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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pengertian pemasaran 

Menurut (Sofjan, 2007:5) pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan 

untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses 

pertukaran. Selain itu, pemasaran sebagai usaha untuk menyediakan dan 

meyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada 

tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang 

tepat.  

Menurut (Kotler dan Amstrong 2008:6) pemasaran adalah proses dimana 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang 

kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan 

sebagai imbalannya. Disamping itu pemasaran juga sebagai usaha untuk 

menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa dengan tepat kepada orang-

orang yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi 

dan komunikasi yang tepat. Pemasaran yang telah kokoh menjadi penting bagi 

kesuksesan dalam semua organisasi. Pemasaran memahami kebutuhan 

pelanggan, mengembangkan produk dan jasa yang menyediakan nilai unggul 

bagi pelanggan, menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan 

produk dan jasa secara efektif. 
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Pemasaran (Marketing) adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai 

sasaran perusahaan, dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan 

atau klien serta mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan 

pelanggan atau klien dari produsen (Cannon, Perrcault, Mc Carthly, 2008:8). 

Berdasarkan definisi tersebut disimpulkan bahwa pemasaran merupakan 

proses kegiatan untuk berinteraksi antara individu dan kelompok untuk 

memperoleh yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, dan secara bebas mentukarkan produk dan jasa yang bernilai 

dengan orang lain. Timbulnya kegiatan pemasaran berhubungan dengan 

pertumbuhan perekonomian. Begitu pentingnya pemasaran dalam menentukan 

kelanjutan usaha suatu perusahaan, sehingga banyak diantara perusahaan dalam 

manajemennya menempatkan posisi pemasaran paling depan.  

2.2 Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang pemasaran 

yang berpotensi kepada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan didukung 

oleh kegiatan pemasaran tepadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan 

konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya mencapai 

tujuan yang telah ditetapkan (Sofjan Assauri, 2011:80). Konsep pemasaran 

adalah pemuas kebutuhan konsumen yang merupakan syarat ekonomi dan sosial 

bagi kelangsungan hidup perusahaan.  
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Konsep pemasaran menyebutkan bahwa kunci keberhasilan untuk meraih 

tujuan adalah menentukan keinginan pasar sasaran serta memberi kepuasan 

konsumen secara lebih efisien dan efektif. Manajemen perusahaan harus mampu 

menyusun program pemasaran yang berguna untuk menarik perhatian dan 

kepercayaan kepada konsumen agar bersedia membeli barang yang menjadi 

kebutuhan mereka. 

2.3 Manajemen Pemasaran  

Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengukur kegiatan 

pemasarannya dengan tujuan perusahaan yang telah ditetapkan dengan demikian 

diperlukan suatu pengaturan atau manajemen dalam hal ini adalah manajemen 

pemasaran. 

Menurut (Hayani, 2012:2) Manajemen Pemasaran adalah proses yang 

melibatkan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian yang mencakup 

barang, jasa dan gagasan yang tergantung dari pertukaran dengan tujuan 

menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terkait.  

Selain itu, manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran 

dan mendapatkan, menjaga, menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 

menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Kotler 

dan Keller, 2009:5). 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa Manajemen Pemasaran adalah 

merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, 
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mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan analisis, 

perencanaan, penerapan, dan pengendalian program dengan harapan agar tujuan 

perusahaan dapat tercapai. 

2.4 Keputusan Pembelian  

Keputusan  pembelian menurut (Kotler, 2008:190) adalah tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. 

Pengambilan keputusan pembelian merupakan suatu kegiatan individu yang 

secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan. Konsumen umumnya melakukan tiga jenis keputusan pembelian 

yaitu Pembelian yang direncanakan ( fully planned purchase), pembelian yang 

terencana berbagai pertimbangan (partially planned purchase), pembelian yang 

tidak terencanakan (unplanned purchase), suatu pembelian yang direncanakan 

adalah keputusan yang dilakukan konsumen dalam menjatuhkan pilihannya 

kepada suatu produk akibat dari perencanaan yang matang. Pembelian yang 

terencana dengan berbagai pertimbangan, bermaksud untuk menjatuhkan pilihan 

kepada produk yang sudah ada namun pemilihan merek ditunda sampai saat 

pembelajaran. Pembelian yang tidak direncanakan, adalah pemilihan terhadap 

jenis produk yang sebelumnya tidak direncanakan untuk dipilih sebelumnya 

setelah dipicu oleh rangsangan oleh usaha para pemasaran. 

