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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran  

2.1.1 Definisi Pemasaran 

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses satu individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa 

yang bernilai dengan pihak lain. 

Untuk definisi Manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai 

“seni menjual produk,” tetapi orang heran ketika mereka mendengar bahwa 

bagian yang paling penting dari pemasaran adalah bukan penjualan, penjualan 

itu hanya merupakan ujung gunung es pemasaran. 

Asosiasi Pemasaran Amerika mendefinisikan pemasaran adalah 

proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, 

dan penyalur gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi.  

Penanganan proses pertukaran supaya berhasil menuntut banyak 

pekerjaan dan keterampilan. Manajemen pemasaran terjadi ketika sekurang-

kurangnya satu pihak calon pelaku pertukaran berpikir tentang sarana-sarana 

untuk memperoleh tanggapan yang diinginkan oleh pihak lain. Kita melihat 

manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran 

serta mendapatkan, mempertahankan, dan menambah jumlah pelanggan 

melalui penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian nilai pelanggan 

yang unggul. 
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2.2 Harga 

2.2.1 Konsep dan Peranan Harga 

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga bisa 

diungkapkan dengan berbagai istilah, misalnya iuran, tarif, sewa, bunga, 

premium, komisi, upah, gaji, honorarium, SPP, dan sebagainya. 

Dari sudut pandang Pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau 

ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan 

keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi. 

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para 

pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas 

tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. 

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam „mendidik‟ 

konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini 

terutama bermanfaat dalam situasi di mana pembeli mengalami kesulitan 

untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif.  

2.2.2 Tujuan Penetapan Harga 

1. Tujuan Berorientasi pada Laba 

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap 

perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling 

tinggi. Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimasi laba.  
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2. Tujuan Berorientasi pada Volume 

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula  perusahaan yang 

menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume 

tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives. 

Tujuan ini banyak diterapkan oleh perusahaan penerbangan, lembaga 

pendidikan, perusahaan tour and travel, pengusaha bioskop dan pemilik 

bisnis pertunjukan lainnya, serta penyelenggaraan seminar-seminar. 

3. Tujuan Berorientasi pada Citra  

Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi 

penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk 

membentuk atau mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga 

rendah dapat digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image of 

value), misalnya dengan memberikan jaminan bahwa harganya merupakan 

harga yang terendah disuatu wilayah tertentu.  

4. Tujuan Stabilisasi Harga 

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, 

bila suatu perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus 

menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari 

terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu yang 

produknya sangat terstandarisasi (misalnya minyak bumi). Tujuan 

stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 

mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan 

harga pemimpin industri (industry leader). 
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5. Tujuan-tujuan lainnya 

Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya 

pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan 

ulang, atau menghindari campur tangan pemerintah. 

2.2.3 Faktor-Faktor yang Dipertimbangkan dalam Penetapan Harga 

Secara umum ada dua faktor utama yang perlu dipertimbangkan dalam 

menetapkan harga (Kotler dan Armstrong, 1994), yaitu faktor internal 

perusahaan dan faktor lingkungan eksternal. 

1. Faktor Internal Perusahaan 

a) Tujuan Pemasaran Perusahaan 

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah 

tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimasi 

laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dan lain-lain. 

b) Strategi Bauran Pemasaran 

Harga hanyalah salah satu komponen dari bauran pemasaran. 

