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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

2.1.1  Pengertian Manajemen Pemasaran   

Pentingnya pemasaran dilakukan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

masyarakat akan suatu produk dan jasa. Pemasaran menjadi penting dengan 

semakin meningkatnya pengetahuan masyarakat. Pemasaran juga dapat dilakukan 

dalam menghadapi pesaing dari waktu kewaktu semakin meningkat. Para pesaing 

justru semakin gencar melakukan usaha pemasaran dalam rangka memasarkan 

produk. 

Menurut kotler (2008;9) pemasaran adalah suatu proses sosial yang 

didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan 

produk yang bernilai dengan pihak lain. 

Menurut Mahmud Machfoedz (2010:140) Pemasaran adalah suatu proses 

yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

dengan menyediakan produk yaitu barang atau jasa. Konsumen tertentu yang 

merupakan sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran. Sarana pemasaran 

yang digunakan meliputi produk, harga produk, dan tempat menjual produk. 

Disamping itu, pemasaran juga mencakup metode untuk mengkomunikasikan 

informasi ini kepada konsumen yang disebut sebagai komunikasi pemasaran. 

Secara kolektif keempat sarana tersebut dijadikan rujukan dan disebut bauran 

pemasaran. 



 10 

Pengertian pemasaran (marketing), menurut Swastha, Basu (2009:8) 

menyatakan bahwa pemasaran adalah system keseluruhan dari kegiatan usaha 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang, jasa, ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai 

tujuan organisasi. Pemasaran muncul dari cara terakhir orang untuk mendapatkan 

suatu produk, yaitu dengan cara pertukaran. Pertukaran adalah cara untuk 

mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan 

sesuatu sebagai gantinya. 

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang 

untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-

barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan 

perusahaan Sunyoto (2013:18). Dari pendapat para ahli tersebut disimpulkan, 

pemasaran dipakai perusahaan dalam menjalankan aktivitas pemasaran yang 

didasarkan pada adanya upaya yang dilakukan pihak manajemen perusahaan 

untuk menghasilkanpertukaran yang dikehendaki serta memberi manfaat dan 

kepuasan kepada pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan perusahaan melalui 

kegiatan pertukaran. 

2.1.2 Bauran Pemasaran 

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2008:70) yang menyatakan bahwa 

marketing mix (bauran pemasaran) merupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas 

berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar 

implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan 

sukses. 
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Menurut Kotler (2009:23). Bauran pemasaran adalah perangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya. 

Alat-alat ini ada empat kelompok, yaitu: produk (product), harga (price), tempat 

(place), dan promosi (promotion). 

 

2.2 Keputusan Pembelian (Y) 

2.2.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2009:184) mendefinisikan keputusan pembelian 

konsumen yaitu keputusan pembelian konsumen akhir perorangan dan rumah 

tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.  

Menurut Basu Swasta dan T.Hani Handoko (2008:110) mengemukakan 

bahwa keputusan pembelian merupakan proses dalam pembelian yang nyata, 

apakah membeli atau tidak. 

Menurut Tjiptono (2008:19), Mengemukakan bahwa keputusan pembelian 

konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternative. 

Dari kesimpulan diatas dapat disimpulkan bahwa, keputusan pembelian 

konsumen adalah pemilihan salah satu dari beberapa alternative penyelesaian 

masalah yang dikumpulkan oleh seorang konsumen dan mewujudkan dengan 

tindak lanjut yang nyata. Setelah proses tersebut, barulah konsumen itu dapat 

mengevaluasi pilihannya dan menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya. 

Menurut Sumarwan, dkk (2010) keputusan pembelian merupakan 

keinginan dari konsumen untuk mewujudkan hasrat atau keinginannya terhadap 

suatu produk dengan melakukan aktifitas tertentu. 
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2.2.2 Faktor-faktor Dalam Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2009:214). Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi 

oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. yang mempunyai 

pengaruh paling luas dan paling dalam adalah faktor-faktor budaya. 

a. Faktor budaya 

Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku 

pembelian.Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling 

dasar.Sub-budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan 

wilayah geografis. Ketika subkultur menjadi besar dan cukup makmur, 

perusahaan sering merancang program pemasaran secara khusus untuk 

melayani mereka. Pemasaran lintas budaya muncul dari riset pemasaran 

yang cermat, yang menyingkap bahwa relung etnis dan demografik yang 

berbeda tidak selalu menanggapi dengan baik iklan pasar massal. 

b. Faktor sosial  

Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor sosial, seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status 

sosial. 