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu 

produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. 
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Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan, maka 

konsumen akan mencari informasi mengenai keadaan produk yang 

diinginkannya. Proses pencarian informasi ini akan dilakukan dengan 

mengumpulkan semua informasi yang berhubungan dengan produk yang 

diinginkannya. Dari berbagai informasi yang diperoleh, konsumen melakukan 

seleksi atas alternatif-alternatif yang tersedia. Proses seleksi inilah yang disebut 

sebagai tahap evaluasi informasi. (Fandy Tjiptono, 2009:20) membagi proses 

pengambilan keputusan ke dalam 3 jenis, yaitu : 

a. Pengambilan Keputusan Luas (Extended Decision Making) 

b. Pengambilan Keputusan Terbatas (Limited Decision Making) 

c. Pengambilan Keputusan Kebiasaan (Habitual Decision Making) 

Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian adalah (Thamrin dan Francis Tantri, 2013:112) : 

a. Faktor Budaya 

Faktor ini memberikan pengaruh yang paling luas dan mendalam terhadap 

perilaku konsumen. Kelas budaya, subbudaya, dan sosial sangat 

mempengaruhi perilaku konsumen. Budaya adalah determinan dasar dari 

keinginan dan perilaku konsumen. Seseorang yang tumbuh di suatu Negara 

maka akan terpapar budaya dari Negara tersebut. Pemasar harus 

memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap daerah untuk memahami 

bagaimana cara terbaik memasarkan produk mereka. 
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b. Faktor Sosial 

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti 

kelompok acuan (referensi) yang terdiri dari semua kelompok yang 

mempunyai pengaruh langsung atau pengaruh tidak langsung, keluarga, serta 

peran dan status sosial. 

c. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor 

pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan 

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup. 

d. Faktor Psikologis  

Faktor ini dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, pembelajaran yang meliputi 

perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman dan keyakinan 

atau sikap. Semakin kompleks keputusan yang harus diambil biasanya 

semakin banyak pertimbangannya untuk membeli.  

Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang dipilih. 

Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya 

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 pembeilan dan 

selanjutnya pasca pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen dapat terjadi apabila konsumen sudah mendapatkan pelayanan dari 



 

 

17 

pemberian jasa dan setelah itu konsumen merasakan adanya  kepuasan dan 

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. 

(Kotler dan Keller, 2012:166), membagi proses pengambilan keputusan 

membeli menjadi lima tahap, sebagai berikut: 

Gambar 1.1 tahap proses pengambilan keputusan 

  

        Sumber : Kotler Keller (2012:166) 

a. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 

Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal (kebutuhan 

umum seseorang) atau eksternal (rangsangan pihak luar, misalnya iklan). 

b. Pencarian Informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak.konsumen dalam tahap ini dapat dibagi 

menjadi dua level. Pertama menguatkan perhatian, level ini menunjukkan 

situasi pencarian bersifat lebih ringan, hanya sekedar lebih peka pada 
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informasi produk. Kedua, aktif mencari informasi. Konsumen akan lebih aktif 

untuk mencari informasi melalui bahan bacaan, menelpon teman maupun 

mengunjungi toko untuk mempelajari suatu produk.  

c. Evaluasi Alternatif  

Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua 

konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. Beberapa 

konsep dasar akan dapat membantu pemahaman terhadap 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 dalam memberikan  manfaat untuk memuaskan 

kebutuhan.  

d. Keputusan pembelian  

Saat melakukan maksud  pembelian, konsumen dapat mengambil lima sub-

keputusan yaitu merek, dealer, kuantitas, waktu, dan metode. Melakukan 

pembelian produk sehari-hari keputusan yang diambil lebih kecil. Beberapa 

kasus menunjukan konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak secara 

formal mengevaluasi setiap merek.  

e. Perilaku Pasca Pembelian.   

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena 

memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal yang 
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menyenangkan tentang merek lain. Komunikasi pemasaran harus memasok 

keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilhan konsumen dan membantu 

dia nyaman dengan merek.  Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika 

produk dibeli. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan 

pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian. 

Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian menurut Kotler dan 

Amstrong (2008)  bahwa semakin baik kualitas produk yang dihasilkan maka 

akan memberikan kesempatan kepada konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian. Kotler dan Armstrong (2008:347) menyatakan bahwa “Kualitas 

produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang 

meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan 

serta atribut lainnya”. Bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya 

dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik. Menurut Kotler 

(2008:330), kebanyakan produk disediakan pada satu diantara empat tingkatan 

kualitas, yaitu : kualitas rendah, kualitas rata-rata sedang, kualitas baik dan 

kualitas sangat baik. Beberapa dari atribut diatas dapat diukur  secara objektif. 

Namun demikian dari sudut pemasaran kualitas harus diukur dari sisi persepsi 

pembeli tentang kualitas produk tersebut. 

Menurut Dedi Nurdiansyah (2017:22-23) Harga merupakan salah satu faktor 

penentu konsumen dalam menentukan suatu keputusan pembelian terhadap suatu 

produk maupun jasa. Konsumen akan sangat memperhatikan harga apabila produk 
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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 konsumen. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:276) Pelabelan merupakan penanda 

sederhana yang ditempelkan pada bagian kemasan. Untuk itu, label mempunyai 

fungsi yaitu sebagai penunjuk produk atau merek, menggambarkan beberapa hal 

tentang produk siapa yang membuatnya, dimana produk itu dibuat, kapan produk 

itu dibuat, kandungannya, cara pemakaiannya dan bagaimana menggunakan 

produk itu dengan aman, serta membantu mempromosikan produk dan mendukung 

positioningnya sehingga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian seorang 

konsumen tidak dapat di anggap remeh karena kepercayaan mereka akan suatu 
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produk akan menentukan apakah mereka akan membeli atau tidak produk tersebut. 

