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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini dibuat berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu (Yoestini dan 

Rahma,2007; Wahyudi,2005 dan Tedjakusuma,dkk,2001) sebagai berikut : 

Tabel 1  Penelitian Terdahulu 

No 

 

Penelitian 

 

Judul 

 

Variabel 

 

Metode 

Analisis 

Hasil 

penelitian 

1 Wahyudi  

(2005) 

 

”Pengaruh Atribut  
Produk terhadap  

Keputusan Konsumen  

Mahasiswa Fakultas  

Ekonomi Universitas  

Negeri Malang” 

 

Independent : 

1.Harga 

2.Kualitas  

Produk 

3.Kemasan 

 

Dependent : 

4.Keputusan  

Pembelian 

 

293 

Mahasiswa 

 

Regresi  

Berganda 

 

Harga, kualitas 

Produkdan 

kemasan  

secara parsial 

maupun 

simultan  

berpengaruh 

terhadap 

keputusan  

pembelian 

konsumen 

 

2 Yoestini 

dan Rahma 

(2007) 

 

“Analisis Pengaruh  
Kualitas Pelayanan 

Dan  

Citra Merek Terhadap  

Minat Beli Dan  

Dampaknya Pada  

Keputusan Pembelian  

(Studi Pada Pengguna  

Telepon Seluler 

Merek  

Sony Ericson Di Kota  

Semarang)” 

 

Independent : 

1.Kualitas  

Pelayanan 

 

Dependent : 

2.Keputusan  

Pembelian 

 

100 

Responden 

 

Structural 

Equation  

Model (SEM) 

 

Kualitas 

Pelayanan 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan  

Pembelian 

 

3 Tambunan  

dan 

Widiyanto  

(2012) 

 

“Analisis Pengaruh 
Citra  

Merek, Persepsi 

Kualitas,  

Dan Harga Terhadap  

Keputusan Pembelian  

Bandeng Presto (Studi  

Kasus pada 

Konsumen di  

Bandeng Presto  

Semarang)” 

Independent : 

1.Persepsi  

Kualitas 

2.Harga 

Dependent : 

3.Keputusan  

Pembelian 

 

100 

Responden 

 

Regresi 

Berganda 

 

 Persepsi 

Kualitas  

dan Harga  

berpengaruh  

terhadap  

Keputusan 

Pembelian 
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B.  Landasan teori 

1. Kualitas Produk 

a. Pengertian kualitas produk 

Kualitas produk merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan 

dibeli, apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen 

(Angipora,2002). Definisi lain kualitas adalah suatu kondisi dinamis 

yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan 

lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan 

(Tjiptono,2006:51).  Menurut (Cannon, dkk, 2008), kualitas adalah 

kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan 

pelanggan. Menurut Simamora (2001), kualitas produk merupakan 

selisih produk yang layak menurut konsumen dengan produk 

menurutkonsumen saat ini. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa kualitas adalah kemampuan suatu produk dalam 

memuaskan kebutuhan atau keinginan pelanggan. 

 

Kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu 

produk atau jasa yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas 

kesesuaian. Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi produk, 

sedangkan kualitas kesesuaian adalah suatu ukuran seberapa jauh 

suatu produk mampu memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas 

yang telah ditetapkan(Tjiptono,2006). 

 

Kualitas dari setiap produk yang dihasilkan merupakan salah satu 

unsur yang harus mendapat perhatian yang sungguh-sungguh dari 

perusahaan, kalau perusahaan ingin memenangkan suatu persaingan 

dalam usaha (Angipora,2002). Tuntutan terhadap kualitas suatu 

produk sudah menjadi suatu keharusan yang harus dipenuhi oleh 

perusahaan, kalau tidak menginginkan konsumen yang telah 

dimilikinya beralih kepada produk-produk pesaing lainnya yang 
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dianggap memiliki kualitas produk yang lebih baik. Oleh karena itu, 