Oleh karena itu, harga perlu dikoordinasikan dan saling mendukung 

dengan bauran pemasaran lainnya, yaitu produk, distribusi, dan 

promosi. 

c) Biaya 

Merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang harus 

ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh karena itu, 

setiap perusahaan pasti menaruh perhatian besarpada aspek struktur 

biaya (tetap dan variabel), serta jenis-jenis biaya lainnya. 
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2. Faktor Lingkungan Eksternal 

a) Sifat Pasar dan Permintaan 

Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan 

yang dihadapinya apakah termasuk pasar persaingan sempurna, 

persaingan monopolistik, oligopoli atau monopoli. Faktor lain yang 

tidak kalah pentingnya adalah elastisitas permintaan. 

b) Persaingan  

Menurut Porter (1985), ada lima kekuatan pokok yang 

berpengaruh dalam persaingan suatu industri, yaitu persaingan dalam 

industri yang bersangkkutan, produk substitusi, pemasok, pelanggan, 

dan ancaman pendatang baru. Informasi-informasi yang dibutuhkan 

untuk menganalisis karakteristik persaingan yang dihadapi antara lain 

meliputi: 

1) Jumlah perusahaan dalam industri. 

2) Ukuran relatif setiap anggota dalam industri. 

3) Diferensiasi produk. 

4) Kemudahan untuk memasuki industri yang bersangkutan. 

2.2.4 Strategi Penetapan Harga  

Strategi penetapan harga menurut Kotler dan Armstrong (2001:481-

485) yakni:  

1) Penetapan harga lini produk (product line pricing)  

Menetapkan tingkatan-tingkatan harga antara berbagai produk 

dalam sebuah lini produk berdasarkan perbedaan biaya antara produk, 

evaluasi pelanggan terhadap sifat-sifat yang berbeda, dan harga pesaing.  
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2) Penetapan harga produk pilihan (optional product pricing)  

Penetapan harga dari produk pilihan ataupun pelengkap bersama 

produk utama.  

3) Penetapan harga produk terikat (captive product pricing)  

Menetapkan suatu harga untuk produk-produk yang harus 

digunakan bersama satu produk utama.  

4) Penetapan harga produk sampingan (by product pricing)  

Menetapkan harga untuk produk sampingan dengan maksud 

membuat harga produk utama lebih kompetitif.  

5) Penetapan harga paket produk (product bundle pricing)  

Menggabungkan beberapa produk dan menawarkan paket tersebut 

pada harga yang lebih rendah.  

2.2.5 Strategi Penyesuaian Harga 

Penyesuaian Khusus terhadap harga menurut daftar (list price) terdiri 

atas diskon, allowance, dan penyesuaian geografis (geographical adjustment). 

1. Diskon 

a) Diskon kuantitas 

Merupakan potongan harga yang diberikan guna mendorong 

konsumen agar membeli dalam jumlah yang lebih banyak, sehingga 

meningkatkan volume penjualan secara keseluruhan. 

b) Diskon Musiman 

Merupakan potongan harga yang diberikan hanya pada masa-

masa tertentu saja. Diskon musiman digunakan untuk mendorong 
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konsumen agar membeli barang-barang yang sebenarnya baru akan 

dibutuhkan beberapa waktu mendatang. 

2. Allowance 

Merupakan pengurangan dari harga menurut daftar (list price) 

kepada pembeli karena adanya aktivitas-aktivitas tertentu yang dilakukan 

pembeli. 

3. Penyesuaian Geografis (geographical Adjustment) 

Merupakan penyesuaian terhadap harga yang dilakukan oleh 

produsen atau juga wholesaler sehubungan dengan biaya transportasi 

produk dari penjual ke pembeli. 

 

3.3 Kualitas Produk 

Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya 

produk, perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. 

Pembeli akan membeli produk kalau merasa cocok, karena itu produk harus 

disesuaikan dengan keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar pemasaran 

produk berhasil. Dengan kata lain, pembuatan produk lebih baikdiorientasikan 

pada keinginan pasar atau selera konsumen. 

Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu produk yang 

menyebabkan produk tertentu bernilai sesuai dengan maksud untuk apa 

produk itu diproduksi. Kualitas ditentukan oleh sekumpulan kegunaan atau 

fungsinya termasuk didalamnya daya tahan, ketergantungan pada produk atau 

komponen lain, eksklusif, kenyamanan, wujud luar 9warna, bentuk, 

pembungkus dan sebagainya). Kualitas mempunyai peranan penting baik 
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dipandang dari sudut konsumen yang bebas memilih tingkat mutu atau dari 

sudut produsen yang mulai memperhatikan penilaian mutu guna 

mempertahankan dan memperluas jangkauan pemasaran. 

Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa perlu 

ditentukan melalu dimensi-dimensinya. Menurut Tjiptono dalam Megarianti, 

(2017) untuk menentukan dimensi kualitas barang, dapat melalui delapan 

dimensi seperti yang dipaparkan berikut ini: 

1) Kinerja Produk 

Berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan merupakan 

karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam membeli 

barang tersebut. 

2) Kehandalan 

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil 

menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu 

dan dalam kondisi tertentu pula. 

3) Kesesuaian Produk 

Berkaitan dengan timgkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah 

ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Konfirmasi 

merefleksikan derajat ketetapan antara karakteristik desain produk dengan 

karakteristik desain produk dengan karakteristik kualitas tetap yang telah 

ditetapkan. 

4) Daya Tahan Produk 

Merupakan refleksi umur ekonomi berupa ukuran daya atau masa pakai 

barang. 
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5) Kualitas yang dipersepsikan 

Merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan suatu produk. 

 

2.4  Keputusan Pembelian  

2.4.1 Pengertian Keputusan 

Keputusan pembelian Konsumen merupakan pemilihan akhir terhadap 

produk dipasaran oleh konsumen yang berkaitan dengan tahapan atau proses 

yang mendahuluinya, proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan 

terjadinya. Berikut ini tahapan-tahapan proses  proses pengambilan keputusan 

pembeliannya. 

Gambar 2.1 

Bagan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber: (Kotler, 2005:224) 

a. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 

atau eksternal. Dalam kasus pertama, salah satu kebutuhan umum 

seseorang lapar, haus, mencapai ambang batas tertentu dan mulai menjadi 

pendorong. Dalam kasus kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan 

eksternal. Seseorang melewati toko kue dan melihat roti yang segar serta 

hangat sehingga terangsang rasa laparnya, orang tersebut mengagumi 

mobil baru tetangganya, atau ia menonton iklan televisi tentang liburan di 

Hawai. 
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Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu 

kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 

konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling 

sering membangkitkan minat akannkategori produk tertentu. Para pemasar 

kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat 

konsumen.  

b. Pencarian Informasi 

Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong 

untuk mencari informasi lebih banyak. Kita dapat membedakan dalam dua 

tingkat, yaitu pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan Penguatan 

Perhatian. Pada level ini orang hanya sekedar lebih peka terhadap 

informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin masuk ke 

Pencarian Informasi secara aktif. Mencari bahan bacaan, menelpon teman, 

dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Yang menjadi 

perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang 

menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut 

terhadap keputusan pembelian selanjutnya.  

Melalui pengumpulan informasi, konsumen tersebut mempelajari 

merek-merek yang bersaing beserta fitur merek tersebut. Masing-masing 

konsumen hanya akan mengetahui sebagian dari merek-merek itu 

(kumpulan kesadaran). Beberapa merek akan memenuhi kriteria 

pembelian awal (kumpulan pertimbangan). Ketika seseorang 

mengumpulkan lebih banyak informasi, hanya sedikit merek-merek yang 

tersisa sebagai calon untuk dipilih (kumpulan pilihan). Merek-merek 
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dalam kumpulan pilihan itu semuanya mungkin dapat diterima. Orang itu 

kemudian membuat keputusan akhirnya berdasarkan kumpulan itu 

c. Evaluasi Alternatif 

Bagaimana konsumen mengolah informasi merek yang bersaing 

dan membuat penilain akhir? Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana 

yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam 

semua situasi pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, 

dan model-model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen 

sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu, model tersebut 

menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat 

sadar dan rasional. 