1) Kelompok acuan 

Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. Kelompok yang 

berpengaruh langsung dinamakan kelompok keanggotaan, seperti 

keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja yang berinteraksi secara 
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terus menerus. Kelompok tidak langsung seperti keagamaan, profesi, 

dan asosiasi perdagangan, yang membutuhkan interaksi yang tidak 

begitu rutin. 

2) Keluarga 

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang 

paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi 

kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. Keluarga orientasi 

terdiri dari orang tua dan saudara kandung yang mendapatkan 

orientasi atas agama, politik, dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga 

diri, dan cinta. Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku 

pembelian sehari-hari adalah keluarga prokreasi yaitu, pasangan dan 

anak seseorang. 

3) Peran dan status sosial. 

Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang 

hidupnya, keluarga, klub, organisasi. Kedudukan orang itu di masing-

masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan statusnya. 

Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh 

seseorang, masing-masing peran menghasilkan status. 

c. Faktor pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 

Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup: 

pekerjaan,keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta nilai dan 

gaya hidup pembeli.  
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d. Faktor psikologis 

Satu perangkat proses psikologis berkombinasi dengan 

karakteristik konsumen tertentu untuk menghasilkan proses keputusan 

pembelian. Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam 

kesadaran konsumen antara datangnya rangsangan pemasaran luar dan 

keputusan pembelian akhir. Empat proses psikologis penting yaitu 

motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori, secara fundamental 

memengaruhi tanggapan konsumen terhadap berbagai rangsangan 

pemasaran.  

2.2.3 Faktor- Faktor Bauran Pemasaran yang mempengaruhi Keputusan 

Pembelian Konsumen. 

1. Product (Produk) 

Menurut Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Keputusan tentang produk ini 

mencakup penentuan penawaran secara fisik, mereknya, pembungkus, 

garansi dan servis sesudah penjualan. Pengembangan produk dapat 

dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan keinginan pasarnya. Jika 

masalah ini telah diselesaikan, maka keputusan-keputusan tentang harga, 

distribusi dan promosi dapat diambil. 

2. Price (Harga) 

Menurut Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa harga adalah 

elemen dalam bauran pemasaran yang tidak saja menentukan profitabilitas 
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tetapi juga sebagai sinyal untuk mengkonsumsi proporsi nilai suatu produk. 

Pemasaran produk perlu memahami aspek psikologis dari informasi harga 

yang meliputi harga referensi (reference price), inferensi kualitas 

berdasarkan harga (prce-quality inferences) dan petunjuk harga (price 

clues). Pada setiap produk atau jasa yang ditawarkan, bagian pemasaran 

berhak menentukan harga pokoknya. Faktor- faktor yang perlu 

dipertimbangkan dalam penetapan harga tersebut antara lain biaya, 

keuntungan, praktik saingan dan perubahan keinginan pasar. Kebijaksanaan 

harga ini menyangkut pula penetapan jumlah potongan, mark-up, mark-

down, dan sebagainya. 

3. Place (Distribusi) 

Ada tiga aspek pokok yang berkaitan dengan keputusan-keputusan 

tentang distribusi (tempat). Aspek tersebut adalah : 

a. Sistem transportasi perusahaan, termasuk dalam sistem ini antara lain 

keputusan tentang pemilihan alat transportasi (pesawat udara, kereta api, 

kapal, truk, pipa), penetuan jadwal pengiriman, penentuan rute yang 

harus ditempuh dan seterusnya. 

b. Sistem penyimpanan, dalam sistem ini bagian pemasaran harus 

menentukan letak gudang,  jenis peralatan yang dipakai untuk menangani 

material maupun peralatan lainnya. 

c. Pemilihan saluran distribusi, menyangkut keputusan-keputusan tentang 

penggunaan penyalur (pedagang besar, pengecer, agen, makelar), dan 

bagaimana menjalin kerjasama yang baik dengan para penyalur tersebut. 



 16 

4. Promotion (Promosi) 

Menurut Kotler dan Keller (2009 :510) menyatakan bahwa promosi 

adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 

suatu produk atau brand yang dijual. 