Pemasar yang cerdik juga harus mampu menjaga dan memantau kepuasan 

pembelian sutau konsumen mulai dari keputusan pembelian hingga pada tahap 

pasca pembelian. 

2.5 Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2012:49) mengemukakan bahwa kualitas adalah 

keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh 

pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. 

Definisi kualitas produk sendiri menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 283), 

kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk 

keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan 

reparasi produk, juga atribut produk lainnya. Perusahaan perlu terus 

meningkatkan kualitas produk atau jasanya karena peningkatan kualitas produk 

dapat membuat konsumen merasa puas terhadap produk atau jasa yang mereka 

beli, dan akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Permasalahan mengenai kualitas menjadi penting bagi konsumen, dan 

perusahaan. Terdapat beberapa konsep yang saling berhubungan mengenai 

kualitas, yaitu : 

a. Kualitas objektif atau kualitas yang sebenarnya, yaitu besarnya barang atau 

jasa menunjukan keunggulan dari produknya kepada konsumen. 
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b. Kualitas berdasarkan kepada produk, menyangkut sifat dan jumlah dari 

bahan-bahan penampilan fisik produk termasuk juga layanan. 

c. Kualitas dari sudut pandang konsumen (kualitas yang diterima oleh 

konsumen), merupakan persepsi konsumen mengenai keseluruhan kualitas 

atau keunggulan produk dihubungkan dengan maksud penggunaanya berikut 

alternatif-alternatifnya. 

Hal ini menunjukan kualitas yang diterima oleh konsumen merupakan konsep 

yang terpenting terutama apabila seluruh perhatian perusahaan ditujukan bagi 

pemenuhan  secara objektif hanya dari sudut pandang konsumen. Ekspektasi 

konsumen terhadap suatu produk juga mempengaruhi kualitas suatu produk. 

Menurut Kotler & Amstrong (2012: 223), produk adalah segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, akuisisi, penggunaan, atau 

dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk mencakup 

objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan gagasan. Secara konseptual 

produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang bisa 

ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan 

kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas 

organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula didefinisikan 

sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil 

produksinya. Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar 

pengambilan keputusan. 
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Berdasarkan levelnya, menurut Kotler dan Keller (2012: 326) produk dapat 

dibagi menjadi lima tingkatan, yaitu : 

a. Produk inti, yang menawarkan manfaat dan kegunaan utama yang dibutuhkan 

pelanggan. 

b. Produk dasar, mencerminkan fungsi dasar dari suatu produk.  

c. Produk yang diharapkan merupakan sekumpulan atribut dan kondisi yang 

diharapkan pada saat pelanggan membeli. 

d. Produk yang di tingkatkan, memberikan jasa dan manfaat tambahan sehingga 

membedakan penawaran perusahaan. 

e. Produk potensial,yaitu segala tambahan dan transformasi pada produk yang 

mungkin akan dilakukan di masa yang akan datang. 

Dimensi kualitas produk menurut Fandy Tjiptono (2008:25) mengemukakan 

bahwa kualitas produk memiliki beberapa dimensi antara lain : 

a. Kinerja (Performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti (Core 

Product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan, dan kenyamanan 

dalam penggunaan. 

b. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features) yaitu karakteristik sekunder 

atau pelengkap. 

c. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) yaitu sejauh 

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan 
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sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, standar karakteristik 

operasional. 

d. Keandalan (Realibility) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan 

atau gagal pakai, misalnya pengawasan kualitas dan desain, standar 

karakteristik operasional. 

e. Daya tahan (Durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat 

terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis. 

f. Estetika (Estetica) yaitu daya tarik produk pada panca indera. Misalnya 

keindahan desain produk, keunikan model produk, dan kombinasi. 

g. 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. 

h. Dimensi kemudahan perbaikan (serviceability) meliputi kecepatan, 

kemudahan, penangan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan 

tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan 

hingga purna jual yang mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan 

komponen yang dibutuhkan. 



 

 

25 

Berdasarkan dimensi-dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa suatu dimensi 

kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan untuk bisa 

memuaskan pelanggan sesuai harapan. 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. Pemasar harus memperhatikan 

kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar maka 

konsumen tidak akan berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap 

produk (Kotler dan Amstrong, 2012: 284). Untuk mencapai kualitas produk 

yang diinginkan diperlukan standarisasi kualitas. Hal ini dimaksudkan agar 

produk yang diciptakan kualitasnya terjaga dan menghasilkan standar yang telah 

ditetapkan sehingga konsumen tidak kehilangan kepercayaan terhadap produk 

yang ditawarkan. 

