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2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya.Hal tersebut disebabkan karena
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara langsung
berhubungan dengan konsumen.Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai
kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.Menurut
Kotler dan Keller (2009:6) pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses
itu 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.

Kotler dan Keller (2009:36) mengemukakan konsep dari pemasaran
adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.Sasaran dari bisnis adalah
mengantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba. Dari definisi tersebut
dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran merupakan usaha terpadu untuk
menggabungkan rencana-rencana strategis yang diarahkan kepada usaha pemuas
kebutuhan dan keinginan konsumen untuk memperoleh keuntungan yang

diharapkan melalui proses pertukaran atau transaksi.



10

Kegiatan pemasaran Perusahaan harus dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen bila ingin mendapatkan tanggapan yang baik dari konsumen.
Perusahaan harus secara penuh tanggung jawab tentang kepuasan produk yang
ditawarkan tersebut. Dengan demikian, maka segala aktivitas perusahaan,
harusnya diarahkan untuk dapat memuaskan konsumen yang pada akhirnya

bertujuan untuk memperoleh keuntungan/laba.

2.2 Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2009:266) Produk sebagai segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi,
penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau
kebutuhan. Sedangkan menurut Tjiptono (2008:67) 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.

Berdasarkan definisi-definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
kualitas merupakan suatu produk dan jasa yang melalui beberapa tahapan proses
dengan memperhitungkan nilai suatu produk dan jasa tanpa adanya kekurangan
sedikitpun nilai suatu produk dan jasa, dan menghasilkan produk dan jasa sesuai
harapan tinggi dari pelanggan. Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan

maka diperlukan suatu standarisasi kualitas.
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Konsumen senantiasa melakukan penilaian terhadap kinerja suatu produk,
hal ini dapat dilihat dari kemampuan produk menciptakan kualitas produk dengan
segala spesifikasinya sehingga dapat menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap produk tersebut. Berdasarkan bahasan di atas dapat dikatakan
bahwa kualitas yang diberikan suatu produk dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Kualitas suatu produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui
dimensi-dimensinya. Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008:67):

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

2. Fitur (Features), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah Kketertarikan konsumen
terhadap produk.

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

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

5. Daya tahan (Durability), yang berarti berapa lama atau umur produk yang

bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar
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frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula
daya produk.

6. Service ability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta
kompetensi dan keramahtamahan staf layanan.

7. Estetika (Aesthetics), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.

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

Berdasarkan dimensi-dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa suatu
dimensi kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan
untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan, adapun dimensi kualitas produk

meliputi Kinerja, estetika, keistimewaan, kehandalan, dan juga kesesuaian.

2.3 Harga
Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa,
atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat
dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa Kotler dan Armstrong
(2009:345).
Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh
konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari

barang beserta pelayanan dari suatu produk (Hasan, 2009:298)
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Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, harga juga merupakan salah satu elemen bauran
pemasaran yang paling fleksibel dalam arti harga dapat dirubah dengan cepat.
Swastha dan Irawan (2009:93) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang
(ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari produk dan pelayanannya. Harga juga dapat menjadi hasil
pertimbangan bagi konsumen untuk pengambilan keputusan dalam membeli,
tetapi dalam keputusan pembeli konsumen tidak saja hanya terpaku pada harga,
tetapi terdapat pada faktor-faktor lain, diantaranya adalah kualitas kepercayaan
tertentu, kemasan, serta pelayanan dan sebagainya, karna murah atau mahalnya
harga suatu produk itu tergantung dari spesifikasi dan keunggulan dari produk itu
sendiri yang sangat relatif sifatnya.

Menurut Tjiptono (2008:151) harga merupakan satuan moneter atau
ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Sedangkan
menurut Kotler dan Amstrong (2010:314) harga adalah sejumlah uang yang
ditagih atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para
pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu
produk atau jasa.

Menurut Chandra (dalam Tjiptono:2014:194) harga membutuhkan
pertimbangan cermat, sehubungan dengan sejumlah dimensi strategik harga

sebagai berikut:
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a. Harga merupakan pernyataan nilai suatu produk (a statement of value).

b. Harga merupakan aspek yang nampak jelas (Vasible)

c. Harga adalah determinan utama permintaan.

d. Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba.

e. Harga bersifat fleksibel, artinya bisa disesuaikan dengan cepat.
f. Harga mempengaruhi citra dan strategi positioning.
g. Harga merupakan masalah No.1 yang diharapkan para manajer
Menurut Harini (2008:55) ada lima tujuan dalam menetapkan harga, yaitu
sebagai berikut:

1. Penetapan harga untuk mencapai penghasil atas investasi. Biasanya besar
keuntungan dari suatu investasi telah ditetapkan persentasenya dan untuk
mencapainya diperlukan penetapan harga tertentu dari barang yang
dihasilkan.