 

2.3 Citra Merek (X1) 

2.3.1  Definisi Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek adalah serangkain deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek dari suatu produk yang baik akan 

mendorong para calon pembeli produk tersebut dibanding merek lain dengan 

produk yang sama. Menurut Frank Jefkin (Ardianto Dan Soemirat, 2010:114) 

citra diartikan sebagai kesan seseorang atau individu tentang sesuatu yang muncul 

sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya. 

Menurut American Marketing Association (AMA) merek adalah 

nama,istilah, tanda, simbol atau desain perpaduan dari hal-hal tersebut yang 

dimaksud untuk memberikan identitas bagi barang atau jasa yang dibuat atau 

disediakan suatu penjualan atau kelompok penjual serta untuk membedakannya 

dari barang atau jasa yang disediakan pesaing.  

Menurut Rangkuti (2008:3) Brand image adalah sekumpulan asosiasi 

merek yang terbentuk dan melekat dibenak konsumen. 

 Menurut Tjiptono (2011:12) citra merek adalah deskripsi tentang asosiasi 

dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.  
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2.3.2 Manfaat Citra Merek (Brand Image)  

Brand image juga mempunyai berbagai manfaat bagi perusahaan, seperti 

yang di kemukakan oleh Rangkuti, Freddy (2008) yaitu: 

1. Brand image dapat dibuat sebagai tujuan didalam strategi perusahaan. 

2. Brand image dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan 

brand-brand image yang lainnya.  

3. Brand image dapat juga membantu memperbaiki penjualan suatu produk. 

4. Brand image dapat juga digunakan untuk mengevaluasi efek kualitas dari 

strategi pemasaran. 

5. Brand image dapat dihasilkan dari fakta-fakta lain diluar usaha-usaha 

strategi perusahaan.  

Jadi brand image merupakan  elemen yang sangat penting bagi perusahaan 

didalam menjalankan aktifitas pemasarannya. Brand image suatu produkyang 

baik akan menarik minat konsuemn untuk membeli produk tersebut dibandingkan 

membeli produk dari perusahaan lain, oleh karena itu perusaan harus dapat 

mempertahankan dan meningkatkan brand image yang sudah positif dibenak 

konsumen. 

2.3.3 Keputusan Nama Merek 

Keputusan strategi penentuan merek yang pertama adalah apakah perlu 

mengembangkan nama merek produk. Dewasa ini, penentuan merek merupakan 

satu dorongan kuat bahwa segala sesuatu berlangsungan tanpa penentuan merek. 

Seandainya perusahaan memutuskan memberi merek produk atau jasanya, ia 

harus memilih merek nama yang akan digunakan. ( Kotler dan Keller, 2012:359) 
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2.3.4  Keputusan Strategi Merek  

Menurut (Kotler dan Keller, 2009) ada empat strategi umum merek yang 

sering digunakan yaitu: 

1. Corporate brand (company brand), yaitu menggunakan nama perusahaan 

(baik perusahaan induk maupun anak perusahaan atau kantor cabangnya) 

sebagai merek produk. 

2. Family brand, yaitu nama  merek yang digunakan lebih dari satu kategori 

produk, tetapi tidak harus selalu merupakan nama perusahaan pemiliknya. 

3. Individual brand, yaitu merek  yang dibatasi hanya untuk satu kategori 

produk, meskipun biasa digunakan untuk beberapa tipe produk berbeda 

dalam kategori sama. 

4. Modifier, yaitu wahana untuk menandakan item spesifik atau tipe model 

atau konfigurasi tertentu dari produk. 

2.3.4 Manfaat Merek  

Menurut Kotler dan Keller ( 2012:259), merek memiliki manfaat bagi 

perusahaan sebagai berikut : 

1. Menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk 

2. Membantu mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi 

3. Menawarkan perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur 

atau aspek unik produk. Bagi perusahaan, merek mempresentasikan bagian 

properti hukum yang sangat beharga, dapat mempengaruhui konsumen, 

dapat dibeli dan dijual, serta memberikan keamanan pendapatan masa 

depan yang langgeng. 



 19 

2.3.5 Syarat–Syarat Memilih Merek  

Menurut (Kotler, 2012:269) ada enam kriteria utama untuk memilih 

merek, yaitu  

1. Dapat diingat  

Seberapa mudah merek itu diingat dan dikenali. Biasanya merek dengan 

nama – nama pendek lebih mudah diingat seperti Tide, Crest, dan Puffs. 