2.6 Harga  

Menurut (Kotler dan Amstrong, 2008:345) dalam arti yang sempit harga 

(price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Lebih luas 

lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau 
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jasa. Oleh karena itu harga adalah salah satu elemen dalam bauran pemasaran 

yang menghasilkan pendapatan. Semua elemen dalam bauran pemasaran yang 

paling fleksibel. Tidak seperti fitur produk dan komitmen penyalur, harga dapat 

berubah dengan cepat. Pada saat bersamaan, penetapan harga adalah masalah 

nomor satu yang dihadapi banyak eksekutif pemasaran, dan banyak perusahaan 

tidak menangani penetapan harga dengan baik. Salah satu masalah yang sering 

timbul adalah adalah perusahaan terlalu cepat menurunkan harga untuk 

mendapatkan penjualan daripada meyakinkan pembeli bahwa produknya yang 

bernilai lebih banyak dihargai tinggi. Kesalahan umumnya termasuk penetapan 

harga yang terlalu berorientasi pada biaya daripada beorientasi pada nilai bagi 

pelanggan, dan penetapan harga tidak memasukkan bagian lain dalam bauran 

pemasaran ke dalam perhitungan. 

Penetapan harga jual yang diajukan oleh perusahaan akan gagal bila berada 

terlalu tinggi untuk dapat menghasilkan permintaan dan bila terlalu rendah untuk 

menghasilkan keuntungan. Dua faktor dalam menentukan harga menurut Kotler 

dan Amstrong (2007:345-349): 

a. Penetapan harga berdasarkan nilai 

Menetapkan harga berdasrakan persepsi nilai dari pembeli bukan dari biaya 

penjualan. Penetapan harga dengan nilai yang terbaik adalah menawarkan 

kombinasi yang tepat antara kualitas dan layanan yang baik pada harga yang 

wajar. Penetapan harga dengan nilai tambah adalah meletakan fitur dan 
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layanan nilai tambah untuk membedakan penawaran perusahan dan untuk 

mendukung penetapan harga yang lebih tinggi. 

b. Penetapan harga berdasarkan biaya 

Penetapan haraga berdasarkan biaya produksi, distribusi dan penjualan produk 

beserta tingkat pengembalian yang wajar sebagai imbalan bagi usaha dan 

resiko. 

a. Biaya tetap: Biaya yang tidak bervariasi sesuai dengan produksi atau 

tingkat penjualan. 

b. Biaya variabel: Biaya yang berubah secara langsung sesuai dengan 

tingkatan produksi. 

c. Biaya total: Jumlah dari biaya tetap dan variabel bagi tingkat produksi 

yang dihasilkan. 

Adapun faktor-faktor yang dipertimbangkan pada saat menetapkan harga yaitu 

(Kotler dan Amstrong, 2008:345-348) : 

a. Penetapan Harga berdasarkan Nilai 

Menggunakan persepsi nilai dari pembeli, bukan dari biaya penjual, sebagai 

kunci penetapan harga. Harga dihitung bersama-sama dengan variabel bauran 

pemasaran lainnya sebelum program pemasaran ditetapkan. 

b. Penetapan Harga berdasarkan Nilai yang baik 

Menawarkan kombinasi yang tepat antara kualitas dan layanan yang baik pada 

harga yang wajar. Selain itu, penetapan harga dengan nilai baik melibatkan 
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desain ulang merek yang telah ada untuk menawarkan kualitas lebih untuk 

harga yang tetap atau kualitas yang sama untuk harga yang lebih murah. 

c. Penetapan Harga dengan Nilai Tambah 

Dimana suatu perusahaan menganut strategi penetapan harga dengan nilai 

tambah daripada memotong harga untuk menyamai pesaing, mereka 

menambahkan fitur-fitur dan layanan nilai tambah untuk membedakan 

penawaran mereka dan mendukung harga yang lebih tinggi. 

Menurut (Tjiptono dkk, 2008:465) secara sederhana istilah harga dapat 

diartikan sebagai sejumlah uang (satuan moneter) dan/aspek lain (non-materi) 

yang mengandung utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan 

suatu produk. Harga memainkan peran penting bagi perekonomian secara makro, 

konsumen dan perusahaan (Tjiptono dkk, 2008:471) : 

a. Bagi perekonomian. Harga produk memengaruhi tingkat upah, sewa bunga 

dan laba. Harga merupakan regulator dasar dalam sistem perekonomian, 

karena harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti 

tenaga kerja, tanah, modal dan kewirausahaan. 

b. Bagi konsumen. Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat 

sensitif terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya 

pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang tidak.  

c. Bagi perusahaan. Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (produk, 

distribusi dan promosi) yang membuthkan pengeluaran dana dalam jumlah 
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besar, harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 

mendatangkan pendapatan. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:278) ada empat indikator yang 

mencirikan harga yaitu Keterjangkauan Harga, Kesesuaian Harga dengan 

Kualitas Produk, Daya Saing Harga, dan Kesesuaian Harga dengan Manfaat. 