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses 

evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 

Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 

konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut 

dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang 

digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.  

d. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut 

juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. 

e. Perilaku Pascapembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level 

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu 
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saja ketika produk dibeli. Para pemasar harus memantau kepuasan 

pascapembelian, tindakan pascapembelian, dan pemakaian produk 

pascapembelian. 

 

2.5 Hubungan Antar Variabel 

2.5.1 Hubungan Harga Dengan Keputusan Pembelian 

Harga merupakan salah satu faktor penentu konsumen dalam 

menentukan suatu keputusan pembelian terhadap suatu produk maupun jasa. 

Konsumen akan sangat memperhatikan harga apabila produk atau jasa yang 

akan dibeli tersebut merupakan kebutuhan sehari-hari seperti makanan, 

minuman dan kebutuhan pokok lainnya. Pengusaha perlu memperhatikan hal 

ini, karena dalam persaingan usaha, harga yang ditawarkan oleh pesaing bisa 

lebih rendah dengan kualitas yang sama atau bahkan dengan kualitas yang 

lebih baik. Hal ini berarti bahwa dalam penentuan harga produk atau jasa yang 

dijual, baik perusahaan besar maupun usaha kecil sekalipun harus 

memperhatikan konsumen dan para pesaingnya. Konsumen ketika akan 

melakukan pembelian sebuah produk barang ataupun jasa, seorang konsumen 

pasti akan memperhatikan harga produknya, apakah sesuai dengan 

kemampuan finansial atau tidak. Harga yang dibayarkan oleh konsumen pada 

sebuah produk yang dibeli apakah sudah sebanding dengan manfaat yang akan 

diterima, oleh karena itu harga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

seorang kosumen. (Nurdiansyah:2017:22) 
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2.5.2 Hubungan Kualitas Produk Dengan Keputusan Pembelian 

Kualitas produkterhadap keputusan pembelian sangat erat kaitannya. 

Konsumen pasti ingin mendapatkan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Produk yang berkualitas yaitu produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga akan mendorong konsumen 

untukmelakukan pembelian produk tersebut. Kualitas dari sebuah produk 

merupakan salah satu pertimbanagan penting konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Memberikan kualitas produk yang tinggi merupakan 

kewajiban perusahaan untuk mencapai tujuannya. Kualitas produk yang baik 

membuat konsumen cenderung melakukan keputusan pembelian, namun jika 

kualitas produk tersebut jelek maka kemungkinan konsumen tidak akan 

melakukan keputusan pembelian produk tersebut. Penjualan produk dengan 

kualitas yang bagus, resmi akan meningkatkan kepercayaan konsumen dalam 

hal kehandalan produk. Dengan demikian konsumen akan melakukan 

keputusan pembelian. 

 

2.6 Menurut Pandangan Islam 

2.6.1 Ayat yang berhubungan dengan Kualitas Produk  

                                

                                       

                            

                         

      



 22 

Artinya: “ Dan Allah menjadikan bagimu rumah-rumahmu sebagai tempat 

tinggal dan Dia menjadikan bagi kamu rumah-rumah (kemah-

kemah) dari kulit binatang ternak yang kamu merasa ringan 

(membawa)nya di waktu kamu berjalan dan waktu kamu bermukim 

dan (dijadikan-Nya pula) dari bulu domba, bulu onta dan bulu 

kambing, alat-alat rumah tangga dan perhiasan (yang kamu pakai) 

sampai waktu (tertentu)” (80). “Dan Allah menjadikan bagimu 

tempat bernaung dari apa yang telah Dia ciptakan, dan Dia 

jadikan bagimu tempat-tempat tinggal di gunung-gunung, dan Dia 

jadikan bagimu pakaian yang memeliharamu dari panas dan 

pakaian (baju besi) yang memelihara kamu dalam peperangan. 