2. Berarti 

Nama merek itu menyiratkan dan mengindikasikan kategori yang 

berhubungan dengannya seperti bahan produk, tipe orang yang mungkin 

menggunakan merek. 

3. Dapat disukai 

Merek dapat disukai secara visual dan secara verbal, contohnya Sunkist, 

Spic dan Span, dan Thunderbird 

4. Dapat ditransfer 

Merek dapat digunakan untuk memperkenalkan produk baru dalam 

kategori yang sama maupun yang berbeda. 

5. Dapat disesuaikan  

Merek dapat disesuaikan dan diperbarui  

6. Dapat dilindungi  

Merek dapat dilindungi secara hukum dan secara kompetitif. 

2.3.6  Kebijakan Pemberian Merek Dipandang dari Sudut Pandang 

Konsumen dan Produsen 

Dapat ditinjau mengenai beberapa manfaat dari merek dengan dilihat dari 

sudut pandang yang berkepentingan, dalam hal ini adalah produsen dan 

konsumen. 
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1. Brand ditinjau dari sudut pandang produsen 

a. Nama merek memudahkan penjul untuk mengola pesanan – pesanan 

dan memperkecil timbulnya permasalahan 

b. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum melindungi penjual 

dari pemalsuan ciri- ciri produk, karena bila tidak, setiap pesaing akan 

meniru produk yang telah berhasil dipasaran 

c. Merek memberikan peluang bagi penjual untuk  mempertahankan 

kesetiaan konsumen terhadap produknya dimana kesetiaan konsumen 

akan melindungi penjual dari persaingan serta membantu memperketat 

pengendalian dalam merencanakan strategi bauran pemasaran. 

d. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke 

dalam segmen- segmen  

e. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya nama yang baik.  

Dengan membawa nama perusahaan, merek- merek ini sekaligus 

mengiklankan kualitas dan besarnya perusahaan. 

2.3.7 Indikator Citra Merek (Brand Image) 

Menurut mohammad (2010:61), ada 3 indikator citra merek yaitu : 

1. Corporate image ( citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang di 

persepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang 

atau jasa. Citra pembuat meliputi : popularitas, kredibilitas, jaringan 

perusahaan, serta pemakai itu sendiri atau penggunanya. 

2. User image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang dan jasa. 

Meliputi : pemakai itu sendiri, serta status sosial. 
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3. Product image (citra produk, yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi : atribut 

dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan. 

Menurut (Kotler, 2012:261) ada beberapa indikator yang mempengarui 

brand image, yaitu : 

1. Persepsi konsumen terhadap pengenalan produk 

2. Persepsi konsumen terhadap kulitas produk 

3. Persepsi konsumen terhadap kulitas ukuran. 

4. Persepsi konsumen terhadap daya tahan. 

5. Persepsi konsumen terhadap warna produk. 

6. Persepsi konsumen terhadap harga. 

7. Persepsi konsumen terhadap lokas. 

 

2.4 Harga (X2) 

2.4.1  Definisi Harga 

 Dalam melaksanakan kebijakan produk yang akan ditawarkan kepada 

konsumen dan agar konsumen merasa puas terhadap produk dan mutu barang, 

maka perusahaan harus dapat menetapkan harga jual dapat memperlambat hasil 

penjualan maupun mendatangkan kerugian. Pengertian harga menurut (Kotler, 

2008:62) harga adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk 

memperoleh produk. 

Swastha dan irawan (2008:241) menyatakan pengertian harga adalah 

jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk nya. 
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 Menurut Kotler (2009:77). Harga adalah salah satu unsur bauran pemasaran 

yang menghasilkan pendapatan. Harga juga mengkomunikasikan posisi nilai yang 

dimaksudkan perusahaan tersebut kepada pasar tentang produk atau mereknya. 

Sebuah produk yang dirancang dan dipasarkan dengan baik dapat menentukan 

premium harga dan mendapatkan laba besar. 

Riyanti (2015) Menurut  Murti Sumarni (2011: 285) Harga adalah 

jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. 

Menurut Kotler (2009:23). Komponen harga dalam bauran pemasaran 

adalah: Daftar harga, rabat atau diskon, potongan harga khusus, periode 

pembayaran, dan syarat kredit harga. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:67) Harga adalah satu elemen bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. 

Harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan, 

fitur produk, saluran dan bahkan komunikasi membutuhkan banyak waktu. 

2.4.2 Strategi Penetapan Harga 

 Menurut Kotler (2009:84). Suatu perusahaan harus menetapkan harga 

untuk pertama kalinya ketika mengembangkan produk baru. Enam langkah 

penetapan harga: 

a. Memilih tujuan penetapan harga. 

Perusahaan tersebut memutuskan di mana ingin memposisikan tawaran 

pasarnya. Makin jelas tujuan suatu perusahaan, makin mudah menetapkan 

harga. 
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b. Menentukan permintaan. 

Setiap harga akan menghasilkan tingkat permintaan yang berbeda dan 

karena itu mempunyai pengaruh yang berbeda terhadap tujuan pemasaran 

suatu perusahaan. 

c. Memperkirakan biaya. 

Permintaan menentukan batas harga tertinggi yang dapat dikenakan 

perusahaan untuk produknya. 

d. Menganalisis biaya, harga dan tawaran pesaing. 

Dalam rentang kemungkinan-kemungkinan harga yang ditentukan 

permintaan pasar dan biaya perusahaan, perusahaan tersebut harus 

memperhitungkan biaya, harga, dan kemungkinan reaksi harga pesaing. 

e. Memilih metode penetapan harga. 

Dengan adanya jadwal permintaan pelanggan, fungsi biaya, dan harga 

pesaing, perusahaan tersebut kini siap memilih harga. 

f. Memilih harga akhir. 

Metode-metode penetapan harga mempersempit ruang gerak yang harus 

digunakan perusahaan untuk memilih harga akhirnya. Dalam memilih 

harga akhir ini perusahaan tersebut harus mempertimbangkan faktor-faktor 

tambahan yang meliputi dampak dari kegiatan pemasaran lain, kebijakan 

penetapan harga perusahaan, penetapan harga yang berbagi laba dan 

resiko, dan dampak harga terhadap pihak lain. 

2.4.3 Strategi Penyesuaian Harga 

Menurut Kotler (2009:102). Perusahaan-perusahaan biasanya tidak 

menetapkan hanya satu harga, melainkan struktur penetapan harga yang 

mencerminkan perbedaan dalam permintaan dan biaya geografis, tuntutan segmen 
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pasar, waktu pembelian, tingkat pemesanan, frekuensi pengiriman, jaminan, 

kontrak perbaikan. Berikut strategi penyesuaian harga: 

a. Penetapan harga geografis. 

Penetapan harga geografis melibatkan perusahaan tersebut memutuskan 

bagaimana cara menetapkan harga produknya untuk pelanggan yang berbeda 

di lokasi dan negara yang berbeda. 

b. Diskon dan potongan harga. 

Perusahaan akan menyesuaikan daftar harganya dan memberikan diskon dan 

potongan harga untuk pembayaran yang lebih cepat, pembelian dalam jumlah 

besar, dan pembelian di luar musim. 

c. Penetapan harga promosi. 

Teknik penetapan harga promosi yaitu: penetapan harga pemimpin, penetapan 

harga peristiwa khusus, rabat tunai, pembiayaan bunga rendah, masa 

pembayaran yang lebih lama, garansi dan kontrak perbaikan, diskon 

psikologis. 

d. Penetapan harga diskriminatif. 

Perusahaan-perusahaan sering menyesuaikan harga dasarnya untuk 

mengakomodasi perbedaan pelanggan, produk, lokasi, dan seterusnya. 

e. Penetapan harga bauran produk. 

Versi produk yang berbeda dikenakan harga yang berbeda, tetapi tidak 

sebanding dengan masing-masing biayanya. 
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2.4.4 Tujuan Penetapan Harga 

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 prosestasenya 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 kendali atas harga. usaha 

pengendalian harga diarahkan terutama untuk mencegah terjadinya peran 

harga, khususnya bila menghadapi permintaan yang sedang menurun.  

3. Penetapan harga untuk mempertahankan atau meningkatkan bagiannya 

dalam pasar, maka ia harus berusaha mempertahankan nya atau justru 

mengembangkannya. untuk itu kebijaksanaan dalam penetapan harga 

jangan sampai merugikan usaha mempertahankan atau mengembangkan 

bagian pasar tersebut. 