Adapun dua unsur harga yaitu : 

a. Tingkatan Harga adalah rate yaitu angka yang menunjukkan nilai, harga, 

kecepatan perkembangan, dan produksi berdasarkan satuan ukur tertentu; 

biaya premi atau beban biaya. 

b. Potongan Harga adalah pengurangan harga yang diberikan oleh penjual 

kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang 

menyenangkan bagi penjual. Biaya potongan harga ini diwujudkan dalam 

bentuk tunai ataupun barang dan dimaksudkan untuk menarik konsumen. 

Terdapat empat jenis diskon yaitu diskon kuantitas, diskon musiman, diskon 

kas, dan trade discount.  

2.7 Label Halal 

a. Label 

Menurut Kotler dan Amstrong (2010 : 254) label adalah merek sebagai 

nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu 

penjual atau kelompok penjual dan membedakan mereka dari para pesaing. 
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Label adalah sejumlah keterangan pada kemasan produk. Secara umum, label 

minimal harus berisi nama atau merek produk, bahan baku, bahan tambahan 

komposisi informasi gizi, tanggal kadaluwarsa, isi produk, dan keterangan 

legalitas. Menurut Kotler dan Amstrong (2010 : 268) menyatakan bahwa 

label memiliki 4 fungsi utama yaitu : 

a.  Identifies (Mengidentifikasikan) : label dapat menerangkan mengenai 

produk. 

b. Grade (nilai atau kelas) : label dapat menunjukan nilai atau kelas dari 

produk. 

c. Descriptive (memberikan keterangan) : label menunjukan keterangan 

mengenai siapa produsen dari produk, kapan produk dibuat, apa komposisi 

dari produk, dan bagaimana cara penggunaan produk secara aman. 

d. Promote (mempromosikan) : label mempromosikan produk lewat gambar 

dan warna yang menarik. 

b. Halal 

Halal adalah sesuatu yang diperbolehkan menurut ajaran Islam, menurut 

Adisasmito Wiku (2010 : 4). Kata halal berasal dari bahasa Arab yang 

artinya “melepaskan” dan “tidak terikat” secara estimologi halal berarti hal-

hal yang boleh dan dapat dilakukan karena bebas atau tidak terikat dengan 

ketentuan-ketentuan yang melarangnya, lawan kata dari halal ini adalah haram 

yang berarti dilarang atau tidak diperbolehkan, menurut Pengertian Halal 
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menurut Departemen Agama yang dimuat dalam Adisasmito Wiku (2010 : 

4).Surat Keputusan Menteri Agama RI No 518 Tahun 2001 tentang 

Pemeriksaan dan Penetapan Pangan Halal adalah: 

“tidak mengandung unsur atau bahan haram atau dilarang untuk dikonsumsi 

umat Islam, dan pengolahannya tidak bertentangan dengan syariat Islam.” 

Adapun menurut Burhanuddin (2011 : 140) halal adalah produk yang 

memenuhi syarat kehalalan sesuai dengan syariat Islam : 

a. Tidak mengandung hewan yang diharamkan. 

b. Tidak mengandung bahan-bahan yang diharamkan seperti : darah, alkohol, 

kotoran-kotoran dan lain sebagainya. 

c. Semua bahan yang berasal dari hewan yang disembelih menurut tata cara 

syariat Islam tergolong halal 

d. Semua tempat penyimpanan, tempat penjualan, tempat pengelolaan dan 

tempat transportasi, jika pernah digunakan untuk barang yang tidak halal 

maka terlebih dahulu harus dibersihkan dengan tata cara yang diatur 

menurut syariat Islam. 

Menurut bagian proyek sarana dan prasarana produk halal direktorat 

jenderal bimbingan masyarakat Islam dan penyelenggaraan haji syarat-syarat 

produk makanan halal menurut syari’at Islam antara lain adalah sebagai 

berikut : 

a. Halal zatnya artinya halal dari hukum asalnya 



 

 

32 

b. Halal cara memperolehnya artinya cara memperolehnya sesuai dengan 

syariat Islam misalkan tidak dengan mencuri. 

c. Halal dalam memprosesnya, misalkan proses menyembelih binatang 

dengan syari’at Islam misalkan dengan membaca basmalah. 

d. Halal dalam penyimpanannya, tempat penyimpanannya tidak mengandung 

barang yang diharamkan (binatang yang diharamkan oleh Allah SWT). 

e. Halal dalam pengangkutannya misalkan binatang yang mati dalam 

pengangkutan sekalipun baru sebentar, tidak boleh ikut disembelih dan 

dikonsumsi oleh manusia. 

f. Halal dalam penyajiannya artinya dalam penyajian tidak mengandung 

barang yang diharamkan menurut syariat Islam. 

c. Label Halal 

Label merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari suatu produk yang 

menyampaikan informasi mengenai produk dan penjual. Menurut Kotler dan 

Amstrong (2010 : 254) label adalah merek sebagai nama, istilah, tanda, 

lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok 

penjual dan mendiferensiasikan mereka dari para pesaing. Label halal adalah 

pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada kemasan produk untuk 

menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus sebagai produk halal. 