Demikianlah Allah menyempurnakan nikmat-Nya atasmu agar 

kamu berserah diri (kepada-Nya)” (81). {Q.S An-Nahl : 80-81} 

 

2.6.2 Pandangan Islam tentang Keputusan Pembelian 

Al-Qur‟an dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi umat 

manusia didalam rangka segala aspek, termasuk bidang ekonomi khususnya 

dalam hal jual beli. Islam telah mengatur hal yang berhubungan dengan jual 

beli secara sempurna dan juga hukum-hukum jual beli yang jelas didalamnya. 

Kegiatan ekonomi dalam pandangan islam merupakan tuntutan kehidupan dan 

memiliki nilai ibadah, segala hal yang mempunyai unsur merugikan bagi 

orang lain atau cara jual beli yang haram, Allah SWT secara tegas telah 

melarang dengan firma-Nya: 

                            

                           

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar),kecuali dengan jalan perdagangan yang berlaku atas dasar 

suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu.Sesungguhnya Allah Maha Penyayang kepadamu”(Surah 

Annisa’ ayat 29). 

  

Ayat ini menerangkan hukum jual beli secara umum, dalam ayat ini 

Allah mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, 
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menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan 

jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari‟at. Kita boleh 

melakukan transaksi terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan 

dengan asas saling ridha, saling ikhlas. Dan salam ayat ini Allah juga 

melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri maupun saling 

membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai wujud dari kasih 

sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kita. Dan dialam 

surah lain Allah SWT juga telah melarang umat islam untuk memakan riba 

didalam jual beli karena barang siapa memakan hasil riba, Allah akan 

memasukan mereka ke neraka dan mereka akan kekal didalamnya. Hal ini 

telah dijelakan oleh Allah SWT dalam firmannya-Nya: 

                            

                                    

                               

             

 

Artinya: “Orang-orang yang makan(mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan 

lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian 

itu, adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat), 

sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah telah 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang 

yang telah sampai kepadanya larangan Tuhannya, lalu terus 

berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah 

diambilnya dahulu (sebelum dating larangan); dan urusannya 

(terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), 

maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka, mereka kekal 

didalamnya”(Surah Al-Baqarah Ayat 275). 

 

Didalam hadist juga telah dijelaskan tentang jual beli yang diharamkan 

sebagaimana telah dijelaskan dalam hadist berikut : 
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 لاَ يَحِلُّ سَلفٌَ وَبَيْعٌ وَلاَ شَرْطاَنِ فىِ بَيْعٍ وَلاَ رِبْحُ مَا لمَْ تَضْمَهْ وَلاَ بَيْعُ مَا لَيْسَ عِنْدَكَ 

Artinya:  “Tidak halal menggabungkan utang dengan jual beli, tidak pula 

dua syarat dalam jual beli, tidak pula keuntungan tanpa ada 

pengorbanan, dan tidak pula menjual barang yang tidak kamu 

miliki “(HR.Ahmad 6671) 

 

Sebagai umat Islam kita sudah seharusnya untuk mengikuti segala 

perintah Allah dan menjauhi segala larangan-Nya. Salah satunya dengan 

melakukan jual beli dengan jujur dan tidak merugikan orang lain serta 

menghindari riba. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Peneliti/Tahun 
Judul Variabel Persamaan Perbedaan Kesimpulan 

1 Wijayanti, 

(2016) 

Pengaruh 

Harga, Merek, 

Kualitas 

Produk 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Handphone 

OPPO Pada 

Pazia Phone 

Kediri Town 

Square 

Produk yang 

di telitinya 

sama, yaitu 

smartphone 

OPPO 

Tempat 

penelitiannya 

beda. 

Penelitian 

yang 

dilakukan 

sekarang di 

desa 

penyasawan, 

kampar. 