4. Penetapan harga untuk menghadapi atau mencega 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 
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sesungguhnya hal yang wajar saja. setiap usaha untuk bertahan hidup 

memerlukan laba. memang secara teoritis harga bisa berkembang tanpa 

batas. 

2.4.5 Indikator Penetapan Harga 

Menurut kotler dan Keller (2012:406) ada  4 Indikator penetapan 

harga meliputi: 

1. Terjangkau atau tidaknya harga, yaitu aspek penetapan harga yang 

dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kemampuan beli 

konsumen. 

2. Kesesuaian antara harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan 

harga yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas 

produk yang dapat diperoleh konsumen. 

3. Daya saing harga, yaitu penawaran harga yang diberikan oleh 

produsen/penjual berbeda dan bersaing dengan yang diberikanoleh 

produsen lain, pada satu jenis produk yang sama. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk, yaitu aspek penetapan harga 

yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan manfaat yang 

dapat diperoleh konsumen dari produk yang dibeli. 

2.4.6 Pengembangan Metode Penetapan Harga 

Menurut Mahmud Machfoedz (2010:74). Metode penetapan harga 

berorientasipasar meliputi: 

a. Penetapan harga berorientasi biaya. 

Dalam penetapan harga berorientasi biaya, jumlah uang atau 

persentase ditambahkan pada biaya produk. Dengan demikian metode ini 
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melibatkan kalkulasi selisih harga pokok dengan harga jual. Metode 

penetapan berorientasi biaya tidak perlu memperhatikan aspek persediaan 

dan permintaan, dan tidak pula memperhatikan hubungan dengan 

kebijaksanaan penetapan harga tertentu. 

b. Penetapan harga dengan penambahan biaya. 

Dalam penetapan harga dengan penambahan biaya, biaya perusahaan 

ditentukan dan kemudian sejumlah tertentu uang atau persentase biaya 

ditambahkan pada biaya perusahaan untuk menentukan harga. 

c. Penetapan harga yang dinaikkan (mark up). 

Penjual produk eceran pada umumnya menerapkan metode 

penetapan harga mark up. Dalam metode ini, harga produk dinaikkan 

dengan terlebih dahulu menambahkan persentase dari biaya, disebut mark 

up untuk biaya produk. Meskipun mark up di toko eceran bervariasi dari 

satu jenis barang ke jenis lainnya, persentase yang sama biasanya 

digunakan untuk menetapkan harga produk dalam kategori produk tunggal. 

d. Penetapan harga berorientasi permintaan. 

Perusahaan dapat menggunakan penetapan harga berdasarkan 

berdasar tingkat permintaan produk. Metode menyebabkan harga tinggi 

ketika permintaan atas produk meningkat dan pada waktu permintaan 

rendah harga menjadi murah. 

e. Penetapan harga berorientasi persaingan. 

Perusahaan memperhitungkan biaya laba pihak pesaing. Arti metode 

ini menjadi semakin penting jika produk yang bersaing relatif homogen 
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dan perusahaan melayani pasar yang di dalamnya harga merupakan 

variabel utama strategi pemasaran. 

 

2.5 Kualitas Produk (X3) 

2.5.1 Definisi Produk 

Pengertian kualitas produk menurut Kotler dan Amstrong (2009:47) 

adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi- fungsinya, kemampuan 

tersebut meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan 

dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang beharga pada produk secara 

keseluruhan.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:283) kualitas produk adalah : 

Kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsiya, hal ini termasuk 

keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan 

reparasi produk, juga atribut produk lainnya. Salah satu nilai utama yang 

diharapkan oleh pelanggan dari produsen adalahkualitas produk dan jasa yang 

tertinggi.  