masalah kualitas dari produk yang dihasilkan sudah harus menjadi 

komitmen dari manajemen, yang selanjutnya harus dituangkan 

/dijabarkan secara jelas dalam fungsi-fungsi manajemen lainnya 

untuk dilaksanakan, sehingga menjadi fokus dari keseluruhan 

operasional perusahaan secara keseluruhan. Dengan demikian, 

perusahaan tidak boleh berpuas diri apabila telah menghasilkan suatu 

produk yang memiliiki kualitas yang memadai dan bersaing, tetapi 

justru kualitas produk yang baik adalah hasil dari perbaikan terus-

menerus yang tidak pernah berakhir, sejalan dengan selalu 

berubahnya kebutuhan dan keinginan konsumen yang tidak pernah 

putus. Apalagi tuntutan terhadap kualitas produk pada saat ini dan 

masa mendatang sudah menjadi tuntutan yang mendunia dari dunia 

internasional dengan adanya ketentuan tentang International Standard 

Organization (ISO) yang menguntungkan produk-produk perusahaan 

dapat diterima secara internasional atau hanya bersifat lokal 

(Angipora,2002). 

 

b. Dimensi Kualitas Produk 

Dimensi kualitas produk menurut Fandy Tjiptono (2008), dimensi 

kualitas produk meliputi : 

1) Kinerja (performance) Yaitu karakteristik operasi pokok dari 

produk inti (core product) yang dibeli, misalnya kecepatan, 

kemudahan dan kenyamaan dalam penggunaan. 

2) Keistimewaan tambahan (features) yaitu karakteristik sekunder 

atau pelengkap. 

3) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications) 

yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi 

standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

4) Keandalan (reliability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal dipakai. 
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5) Daya tahan (durability) berkaitan dengan berapa lama produk 

tersebut dapat terus digunakan. 

6) Estetika (asthethic) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. 

7) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) merupakan 

persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 

suatu produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli 

akan atribut atau ciri- ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli 

mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, 

reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.  

8) Dimensi kemudahan perbaikan (serviceability) meliputi kecepatan, 

kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan 

yang diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga 

selama proses penjualan hingga purna jual yang mencakup 

pelayanan reparasidan ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 

 

c. Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Kualitas produk secara langsung dipengaruhi oleh 9 bidang dasar atau 

9M. Pada masa sekarang ini industri disetiap bidang bergantung pada 

sejumlah besar kondisi yang membebani produksi melalui suatu cara 

yang tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya. 

(Feigenbaum,2000) : 

1) Market (Pasar) 

Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan di pasar terus 

bertumbuh pada laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk 

mempercayai bahwa ada sebuah produk yang dapat memenuhi 

hampir setiap kebutuhan. Pada masa sekarang konsumen meminta 

dan memperoleh produk yang lebih baik memenuhi ini. Pasar 

menjadi lebih besar ruang lingkupnya dan secara fungsional lebih 

terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan. Dengan 

bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional dan 
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mendunia. Akhirnya bisnis harus lebih fleksibel dan mampu 

berubah arah dengan cepat. 

2) Money (Uang) 

Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan 

fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas (marjin) laba. 

Pada waktu yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan 

pemekanisan mendorong pengeluaran mendorong pengeluaran 

biaya yang besar untuk proses dan perlengkapan yang baru. 

Penambahan investas pabrik, harus dibayar melalui naiknya 

produktivitas, menimbulkan kerugian yang besar dalam 

memproduksi disebabkan oleh barang afkiran dan pengulang 

kerjaan yang sangat serius. Kenyataan ini memfokuskan perhatian 

pada manajer pada bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari 

“titik lunak” tempat biaya operasi dan kerugian dapat diturunkan 

untuk memperbaiki laba. 

3) Management (Manajemen). 

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antara beberapa 

kelompok khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi 

perencanaan produknya, harus membuat persyaratan produk. 