Berdasarkan Peraturan pemerintah No 69 tahun 1999 tentang label halal 
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dan iklan pangan menyebutkan label halal adalah setiap keterangan mengenai 

pangan yang berbentuk gambar, tulisan, kombinasi keduanya, atau bentuk lain 

yang disertakan pada pangan, dimasukkan kedalam, ditempelkan pada atau 

merupakan bagian kemasan pangan. Keputusan Menteri dalam Undang-

Undang Republik Indonesia Nomor 33 Tahun 2014 tentang Jaminan 

Produk Halal mengenai beberapa hal yang terkandung : 

a. Nama produk. 

b. Daftar bahan yang digunakan. 

c. Berat bersih atau isi bersih. 

d. Nama dan alamat pihak yang memproduksi atau memasukkan pangan 

kedalam wilayah Indonesia. 

e. Keterangan tentang halal. 

f. Tanggal, bulan dan tahun kadaluwarsa. 

Mengacu pada klasifikasi label yang diberikan oleh Stanton (2008 : 94), 

maka label halal masuk dalam klasifikasi Descriptive label yang 

menginformasikan tentang : 

a. Konstruksi atau pembuatan produk sesuai dengan standar halal. 

b. Bahan baku produk yang sesuai dengan standar halal. 

c. Efek yang ditimbulkan (other characteristic) produk yang sesuai dengan 

standar halal. 
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Label halal adalah perizinan pemasangan kata “HALAL” pada kemasan 

produk dari suatu perusahaan oleh BPOM. Izinan pencantuman label halal 

pada kemasan produk yang dikeluarkan oleh BPOM didasarkan rekomendasi 

MUI dalam bentuk sertifikat halal MUI. Sertifikat halal MUI dikeluarkan oleh 

MUI berdasarkan hasil pemeriksaan LP BPOM MUI. Dengan demikian label 

halal adalah label yang diberikan pada produk yang telah memenuhi kriteria 

halal menurut agama islam. 

Pada Peraturan Pemerintah No. 69 Tahun 1999, adapun indikator Label 

halal yaitu : 

a. Gambar. 

b. Tulisan. 

c. Kombinasi keduanya. 

d. Dimasukkan ke dalam,ditempelkan pada, atau merupakan bagian kemasan. 

2.8 Hubungan antar variabel 

a. Hubungan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian selalu 

mempertimbangkan hal yang berhubungan dengan kualitas dari produk 

yang akan dibeli. Kualitas produk dapat diartikan kemampuan dari produk 

untuk menjalankan fungsinya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau 

kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk 

dan ciri-ciri lainnya. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk akan 
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membentuk preferensi dan sikap yang pada gilirannya akan mempengaruhi 

keputusan untuk membeli atau tidak. Konsumen yang merasa cocok 

dengan suatu produk dan produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya, 

maka konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli produk 

tersebut (Kotler dan Amstrong, 2008:177). 

b. Hubungan harga terhadap 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 
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dapat mempengaruhi keputusan pembelian seorang kosumen (Kotler dan 

Amstrong, 2008:345). Semakin tinggi harga maka keputusan pembelian 

semakin rendah, sebaliknya jika harga rendah keputusan pembelian 

berubah semakin tinggi (Kotler dan Amstrong, 2001). Konsumen sendiri 

memiliki persepsi mengenai harga, bahwa semakin tinggi harga suatu 

produk makin tinggi pula kualitas produk. Hal tersebut terjadi ketika 

konsumen tidak memiliki petunjuk lain dari kualitas produk selain harga. 

c. Hubungan label halal terhadap keputusan pembelian 

Menurut Rangkuti (2010) label halal kurang menjadi perhatian konsumen 

karena kurang paham atau kurang informasi mengenai produk makanan 

yang telah mencantumkan label halal. Untuk itu pihak pemerintah masih 

perlu memberikan informasi mengenai label halal ini pada masyarakat 

terutama muslim. Sedangkan menurut Suryani (2012) menunjukkan 

bahwa label halal hanya sedikit yang mengetahuinya sehingga hubungan 

label halal terhadap keputusan pembelian sangat kecil. Untuk itu pihak 

terkait perlu memberikan sosialisasi tentang produk yang halal untuk di 

konsumsi.  

2.9 Pandangan Islam pada variabel Kualitas Produk, Harga, Label Halal 

Menurut pandangan islam dalam melakukan sesuatu haruslah 

didasari/berpedoman dengan Al-quran, hadist, dan ijtima’ ulama. Termasuklah 
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dalam pemasaran yang harus mengikuti aturan, perintah dan larangan islam yang 

sesuai dengan firman Allah:  

 

“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. Larangan membunuh diri sendiri mencakup juga larangan 

membunuh orang lain, sebab membunuh orang lain berarti membunuh diri 

sendiri, karena umat merupakan suatu kesatuan.”(QS. AN-nisa : 29) 

