi
yang diharapkan berdasarkan kekuatan membelinya. Adanya harga dapat
membantu para pembeli untuk memtuskan cara mengalokasikan kekuatan

membelinya pada berbagai jenis barang dan jasa.

Peneliti menyimpulkan keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli
telah menentukan pilihannya dan melakukan pembelian produk, serta
mengkonsumsinya. Terdapat beberapa pilihan alternatif dalam mengambil
keputusan pembelian, dengan kata lain pilihan alternatif harus tersedia bagi
seseorang ketika mengambil keputusan jika seseorang mempunyai pilihan antara
melakukan pembelian atau tidak. Penelitian ini menggunakan beberapa
pengukuran dalam keputusan pembelian bahan bangunan Semen Tiga Roda,
seperti sesuai dengan kebutuhan konsumen, mempunyai daya tarik, konsumen
percaya terhadap kualitas yang ditawarkan dan merasa yakin membeli produk
tersebut.



Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti merumuskan kerangka pemikiran

sebagai berikut :

Kualitas Produk (X1)

‘ Citra Merek (X2) Keputusan Pembelian (Y

‘ Harga (X3)

2.4 Hipotesis

Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu seperti yang

diuraikan diatas, maka hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini adalah :

H1: Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

padaproduk Semen Tiga Roda di Wilayah Mojoagung Jombang

H2: Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
produk Semen Tiga Roda

H3: Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk
Semen Tiga Roda di Mojoagung Jombang

H4:Kualitas produk, citra merek dan harga secara simultanberpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Semen Tiga Roda di Mojoagung Jombang.