Bagian perancangan bertanggung jawab merancang produk yang 

akan memenuhi persyaratan itu. Bagian produksi mengembangkan 

dan memperbaiki kembali proses untuk memberikan kemampuan 

yang cukup dalam membuat produk sesuai dengan spesifikasi 

rancangan. Bagian pengendalian kualitas merencanakan 

pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yang menjamin 

bahwa hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas 

pelayanan, setelah produk sampai pada konsumen menjadi bagian 

yang penting dari paketproduk total. Hal ini telah menambah beban 

manajemen puncak khususnya bertambahnya kesulitan dalam 

mengalokasikan tanggung jawab yang tepat untuk mengoreksi 

penyimpangan dari standar kualitas. 
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4) Human  (Manusia). 

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan 

seluruh bidang baru seperti elektronika komputer menciptakan 

suatu permintaan yang besar akan pekerja dengan pengetahuan 

khusus. Pada waktu yang sama situasi ini menciptakan permintaan 

akan ahli teknik sistem yang akan mengajak semua bidang 

spesialisasi untuk bersama merencanakan, menciptakan dan 

mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin suatu hasil 

yang diinginkan. 

5) Motivation (Motivasi). 

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai 

hadiah tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu 

yang memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan 

pengakuan bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan 

atas tercapainya sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaan. 

Hal ini membimbing ke arah kebutuhan yang tidak ada sebelumnya 

yaitu pendidikan kualitas dankomunikasi yang lebih baik tentang 

kesadaran kualitas. 

6) Material (Bahan) 

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli 

teknik memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat dari pada 

sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan 

keanekaragaman bahan menjadi lebih besar. 

7) Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik) 

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan 

volume produksi untuk memuaskan pelanggan telah terdorong 

penggunaan perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan 

tergantung pada kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin 

tersebut. Kualitas yang baik menjadi faktor yang kritis dalam 

memelihara waktu kerja mesin agar fasilitasnya dapat digunakan 

sepenuhnya. 
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8) Modern Information Metode (Metode Informasi Modern) 

Evolusi teknologi komputer membuka kemungkinan untuk 

mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi 

informasi pada skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. 

Teknologi informasi yang baru ini menyediakan cara untuk 

mengendalikan mesin dan proses selama proses produksi dan 

mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke 

konsumen. Metode pemprosesan data yang baru dan konstan 

memberikan kemampuan untuk memanajemeni informasi yang 

bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat ramalan mendasari 

keputusan yang membimbing masa depan bisnis 

9) Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi) 

Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan 

pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan 

produk.Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi 

produk mnekankan pentingnya keamanan dan kehandalan produk. 

 

d. Indikator Kualitas Produk 

Dalam penelitian ini kualitas produk diukur dengan indikator sesuai 

dengan teori dari Durianto,dkk, (2001) yaitu : 

1) Karakteristik produk 

2) Daya tahan 

3) Kesesuaian dengan spesifikasi 

 

2. Harga 

a. Pengertian Harga 

Harga adalah salah satu unsur bauran pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan dan biaya, serta paling mudah disesuaikan yang bertujuan 

untuk mengkomunikasikan posisi nilai yang dimaksudkan perusahaan 

kepada pasar tentang produk dan mereknya (Kotler,2005). Definisi 

lain harga adalah segala sesuatu yang diberikan oleh pelanggan untuk 
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mendapatkan keunggulan yang ditawarkan oleh bauran pemasaran 

perusahaan (Cannon,dkk, 2008). Menurut Angipora (2002), harga 

adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang 

dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk 

dan pelayanan yang menyertainya. 

 

Harga adalah salah satu dari empat variabel keputusan strategi utama 

yang dikendalikan oleh manajer pemasaran. Keputusan penetapan 

harga mempengaruhi jumlah penjualan yang dilakukan oleh 

perusahaan dan berapa banyak pendapatan yang diperoleh 

(Cannon,dkk, 2008). Pada umumnya harga ditetapkan melalui 

negosiasi antara pembeli dan penjual. Tawar menawar masih 

merupakan permainan di beberapa wilayah (Kotler,2005). 