2. Penetapan harga untuk kestabilan harga. Hal ini biasanya dilakukan untuk
perusahaan yang kebetulan memegang kendai atas harga. Usaha pengendalian
harga diarahkan terutama untuk mencegah terjadinya perang harga, khususnya
bila menghadapi permintaan yang sedang menurun.

3. Penetapan harga untuk mempertahankan atau meningkatkan bagiannya dalam
pasar, maka ia harus berusaha mempertahankannya atau justru
mengembangkannya. Untuk itu kebijaksanaan dalam penetapan harga jangan
sampai merugikan usaha mempertahankan atau mengembangkan bagian pasar

tersebut.
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4. Penetapan harga untuk menghadapi atau mencegah persaingan. Apabila
perusahaan baru mencoba-coba memasuki pasar dengan tujuan mengetahui
pada harga berapa ia akan menetapkan penjualan. Ini berarti bahwa ia belum
memiliki tujuan dalam menetapkan harga coba-coba tersebut.

5. Penetapan harga untuk memaksimir laba. Tujuan ini menjadi anutan setiap
usaha bisnis. Kelihatannya usaha mencari untung mempunyai konotasi yang
kurang enak seolah-olah memindas konsumen, padahal sesungguhnya hal
yang wajar saja. Setiap usaha untuk bertahan hidup memerlukan laba.
Memang secara teoritis harga bisa berkembang tanpa batas.

Menurut Saladin (dalam Weenas, 2013) harga adalah sejumlah uang
sebagai alat tukar untuk memperoleh barang atau jasa atau dapat juga dikatakan
penentuan nilai suatu produk dibenak konsumen. 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.

2.4 Keputusan Pembelian

Menurut Suharno (2010:96), menyatakan bahwa keputusan pembelian

adalah dimana pembeli atau calon pembeli sudah menentukan pilihannya dan

kemudian membeli produk tersebut lalu mengkonsumsinya.
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:485) keputusan pembelian
konsumen merupakan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua

pilihan alternatif atau lebih.

2.4.1 Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang
yang ditawarkan. Tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian

Kotler dan Armstrong (2012:176).

1. Pengenalan Masalah
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 yang dapat 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-produk tertentu.
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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.

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
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atas pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen, misalnya:
berapa banyak usaha yang harus dilakukan oleh konsumen dalam
pemilihan penjualan (motif langganan/patronage motif), faktor-faktor
apakah yang menentukan kesan 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.

Proses pengambilan keputusan sangat bervariasi. Ada yang sederhana dan
ada pula yang kompleks. Dalam hal ini proses pengambilan keputusan dibedakan
menjadi tiga jenis (Tjiptono, 2008:10) yaitu :

a. Pengambilan keputusan luas, yaitu proses pengambilan keputusan yang
paling lengkap, bermula dari pengenalan masalah konsumen yang dapat
dipecahkan melalui pembelian beberapa produk. Untuk keperluan ini,

konsumen mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan
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mengevaluasi masing-masing alternatif tersebut seingga dapat memecahkan
masalahnya.

b. Proses pengambilan keputusan terbatas, proses apabila konsumen mengenal
masalahnya kemudian mengevaluasi beberapa alternatif produk berdasarkan
pengetahuan yang dimiliki tanpa bersedia mencari informasi baru tentang
produk lain.

c. Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan, yaitu konsumen
mengenal masalahnya kemudian langsung mengambil keputusan untuk

membeli merek favorit.

2.5 Prinsip Islam Tentang Pasar dan Pemasaran Syariah

Pemasar dan pelanggan yang memahami syariah akan mempertimbangkan
dua hal penting dalam melaksanakan aktivitas bisnisnya, yaitu dunia dan akhirat.
Sedangkan pemasaran syariah adalah strategi bisnis, yang harus memayungi
seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan,
menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu perusahaan, atau
perorangan, sesuai dengan ajaran islam (Alma dan Priansa:2014:342)

Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang lengkap, yang
berarti mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama yang mampu
menyeimbangkan dunia dan akhirat, antara hablum minallah (hubungan dengan
Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia). Islam menghalalkan

umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah Shallallahu’alaihi wa sallam seoarang
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saudagar yang sangat terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal
sebagai seoarang pedangan yang jujur. “sepanjang perjalanan sejarah, kaum
muslim merupakan simbol sebuah amanah dan dibidang perdagangan, mereka
berjalan di atas adab islamiah”.