Dalam perekonomian islam memperebolehkan khiar yaitu pilihan untuk 

meneruskan atau membatalkan transaksi. Dengan khiar didapatkan jaminan 

bahwa transaksi benar-benar memperoleh kepuasan baik harga maupun kualitas 

produk. hal lain yang perlu diperhatikan adalah pasar persaingan sempurna yang 

membebaskan masing-masing individu untuk berkreasi sesuai dengan 

kemampuan dan keahlian masing-masing. Tingkat efisiensi dan efektifitas secara 

teoritik dapat terwujud. 
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Dalam aplikasinya persaingan sempurna tidak muncul, tetapi yang terjadi 

adalah persaingan tidak fair dimana yang punya akses lebih banyak akan lebih 

mudah mendapatkan kemenangan dan kadang merugikan secara signifikan pihak 

yang lemah. Untuk itu pemasaran global dengan falsafah persaingan sempurna 

tetap diperlukan aturan-aturan agar terjadi mekanisme persaingan yang tidak 

merugikan pihak lain. 

يْطَنِ  بِعُوْا خُطُوَاتِ الشَّ بًا وَ لَْ تَتَّ ا فِي الْْرَْضِ حَللَاً طَيِّ يَآ ايَُّهَا النَّاسُ كُلوُْا مِمَّ

بِيْنٌ ـ البقرة هُ لكَُمْ عَدُوٌّ مُّ  اِنَّ

 

 Artinya: "Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 

yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan, 

karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu." (Q.S. al-

Baqarah: 168) 

Dalil Tentang Makanan Halal. Ayat di atas merupakan anjuran Allah swt. 

kepada manusia agar senantiasa memilih makanan yang halal dan baik di dalam 

memenuhi kebutuhan hidupnya dan tidak mengikuti jejak syaitan yang hanya 

mengikuti hawa nafsu belaka. 

Sebab turunnya ayat di atas adalah berkaitan dengan sikap dari Bani Tsagf, 

Bani Amir ibnu Shasha'ah, Khuza'ah dan Bani Madlaj. Mereka menyatakan 

haram untuk diri mereka sendiri berbagai jenis makanan, seperti daging ternak, 

ikan laut, dan lain sebagainya. Demikian dijelaskan oleh Abdullah bin Abbas. 
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Lalu turunlah ayat tersebut di atas. Dalil Tentang Makanan Halal. Dengan 

demikian, segala macam makanan dan minuman itu hukumnya mubah dan halal, 

kecuali apabila ada keterangan yang mengharamkannya. 

Allah swt. telah memberi petunjuk kepada kita agar memakan makanan yang 

halal dan baik. Kata halal dan baik berkaitan erat dengan kesehatan manusia, 

karena bisa saja makanan itu halal tetapi tidak baik untuk seseorang 

(kesehatannya) atau sebaliknya. 

2.10  Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

NO NAMA 

PENELITIAN/TAHUN 

JUDUL 

PENELITIAN 

VARIABEL 

PENELITIAN  

HASIL 

PENELITIAN 

1. Dedi Nurdiansyah 

(2017) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk dan 

Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Sepatu 

Olahraga 

Merek Adidas 

di Bandar 

Lampung 

Variabel Bebas 

(X) Kualitas 

Produk dan 

Harga, 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Dari hasil 

penelitian yang 

dilakukan 

analisis secara 

simultan 

ternyata hasil 

penelitian 

membuktikan 

bahwa variabel 

kualitas 

produk (X1) 

dan harga 

(X2)mempuny

ai pengaruh 

positif 

terhadap 

variabel 

keputusan 

pembelian 

(Y)produk 

sepatu olah 

raga merek 
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adidas 

dibandar 

lampung. 

2. Bagas Rifki Wicaksono 

(2016) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Layanan 

Internet yang 

Dimediasi oleh 

Minat Beli 

(Studi Kasus 

pada 

Mahasiswa 

Pengguna 

Provider 

TRI di 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Negeri 

Yogyakarta) 

Variabel Bebas 

(X) Kualitas 

Produk, 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Dari hasil 

penelitian 

dilakukan  

menunjukkan 

bahwa variabel 

Kualitas 

Produk (X1) 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

variabel 

keputusan 

pembelian (Y) 

Layanan 

Internet yang 

dimediasi oleh 

minat beli 

(Studi Kasus 

pada 

Mahasiswa 

Pengguna 

Provider 

TRI di 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Negeri 

Yogyakarta) 

3. Lilik Andriani (2017) Pengaruh 

Label Halal 

terhadap 

Keputusan  

Pembelian 

Produk 

Kosmetik 

Wardah di 

Bandar 

Lampung 

Variabel Bebas 

(X) Label 

Halal, Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Dari hasil 

penelitian 

dilakukan  

menunjukkan 

bahwa variabel 

Label Halal 

(X1) 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 
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terhadap 

variabel 

keputusan 

pembelian (Y) 

produk 

kosmetik 

wardah di 

Bandar 

Lampung. 

 

 

2.11 Variabel Penelitian  

Adapun variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Variabel terikat (dependent) yaitu variabel yang nilainya di pengaruhi 

oleh variabel bebas (independent). Variabel terikat (Y) dalam penelitian 

ini adalah keputusan pembelian. 