Menetapkan satu harga untuk semua pembeli merupakan gagasan 

yang relatif modern yang muncul bersama perkembangan eceran 

berskala besar. 

 

Banyak perusahaan tidak menangani penetapan harga dengan baik. 

Perusahaan tersebut melakukan kesalahan, seperti terlalu berorientasi 

biaya, harga tidak sering direvisi untuk memanfaatkan perubahan 

pasar, tanpa mempertimbangkan seluruh unsur bauran pemasaran 

lainnya, harga kurang cukup bervariasi untuk jenis produk, segmen 

pasar, saluran distribusi,dan saat pembelian yang berbeda 

(Kotler,2005). Penetapan harga oleh perusahaan mempunyai beberapa 

tujuan tertentu, seperti : (1). Seberapa fleksibel harga tersebut. (2). 

Tingkat harga terhadap siklus kehidupan produk. (3). Kepada siapa 

serta kapan diskon dan bantuan akan diberikan. (4). Bagaimana biaya 

transportasi akan ditangani (Cannon,dkk, 2009). 
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b. Strategi Harga 

Ada beberapa faktor yang menyebabkan suatu perusahaan harus selalu 

meninjau kembali strategi penetapan harga produk-produknya yang 

sudah ada di pasar, di antaranya yaitu (Tjiptono,1997) : 

1) Adanya perubahan dalam lingkungan pemasaran, misalnya ada 

pesaing besar yang menurunkan harganya. 

2) Adanya pergeseran permintaan, misalnya terjadi perubahan selera 

konsumen 

 

Dalam melakukan penilaian kembali terhadap strategi penetapan harga 

yang telah dilakukan, perusahaan memiliki tiga alternatif strategi, 

yaitu mempertahankan harga, menurunkan harga,dan menaikkan 

harga (Tjiptono,1997). 

1) Mempertahankan Harga 

Strategi ini dilaksanakan dengan tujuan mempertahankan posisi 

dalam pasar dan untuk meningkatkan citra yang baik di 

masyarakat. Ada beberapa persyaratan atau kondisi yang sesuai 

untuk menerapkan strategi ini, di antaranya : 

a) Pasar yang dilayani perusahaan tidak terpengaruh oleh 

perubahan lingkungan 

b) Ada ketidakpastian berkaitan dengan reaksi pelanggan dan 

pesaing terhadap perubahan harga. 

c) Image masyarakat terhadap perusahaan dapat ditingkatkan 

dengan merespon permintaan pemerintah atau pendapat publik 

untuk mempertahankan harga. Biasanya hal ini erat kaitannya 

dengan situasi di mana pemerintah berusaha mengendalikan 

tingkat inflasi, sehingga perusahaan-perusahaan yang ada 

diminta untuk mempertahankan haganya pada tingkat tertentu. 

 

 

 



16 

 

 

2) Menurunkan Harga 

Ada tiga penyebab atau alasan yang mendorong suatu perusahaan 

perlu menurunkan harga produk-produknya yang sudah mapan. 

Ketiga alasan tersebut adalah (Tjiptono,1997) : 

a) Strategi defensif, dimana perusahaan memotong harga guna 

menghadap persaingan yang semakin ketat. 

b) Strategi ofensif, di mana perusahaan berusaha memenangkan 

persaingan. Hal ini erat hubungannya dengan konsep kurva 

pengalaman yang intinya menyatakan bahwa biaya perusahaan 

akan menurun dalam persentase tertentu setiap kali 

pengalamannya berlipat ganda. Hal ini mengandung makna 

bahwa perusahaan yang memiliki pengalaman lebih banyak 

akan memiliki tingkat biaya yang lebih rendah daripada 

perusahaan yang pengalamannya masih terbatas. Biaya yang 

rendah ini akan sangat menguntungkan, karena dapat 

menghasilkan laba besar. 

c) Respon terhadap kebutuhan pelanggan yang disebabkan oleh 

perubahan lingkungan. Adanya inflasi yang berkelanjutan dan 

tingkat harga yang semakin melonjak dapat menyebabkan 

konsumen menjadi sensitif terhadap harga dan setiap alternatif 

produk yang ada.  