Salah satu keunggulan dalam persaingan ini terutama adalah kualitas 

produk yang dapat memenuhi keinginan konsumen. Bila tidak sesuai dengan 

spesifikasi maka produk akan ditolak. Sekalipun produk tersebut masih dalam 

batas toleransi yang telah ditentukan maka produk tersebut sebaiknya perlu 

menjadi catatan untuk menghindari terjadinya kesalahan yang lebih besar diwaktu 

yang akan datang. Demikian juga konsumen dalam dalam membeli suatu produk 

konsumen selalu berharap agar barang yang dibelinya dapat memuaskan segala 

keinginan dan kebutuhannya. senada dengan pendapat dari Kotler dan Amstrong 

(2009) bahwa semakin baik kualitas produk yang dihasilkan maka akan 
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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 tersebutKualitas produk adalah bagaimana 

produk itu memiliki nilai yang dapat memuaskan konsumen baik secara fisik 

maupun secara psikologis yang menunjuk pada atribut atau sifat-sifat yang 

terdapat dalam suatu barang atau hasil.  Menurut Kottler dan Amstrong ( 2008 ) 

kualitas adalah karakteristik dari produk dalam kemampuan untuk memenuhi 

kebutuhan – kebutuhan yang telah ditentukan dan bersifat laten.  

2.5.2 Konsep Kualitas Produk  

Kotler (dalam Praba Sulistyawati, 2009) menyatakan bahwa pencapaian 

kualitas yang baik bagi suatu perususahaan dibutuhkan beberapa ukuran untuk 

merumuskan kebijakan mengenai kualitas produk, yaitu : 

1.  Fungsi barang  

Fungsi barang dapat mempengarui kepuasan konsumen, maka 

harus memproduksi barang yang mutunya sesuai dengan fungsi serta 

kegunaannya, daya tahannya, peralatannya, dan kepercayaannya 
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2. Wujud luar 

Wujud luar seperti bentuk, warna, dan susunannya. Bila wujud luar 

dari produk tersebut tidak menarik meskipun kualitas barangnya baik 

maka belum tentu menarik minat konsumen. 

3. Biaya barang 

Produk pada umumnya biaya dan harga suatu barang akan dapat 

menentukan mutu suatu barang tersebut. 

2.5.2 Indikator Kualitas Produk 

Menurut Tjiptono (2008:67) kualitas mencerminkan semua dimensi 

penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefit) bagi pelanggan. kualitas 

produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi-dimensinya. 

Indikator kualitas produk menurut Tjiptono (2008 : 25)  

mengemukakan, bahwa kualitas produk memiliki beberapa dimensi antara lain : 

1. Performance (Kinerja) yaitu karakteristik operasi dan produk inti (core 

product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan 

dalam penggunaan 

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

sekunder atau pelengkap. 

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

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan desain,standar 

karakteristik operasional. 

4. Realibility (Keandalan) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan 

desain,standar karakteristik operasional. 



 31 

5. Durability (Daya tahan ) yaitu berkaitan dengan berapa lama produk 

tersebut dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis 

maupun umur ekonomis. 

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

keindahan desain produk, keunikan model produk, dan kombinasi 

7. Perceived Quality (Kualitas yang dipersepsikan) yaitu persepsi konsumen 

terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya 

karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk 

yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek 

harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara 

pembuatnya. 

8. Serviceability (Dimensi kemudahan perbaikan) yaitu meliputi kecepatan, 

kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang 

diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama 

proses penjualan hingga purna jual yang mencakup pelayanan reprasidan 

ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 

2.5.4  Faktor - faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut  Tjiptono (2008) Kualitas produk secara langsung dipengaruhi 

oleh 9 bidang dasar atau 9M .Pada masa sekarang ini industri disetiap bidang 

bergantung pada sejumlah besar kondisi yang membebani produksi melalui suatu 

cara yang tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya. 

1. Market (Pasar) 

Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan di pasar terus bertumbuh 

pada laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk mempercayai bahwa ada 

sebuah produk yang dapat memenuhi hampir setiap kebutuhan. Pada masa 
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sekarang konsumen meminta dan memperoleh produk yang lebih baik 

memenuhi ini.  

2. Money (Uang) 

Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan 

fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas laba (marjin). Pada waktu 

yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan pemekanisan mendorong 

pengeluaran mendorong pengeluaran biaya yang besar untuk proses dan 

perlengkapan yang baru.  

3. Management (Manajemen) 

Tanggung jawab kualitas telah di distribusikan antara beberapa 

kelompokkhusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi perencanaan 

produknya, harus membuat persyaratan produk. Bagian perancangan 

bertanggung jawab merancang produk yang akan memenuhi persyaratan itu. 

Bagian produksi mengembangkan dan memperbaiki kembali proses untuk 

memberikan kemampuan yang cukup dalam membuat produk sesuai dengan 

spesifikasi rancangan.  