2. Variabel bebas (independent) yaitu variabel yang menjadi sebab 

terjadinya atau terpengaruhnya variabel terkait (dependent), variabel 

bebas dalam penelitian ini adalah (X1) Kualitas Produk, (X2) Harga dan 

(X3) label halal.   
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2.12  Definisi Konsep Operasional  

Tabel 2.2 Definisi Konsep Operasional 

 

Variabel Defenisi Indikator Skala 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

menurut (Kotler, 2008:190) 

adalah tahap dalam proses 

pengambilan keputusan 

pembelian dimana konsumen 

benar-benar membeli. 

Pengambilan keputusan 

pembelian merupakan suatu 

kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang 

ditawarkan. 

a. Pengenalan masalah 

b. Pencarian informasi 

c. Evaluasi alternatif 

d. Keputusan 

    pembelian 

e. Perilaku pasca 

    pembelian 

Kotler Keller 

(2012:166) 

Likert 

Kualitas 

Produk (X1) 

Definisi kualitas produk 

sendiri menurut Kotler dan 

Armstrong (2012 : 283), 
kemampuan sebuah produk 

dalam memperagakan 

fungsinya, hal ini termasuk 

keseluruhan durabilitas, 

reliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian, 

dan reparasi produk, juga 

atribut produk lainnya. 

Perusahaan perlu terus 

meningkatkan kualitas 

produk atau jasanya karena 

peningkatan kualitas produk 

dapat membuat konsumen 

merasa puas terhadap produk 

atau jasa yang mereka beli, 

a. Kinerja 

(performance) 

b. Ciri-ciri atau 

keistimewaan 

tambahan 

(features) 

c. Kesesuaian dengan 

spesifikasi 

(conformance to 

spesipication) 

d. Keandalan 

(reliability) 

e. Daya tahan 

(durability) 

f. Estetika (estetica) 

g. Kualitas yang 

Likert 
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dan akan mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

dipersepsikan 

(Perceived 

Quality)  

Fandy Tjiptono 

(2008:25) 

 

Harga  (X2) 
Menurut (Kotler dan 

Amstrong, 2008:345) dalam 

arti yang sempit harga (price) 

adalah jumlah yang 

ditagihkan atas suatu produk 

atau jasa. Lebih luas lagi, 

harga adalah jumlah semua 

nilai yang diberikan oleh 

pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari 

memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa. Oleh 

karena itu harga adalah salah 

satu elemen dalam bauran 

pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan. 

 

a. Keterjangkauan 

harga. 

b. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk. 

c. Daya saing harga. 

d. Kesesuaian harga 

dengan manfaat. 

(Kotler dan 

Amstrong, 2008:278) 

Likert 

Label Halal 

(X3) 

Berdasarkan Peraturan 

Pemerintah No 69 tahun 

1999 tentang label halal dan 

iklan pangan menyebutkan 

label halal adalah setiap 

keterangan mengenai pangan 

yang berbentuk gambar, 

tulisan, kombinasi keduanya, 

atau bentuk lain yang 

disertakan pada pangan, 

dimasukkan kedalam, 

ditempelkan pada atau 

merupakan bagian kemasan 

pangan. 

2.12.1.1.1 Gambar  

2.12.1.1.2 Tulisan  

2.12.1.1.3 Kombinasi 

Keduanya 

Dimasukkan ke 

dalam,ditempelkan 

pada, atau 

merupakan bagian 

kemasan. 

(Peraturan 

Pemerintah No. 

69 Tahun 1999) 

Likert 
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2.13  Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran ini merupakan keputusan kerangka berfikir peneliti 

untuk menganalisis keputusan pembelian yang didasari dari landasan teori yang 

menjadi rekomendasi oleh peneliti. Sehingga peneliti membuat suatu konsep 

kerangka berfikir dibawah ini : 

 

 H1 

  

                H2  

  

                                                                       H3 

 

 

 

        H4 

 

Hipotesis  

H1 : Diduga kualitas produk berpengaruh secara signifikan dan parsial terhadap 

keputusan pembelian pada merek es krim aice pada masyarakat kelurahan 

tuah karya kecamatan tampan kota pekanbaru. 

 

Kualitas Produk (X1) 

Label halal (X3) 

Harga (X2) 
Keputusan Pembelian (Y) 
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H2  : Diduga harga berpengaruh secara signifikan dan parsial terhadap 

keputusan pembelian pada merek es krim aice pada masyarakat kelurahan 

tuah karya kecamatan tampan kota pekanbaru. 

H3 : Diduga label halal berpengaruh secara signifikan dan parsial terhadap 

keputusan pembelian pada merek es krim aice pada masyarakat kelurahan 

tuah karya kecamatan tampan kota pekanbaru. 

H4 : Diduga kualitas produk, harga, dan label halal berpengaruh secara 

signifikan dan simultan terhadap keputusan pembelian pada merek es krim 

aice pada masyarakat kelurahan tuah karya kecamatan tampan kota 

pekanbaru. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