 

3) Menaikkan Harga. 

Menaikkan hargaproduk biasanya dilakukan dengan tujuan untuk 

mempertahankan profitabilitas dalam periode inflasi, mengambil 

keuntungan dari deferensiasi produk (baik deferensiasi riil maupun 

deferensiasi persepsi) atau untuk melakukan segmentasi pasar 

yang dilayani (Tjiptono,1997).  

 

Dalam situasi inflasi, harga perlu disesuaikan bila perusahaan 

bermaksud untuk mempertahankan profitabilitasnya. Hal ini 
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karena semua elemen dan jenis biaya menjadi meningkat pada 

periode inflasi. Secara konseptual, peningkatan harga yang 

dilakukan harus ditetapkan pada suatu tingkat yang 

memungkinkan besarnya laba sama, baik sebelum maupun adanya 

inflasi. 

 

Dalam situasi di mana suatu merek memiliki keunggulan 

diferensial dibandingkan merek lainnya, maka perusahaan bisa 

menaikkan harganya sehingga dapat memaksimumkan manfaat 

produk dan memperoleh keuntungan dari keunikan produk 

tersebut. Selain itu harga juga bisa dinaikkan dengan tujuan untuk 

melakukan segmentasi pasar. 

 

c. Indikator Harga 

Dalam penelitian ini strategi harga diukur dengan indikator sesuai 

dengan teori dari Wijayanti(2008) yaitu : 

1) Harga sesuai manfaat 

2) Harga terjangkau 

3) Harga sesuai fasilitas 

4) Harga bersaing 

  

3. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan proses komunikasi suatu perusahaan dengan 

pihak-pihak yang berkepentingan sekarang, dan yang akan datang 

serta masyarakat (Kotler,2005). Definisi lain promosi adalah 

mengkomunikasikan informasi antara penjual dan pembeli potensial 

atau orang lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan perilaku 

(Cannon,dkk,2008). 
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Pemasaran modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan 

produk yang baik, menetapkan harga yang menarik dan membuatnya 

dapat terjangkau. Perusahaan-perusahaan juga harus berkomunikasi 

dengan pihak-pihak yang berkepentingan sekarang dan yang akan 

datang, dan masyarakat umum. Setiap perbusahaan mau tidak mau 

harus terjun ke dalam peran komunikator dan promotor (Kotler,2005). 

 

Dewasa ini, terdapat pandangan baru tentang komunikasi sebagai 

dialog interaktif antara perusahaan dan pelanggannya yang 

berlangsung selama tahap pra penjualan, penjualan, pemakaian dan 

pasca pemakaian. Berkat terobosan teknologi, orang-orang dapat 

berkomunikasi melalui media tradisional (surat kabar, majalah, radio, 

telepon, televisi dan reklame), dan juga melalui media yang lebih baru 

(komputer, mesin faksimili, telepon genggam, penyeranta, dan 

peralatan nir kabel). Dengan biaya komunikasi yang berkurang, 

teknologi-teknologi baru tersebut telah mendorong lebih banyak 

perusahaan beralih dari komunikasi masa ke komunikasi yang lebih 

ditargetkan dan dialog satu orang dengan satu orang (Kotler,2005). 

 

b. Tujuan Promosi 

Tujuan utama dari promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan 

secara mendasar terdiri dari beberapa alternatif antara lain dapat 

berupa : menginformasikan, mempengaruhi, membujuk dan 

mengingatkan sasaran konsumen tentang perusahaan dan bauran 

pemasarannya. Oleh karena itu, secara mendalam tujuan promosi 

tersebut dapat diuraikan sebagai berikut (Angipora, 2002) : 