Rasulullah Shallallahu’alaihi wa sallam telah mengajarkan umatnya untuk
berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas
ekonomi, umat islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus
melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagai mana firman

Allah:
il 6 08 85183 (&8 of V) gl £ oLl 1 RE ¥ skl ol Gl

PRGNS P R N AR

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan
yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu
membunuh  dirimu; sesungguhnya Allah adalah maha penyayang
kepadamu. ”(QS.An-Nissa;29)

Menurut Kertajaya (dalam Alma dan Priansa, 2014:352) menyatakan

bahwa karakteristik pemasaran syariah terdiri dari beberapa unsur yaitu :
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1. Ketuhanan (Rabbaniyah)
Ketuhanan atau rabbaniyah adalah suatu keyakinan yang bulat, bahwa semua
gerak gerik manusia selalu berada di bawah pengawasan Allah Subhanahu wa
Ta’ala.

2. Etis (Akhlagiyah)
Etis atau akhlakgiyah artinya semua perilaku berjalan diatas norma etika yang
berlaku umum. Etika adalah kata hati, dan kata hati ini adalah kata yang
sebenarnya, “the will off good”, tidak bisa dibohongi.

3. Realistis (Al-waqgiyah)
Realistis atau al-walqgiyah yang artinya sesuai dengan kenyataan, jangan
mengada ngada apalagi yang menjurus dengan kebohongan.

4. Humanistis (Al-insaniyah)
Humanistis atau al-insaniyah yang artinya berkemanusiaan, menghormati
sesama. Pemasaran berusaha membuat kehidupan menjadi lebih baik. Jangan
sampai kegiatan pemasaran malah sebaliknya merusak tatanan hidup di
masyarakat, menjadikan kehidupan masyarakat terganggu, seperti hidupnya
grombolan hewan, tidak ada aturan dan yang kuat berkuasa.

2.6 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian
Al-Qur’an dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi umat manusia
didalam rangka segala aspek, termasuk bidan 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
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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, maka itu terlarang.

Allah subhanahu wa ta’ala 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 Subhanahu wa Ta’ala dalam firmannya-Nya:

2l A3 ) i AR (o) 4 g WK Y1) (550 Y 00 650G ol

(8 435 e Ao 5 3215 57T a0 il A0 QAT 00 Qe i 1) s

G G a0 sl el fasie fagtd B analy Gl e 4G

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-Bagarah

Ayat 275).
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Didalam hadist juga telah dijelaskan tentang jual beli yang diharamkan
sebagaimana telah dijelaskan dalam hadist berikut :

e (il o V5 Gl e =) Vs o o a5 Y5 &5 Gl Jan
“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.

Dalam melakukan jual beli hendaklah memiliki sifat terbuka antara
produsen dan konsumen yang dalam artian adalah produsen jujur dalam
memasarkan produknya baik mengenai kualitas barang yang di jual atau pasarkan
dan juga dengan harga yang di tawarkan.

2.7 Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti/Tahun Judul/Variabel Hasil Penelitian

1. | Risqi (2015) Analisis Pengaruh | Menunjukkan bahwa
Kualitas Produk Dan | kualitas  produk  dan
Harga Terhadap | harga berpengaruh secara
Keputusan Pembelian | signifikan terhadap
Iphone (Studi Kasus | keputusan pembelian
Pada Mahasiswa | produk  iphone  oleh
Universitas mahasisa UMS
Muhammadiyah
Surakarta)
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Hanafitrah (2017)

Pengaruh Kualitas
Produk, Store
Atmosphere, Dan
Discount Terhadap

Keputusan Pembelian
Distro House Of Smith
Semarang

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
kualitas produk, store

atmosphere, dan discount
sama-sama berpengaruh

Nurdiansyah (2017)

Pengaruh Kualitas
Produk Dan Harga
Terhadap Keputusan
Pembelian Produk
Sepatu Olahraga
Merek  Adidas Di
Bandar Lampung

positif dan signifikan
terhadap variabel
keputusan pembelian

Hasil penelitian
membuktikan bahwa
semua variabel
independen (kualitas
produk  dan  harga)
mempunyai pengaruh

positif terhadap variabel

devenden yaitu
keputusan pembelian
produk sepatu olahraga
Adidas di Bandar
Lampung