Sedangkan 

penelitian 

sebelumnya 

melakukan 

penelitian di 

kediri town 

square  

Variabel 

Harga, 

Merek, dan 

Kualitas 

Produk 

Berpengaruh 

Positif dan 

Signifikan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

2 Weenes (2013)  Kualitas 

Produk,Harga, 

Promosi, Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Spring Bed 

Comforta 

 

pada penelitian 

ini peneliti 

memiliki 

kesamaan 

variabel kualitas 

produk dan 

harga dan 

variabel Y nya 

juga sama 

Pada 

penelitian 

sekarang, 

pada 

variabel 

independen 

yaitu 

peneliti 

sekarang 

tidak 

memakai 

promosi 

dan kualitas 

Variabel 

Kualitas 

Produk, Harga, 

Promosi, Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Berpengaruh 

Positif Dan 

Signifikan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 
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No 
Nama 

Peneliti/Tahun 
Judul Variabel Persamaan Perbedaan Kesimpulan 

pelayanan.   

3 Purwati (2012)  Pengaruh Harga 

Dan Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Motor 

Honda Matic 

Beat 

(Studi Kasus 

Pada 

Pt. Nusantara 

Solar 

Sakti) 

Persamaan dari 

penelitian ini 

dan sekarang 

yaitu variabel X 

dan Y 

Pada penelitian 

sekarang, pada 

variabel 

independen 

menggunakan 

keseluruhan dari 

penelitian 

tersebut. 

Penelitian 

sekarang 

melakukan 

penelitian pada 

masyarakat 

penyasawan    

Variabel Harga 

Dan Kualitas 

Produk 

Berpengaruh 

Positif Dan 

Signifikan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

 

 

2.8  Hipotesis 

Hipotesis di penelitian ini di antaranya: 

H1  :  Diduga harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

OPPO di desa penyasawan, kampar 

H2 :   Diduga kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk OPPO di desa penyasawan, kampar 

H3 :  Diduga harga dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada produk OPPO di desa penyasawan, kampar 
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2.9 Konsep Operasional Variabel 

No. Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Harga 

(X1) 

Harga merupakan salah 

satu elemen bauran 

pemasaran paling 

fleksibel, harga dapat 

berubah dengan cepat 

tidak seperti produk dan 

perjanjian distribusi. 

Menurut Kotler 

(2005:139) 

a.  Keterjangkauan 

harga  

b. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk  

c.  Harga sesuai 

kemampuan atau 

daya saing harga  

d. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

sumber: Kotler 

dan Amstrong 

(2012:314) 

Likert 

2 Kualitas 

Produk 

(X1) 

 

 

Kualitas merupakan 

perpaduan antara sifat dan 

karakteristik yang 

menentukan sejauh mana 

keluaran dapat memenuhi 

prasyarat kebutuhan 

pelanggan atau menilai 

sampai seberapa jauh sifat 

dan karakteristik itu 

memenuhi kebutuhannya. 

Menurut Tjiptono 

(2008:67) 

a. Kinerja 

b. Fitur 

c. Kehandalan 

d. Kesesuaian Daya 

tahan 

e. Kemampuan  

f. Estetika 

g. Persepsi terhadap 

kualitas sumber: 

Tjiptono 

(2008:25) 

 

 

 

 

 

 

 

Likert 

3 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

keputusan pembelian yaitu 

pemilihan dari dua atau 

lebih alternatif pilihan 

keputusan pembelian 

Menurut Schiffman dan 

kanuk (2009:112) 

a. Tujuan dalam 

membeli sebuah 

produk 

b. Pemroresan 

informasi untuk 

sampai ke 

pemilihan merek 

c. Kemantapan pada 

sebuah produk 

d. Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang lain 

e. Melakukan 

pembelian ulang 

sumber: Kotler 

(Adriansyah, 

2012:36) 
 

Likert 
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2.10  Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Harmani(2008:41) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

HARGA ( X1) 

 
KUALITAS 

PRODUK (X2) 

 
KEPUTUSAN 

PEMBELIAN (Y) 

H1 

H2 

H3 

 
 

 