1) Menginformasikan Sebagai tujuan utama dari kegiatan promosi 

yang akan dilakukan adalah menginformasikan seluruh aspek-

aspek dan kepentingan perusahaan yang berhubungan dengan 

konsumen dapat dilakukan dengan sebaik-baiknya untuk dapat 

diketahui secara jelas. Kegiatan untuk menginformasikan atas 
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berbagai hal yang berkaitan antara perusahaan dengan konsumen 

dapat berupa: 

a) Menginformasikan pasar mengenai produk baru 

b) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk 

c) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 

d) Menjelaskan cara kerja produk 

e) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan  

f) Meluruskan kesan yang salah 

g) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli 

h) Membangun citra perusahaan 

2) Mempengaruhi dan Membujuk Pelanggan Sasaran  

Sebagai alternatif kedua dari tujuan promosi yang akan dilakukan 

oleh perusahaan adalah mempengaruhi dan membujuk pelanggan 

atau konsumen sasaran agar mau membeli atau mengalihkan 

pembelian terhadap produk-produk yang dihasilkan perusahaan. 

Kegiatan yang dilakukan untuk mempengaruhi dan membujuk 

pelanggan sasaran dengan tujuan utama : 

a) Membentuk pilihan merek 

b) Mengalihkan pilihan ke merek lain 

c) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk 

d) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga 

e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan salesman 

3) Mengingatkan 

Sebagai alternatif terakhir dari tujuan promosi yang akan dilakukan 

perusahaan adalah mengingatkan kembali konsumen sasaran yang 

selama ini dimiliki atas keberadaan perusahaan dan merek-merek 

produk yang dihasilkan yang tetap setia dan konsisten untuk 

melayani konsumennya dimanapun mereka berada. Kegiatan 

promosi yang bersifat mengingat terdiri atas : 

a) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan 

dibutuhkan dalam waktu dekat 
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b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual 

produk perusahaan 

c) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kegiatan 

kampanye iklan 

d) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk 

perusahaan. 

 

c. Indikator Promosi 

Dalam penelitian ini promosi diukur dengan indikator sesuai dengan 

teori dari Wijayanti (2008) yaitu : 

1) Promosi melalui media cetak 

2) Promosi dengan mengadakan pameran 

3) Penyampaian informasi 

4) Periklanan  

 

4. Keputusan pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pengertian keputusan pembelian menurut Helga Drumond (2003), 

adalah mengidentifikasikan semua pilihan yang mungkin untuk 

memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara 

sistematis dan obyektif serta sasaran-sasarannya yang menentukan 

keuntungan serta kerugiannya masingmasing. Definisi keputusan 

pembelian menurut Nugroho (2003) adalah proses pengintegrasian 

yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau 

lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang 

secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan 

barang yang ditawarkan. Tahap-tahap proses keputusan pembelian 

(Phillip Kotler, 2005) : 
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1) Pengenalan Masalah (Problem Recognition 

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau 

kebutuhan. Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan 

sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat 

digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. 

Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yangdapat 

menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. 

Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh 

jawaban, apakah kebutuhan yang dirasakan atau masalah yang 

timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan bagaimana 

kebutuhan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari 

produk tertentu ini. 

2) Pencarian Informasi 

Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan 

atau mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika 

dorongan konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat 

memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli obyek 

itu. Jika tidak, kebutuhan konsumen itu tinggal mengendap dalam 

ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha untuk memperoleh 

informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi 

sehubungan dengan kebutuhan itu. 

3) Penilaian Alternatif 

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang 

banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian 

tentang beberapa alternatif yang ada dan menentukan langkah 

selanjutnya. 

Penilaian ini tidak dapat dipisahkan dari pengaruh sumber-sumber 

yang dimiliki oleh konsumen (waktu, uang dan informasi) maupun 

risiko keliru dalam penilaian. 
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4) Keputusan Membeli 

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi 

pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi 

membeli atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, 

bentuk produk, merk, penjual, kualitas dan sebagainya. Untuk 

setiap pembelian ini, perusahaan atau pemasar perlu mengetahui 

jawaban atas pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen, 

misalnya: berapa banyak usaha yang harus dilakukan oleh 

konsumen dalam pemilihan penjualan (motif langganan/patronage 

motive), faktor-faktor apakah yang menentukan ksan terhadap 

sebuah toko, dan motif langganan yang sering menjadi latar 

belakang pembelian konsumen. 