Kurniasari (2013) Analisis Pengaruh | Hasil penelitian
Harga, Kualitas | menunjukkan bahwa
Produk, Dan Kualitas | harga, kualitas produk,
Pelayanan  Terhadap | dan kualitas pelayanan
Keputusan Pembelian | berpengaruh positif
(Studi Kasus Pada | terhadap keputusan
Konsumen  waroeng | pembelian
Steak & Ahake cabang
JI.  Sriwijaya 11
Semarang)

Radete (2015) Pengaruh Harga, | Hasil ~ penelitian ini
Kualitas Produk dan | menunjukan adanya
Promosi Terhadap | pengaruh  positif ~ dan
Keputusan Pembelian | signifikan antara harga,
Produk  Smartphone | kualitas  produk  dan
Oppo” (Studi Pada | promosi terhadap
Mahasiswa UMS | keputusan pembelian
Surakarta) Smartphone Oppo
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Joshua (2016)

Pengaruh Kualitas
Produk dan Harga
Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen
Pada Terang Bulan
Martabak 93 di
Surabaya

Hasil penelitian

menunjukkan

bahwa

kualitas  produk dan
harga berpengaruh

signifikan

terhadap

keputusan pembelian

2.8 Konsep Operasional Variabel

No

Variable

Definisi variable

Indicator

Skala

Keputusan
Pembelian (Y)

Keputusan 1.
pembelian  adalah
dimana pembeli
atau calon pembeli
sudah menentukan
pilihannya dan i
kemudian membeli
produk tersebut lalu
mengkonsumsinya 3.

Suharno (2010:96)

Keputusan
membeli produk
adalah
keputusan yang
tepat

Tidak menyesali
keputusan
pembelian
Memilih produk
yang telah dibeli
daripada produk
lain

Keputusan
membeli produk
sudah benar
Tetap membeli
produk ini

Likert
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Kualitas Produk | Kualitas produk Dimensi Likert
(X1) adalah kemampuan performance
suatu produk untuk atau kinerja
melakukan fungsi- produk.
fungsinya, Dimensi Feature
kemampuan atau fitur
tersebut  meliputi, produk.
daya tahan, . Dimensi
kehandalan, Reability  atau
ketelitian yang keterandalan
dihasilkan, produk.
kemudahan Dimensi
dioperasikan  dan Conformance
diperbaiki, dan atau kesesuaian.
atribut lain  yang Dimensi
berharga pada Durability atau
produk secara daya tahan.
keseluruhan Dimensi
Perusahaan  yang Serviceability
memuaskan atau kemampuan
sebagian besar diperbaiki.
kebutuhan Dimensi
pelanggannya Aesthetic  atau
sepanjang  waktu keindahan
disebut perusahaan tampilan produk.
berkualitas. Dimensi
Perceived
Kotler dan quality atau
Armstrong kualitas  yang
(2009:47) dirasakan.
Tjiptono
(2008:67)
Harga (X2) Harga adalah . Harga yang | Likert
sejumlah uang yang terjangkau  bagi
ditagihkan atas konsumennya
suatu produk atau Harga produk
jasa, atau jumlah sesuai dengan

dari  nilai  yang
ditukarkan para
pelanggan  untuk
memperoleh

manfaat dari

jenis-jenis produk
Harga produk
sesuai dengan
kualitas

Harga produk
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memiliki atau
menggunakan suatu
produk atau jasa
Kotler dan
Armstrong,
(2009;345

yang ditawarkan
bersaing

Produk yang
ditawarkan pantas
dihargai lebih
tinggi

2.9 Kerangka Pemikiran

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Variabel Kualitas Produk dan Harga

Terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas

Produk (X1)

Harga

(X2)

H3

,%

H1
Keputusan

Pembelian (Y)

Sumber : Kotler dan Keller (2007), Lupiyoadi dalam Rifki Khoirun
(2011),Sciffman dan Kanuk (2008)

2.10  Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah

penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam

bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan
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baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi, hipotesis juga dapat
dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum
jawaban yang empiris (Sugiyono, 2012). Berdasarkan uraian pada kerangka teori
dan pengertian yang dikemukakan maka hipotesis yang diajukan penulis adalah
sebagai berikut:
H1: Diduga kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian konsumen Story i Pekanbaru
H2: Diduga harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian konsumen Story i Pekanbaru
H3: Diduga kualitas produk dan harga berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan pembelian konsumen Story i Pekanbaru