5) Perilaku setelah pembelian 

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami 

beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada 

kemungkinan bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah 

melakukan pembelian, karena mungkin harga barang dianggap 

terlalu mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan 

atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. Untuk mencapai 

keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan pembeli harus 

mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, atau juga 

pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk 

melakukan evaluasi sebelum membeli 

 

b. Menentukan pembelian 

Menentukan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana 

konsumen secara actual melakukan pembelian produk. Secara umum, 

keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling 

disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan 

pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang 

lain, karena konsumen mungkin membentuk kecenderungan pembelian 
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berdasar pada pendapat yang diharapkan. Faktor kedua adalah faktor 

situasi yang tak terduga, karena keadaan tak terduga dapat mengubah 

kecenderungan pembelian. Dalam keputusan membeli konsumen 

seringkali ada lebih dari dua pihak yang terlibat dalam proses pembelian. 

Umumnya ada lima peran yang dapat dilakukan seorang konsumen. 

Adakalanya kelima peran ini dipegang oleh satu orang, namun sering kali 

pula peranan tersebut dilakukan oleh beberapa orang. Menurut Kotler ( 

1997 ) kelima peranan tersebut meliputi : 

1) Pemrakarsa ( Initiator ), yaitu orang yang pertama kali menyadari 

adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan 

mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu. 

2) Pemberi Pengaruh ( Influencer ), yaitu orang yang pandangan, 

nasihat atau pendapatannya mempengaruhi keputusan pembelian. 

3) Pengambilan Keputusan ( Decider ), yaitu orang yang mengambil 

keputusan pembelian. 

4) Pembeli ( Buyer ), yaitu orang yang melakukan pembelian. 

5)  Pemakai ( User ), yaitu orang yang mengkonsumsi atau 

menggunakan barang atau jasa yang dibeli. 

 

5. Hubungan Antar Variabel 

a. Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian 

Kualitas produk merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan 

dibeli, apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen 

(Angipora,2002). Kualitas dari setiap produk yang dihasilkan 

merupakan salah satu unsur yang harus mendapat perhatian yang 

sungguh-sungguh dari perusahaan, kalau perusahaan ingin 

memenangkan suatu persaingan dalam usaha (Angipora,2002). 

Tuntutan terhadap kualitas suatu produk sudah menjadi suatu 

keharusan yang harus dipenuhi oleh perusahaan, kalau tidak 

menginginkan konsumen yang telah dimilikinya beralih kepada 

produk-produk pesaing lainnya yang dianggap  memiliki kualitas 

produk yang lebih baik. Konsumen menginginkan produk yang 
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dibelinya sesuai dengan keinginannya atau produk tersebut berkualitas. 

Semakin tinggi kualitas suatu produk, maka semakin tinggi keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan oleh 

penelitan sebelumnya yang meneliti hubungan antara kualitas produk 

dengan keputusan pembelian. Hasil penelitian Wahyudi (2005) dan 

Tedjakusuma, dkk (2001) menyatakan bahwa kualitas produk 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian.Berdasarkan 

uraian tersebut, maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut : 

H1:Kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian 

 

b. Harga dengan Keputusan Pembelian 

Harga adalah jumlah uang yang telah disepakati oleh calon pembeli 

dan penjual untuk ditukar dengan barang atau jasa dalam transaksi 

bisnis normal (Tandjung, 2004). Harga merupakan variabel yang dapat 

dikendalikan dan menentukan diterima atau tidaknya suatu produk 

oleh konsumen. Harga semata-semata tergantung pada kebijakan 

perusahaan, tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal. 

Murah atau mahalnya harga suatu produk sangat relatif sifatnya. Untuk 

mengatakannya perlu terlebih dahulu dibandingkan dengan harga 

produk serupa yang diproduksi atau dijual perusahaan lain.Perusahaan 

perlu memonitor harga yang ditetapkan oleh para pesaing agarharga 

yang ditentukan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, 

sehingga harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Harga dengan keputusan 

pembelian mempunyai kaitan yang erat yang dapat dibuktikan oleh 

beberapa penelitian terdahulu. Hasil penelitian Wahyudi (2005) dan 

Tedjakusuma, dkk (2001) menyatakan bahwa harga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal itu sesuai dengan teori Angipora 

(2002) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  
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Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dibuat hipotesis sebagai 

berikut : 

 

H2:Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

 

c. Promosi dengan Keputusan Pembelian 

Promosi adalah proses komunikasi suatu perusahaan dengan pihak-

pihak yang berkepentingan sekarang, dan yang akan datang serta 

masyarakat (Kotler, 2005). Agar perusahaan berhasil terhadap produk 

atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen, harus 

mengkomunikasikan sejumlah informasi tentang perusahaan, produk, 

struktur harga, dan sistem distribusi kepada sejumlah pemirsa yang 

meliputi konsumen, perantara perdagangan dan media. Komunikasi 

pemasaran mengacu pada promosi, dapat digunakan untuk 

mendapatkan keunggulan daya saing (Boyd,2000). Fungsi utama dari 

suatu strategi promosi para pemasar adalah untuk meyakinkan target 

pelanggan bahwa barang dan jasa yang ditawarkan tersebut memiliki 

keunggulan yang berbeda dibandingkan pesaing, sehingga hal ini dapat 

menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian. Promosi 

berhubungan erat dengan hasil dari perilaku konsumen, apakah 

membeli atau tidak membeli. Hal ini dapat dibuktikan oleh penelitian 

sebelumnya bahwa promosi berkaitan dengan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian Tedjakusuma, dkk (2001) menyatakan bahwa promosi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut sesuai 

dengan teori Lamb, dkk (2001) yang menyatakan bahwa promosi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut : 

H3:Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
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6. Kerangka Pemikiran 

Pada suatu proses pembelian, biasanya seseorang mempertimbangkan 

lebih dahulu tentang produk apa yang akan dibelinya,apa manfaatnya, apa 

kelebihannya dari produk merek lain, sehingga konsumen mempunyai 

keyakinan untuk mengambil keputusan pembelian. Banyak faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang, namun dalam 

penelitian, diukur melalui faktor kualitasproduk, citra merek, strategi harga 

dan promosi.Kualitas merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan 

dibeli, apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Jika 

perusahaan ingin berkembang, apa lagi harus meraih keuntungan, mereka 

tidak lagi punya pilihan selain mengadopsi konsep kualitas. Ini 

menunjukkan bahwa kualitas mempunyai pengaruh terhadap konsumen. 

Konsumen tentunya tidak akan membeli produk yang tidak bisa memenuhi 

harapannya. Semakin berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. 

 

Harga dapat definisikan jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa 

barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah 

produk dan pelayanan yang menyertainya. Harga yang diinginkan 

konsumen adalah harga yang bersaing dan terjangkau. 

 

Promosi merupakan seni untuk merayu pelanggan dan calon konsumen 

untuk membeli lebih banyak produk perusahaan. Promosi salah satu 

variabel di dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan 

oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanya. Semakin sering 

dipromosikan suatu produk, maka semakin tinggi keputusan konsumen 

untuk membeli. 

 

Berdasarkan pemikiran di atas, maka dapat digambarkan sebuah kerangka 

pemikiran seperti pada gambar 2.1: 

 



27 

 

 

Gambar 1  Kerangka pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. Hipotesis  

Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H1:kualitas produk, harga dan promosi berpengaruh positif secara parsial 

terhadap keputusan pembelian. 

H2:kualitas produk,harga dan promosi berpengaruh positif secara 

silmultan terhadap keputusan pembelian. 
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