4. Men (Manusia) 

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan 

seluruh bidang baru seperti elektronika komputer menciptakan suatu 

permintaan yang besar akan pekerja dengan pengetahuan khusus.  

5. Motivation (Motivasi) 

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai 

hadiahtambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu yang 

memperkuatrasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan 
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bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan atas tercapainya 

sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaan.  

6. Material (Bahan) 

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik 

memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat dari pada sebelumnya. 

Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan keanekaragaman bahan 

menjadi lebih besar. 

7. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik) 

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan volume 

produksi untuk memuaskan pelanggan telah terdorong penggunaan 

perlengkapanpabrik yang menjadi lebih rumit dan tergantung pada kualitas 

bahan yang dimasukkan ke dalam mesin tersebut.  

8. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern) 

Evolusi teknologi komputer membuka kemungkinan untuk 

mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi informasi 

pada skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi informasi yang 

baru ini menyediakan cara untuk mengendalikan mesin dan proses selama 

proses produksi dan mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke 

konsumen.  

9. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi) 

Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan 

pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk. 

Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk menekankan 

pentingnya keamanan dan kehandalan produk. 



 34 

2.6 Pandangan Islam Tentang Citra Merek 

Citra merek adalah serangkain deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek dari suatu produk yang baik akan 

mendorong para calon pembeli produk tersebut dibanding merek lain dengan 

produk yang sama. Terdapat dalam firman allah alqur’an dalam surah asy-syura 

ayat  181-183 : 

                         

                      

Artinya : Kami tidak menciptakan keduanya melainkan dengan haq, tetapi 

kebanyakan mereka tidak mengetahui. Sesungguhnya hari keputusan 

(hari kiamat) itu adalah waktu yang dijanjikan bagi mereka semuanya,  

Yaitu hari yang seorang karib tidak dapat memberi manfaat kepada 

karibnya sedikitpun, dan mereka tidak akan mendapat pertolongan, 

 

Selain itu citra merek yang dimiliki oleh rasulullah juga dijelaskan dalam 

al-qur’an pada surah al-qalam ayat 4 : 

            

Artinya :  Dan sesungguhnya kamu benar-benar berbudi pekerti yang agung. 

 

Ayat tersebut menjelaskan bahwa rasulullah memiliki ahklak mulia dan 

sebagai penyempurna ahklak manusia oleh karena itu perdagangan yang 

dilakukan dengan ahklak yang baik dengan mengutamakan kualitas yang baik 

adalah mencerminkan ahklak rasulullah. 

 

2.7 Pandangan Islam Tentang  Harga  

Dalam melaksanakan kebijakan produk yang akan ditawarkan kepada 

konsumen dan agar konsumen merasa puas terhadap produk dan mutu barang, 
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maka perusahaan harus dapat menetapkan harga jual dapat memperlambat hasil 

penjualan maupun mendatangkan kerugian 

Terdapat dalam firman allah al-qur’an surah an-nisa ayat 29; 

                        

                           

 

Artinya:  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah 

kamu membunuh dirimu[287]; Sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu. 

 

Ayat ini menjelaskan bahwa harga suatu  produk merupakan ukuran 

terhadap besar kecilnya nilai kepuasan seseorang terhadap produk yang dibelinya. 

Seseorang akan berani membayar suatu produk dengan harga yang mahal apabila 

produk tersebut melebihi harapan nya. 

 

2.8  Pandangan Islam Tentang Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah Kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsiya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya. 

Terdapat dalam firman allah al-quran surah al-baqarah ayat 168 : 

                              

          

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. 



 36 

Dari surah tersebut dapat disimpulkan bahwa memproduksi barang kita 

harus memperhatikan kualitas produk tersebut sehingga nantinya produk tersebut 

dapat dimanfaatkan dengan baik dan barokah. 

 

2.9 Penelitian Terdahulu 

Dalam sebuah penelitian terdapat beberapa  penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya berkaitan dengan penelitian ini. Penelitian tersebut antara lain : 

Tabel 2.1 

Tabel Penelitian Terdahulu 

No 
Penelitian/ 

Tahun 
Judul Penelitian Persamaan Perbedaan Hasil 

1 Rahmad Rezki 

(2014) 

Pengaruh 

Kualitas produk, 

harga, lokasi dan 

promosi terhadap 

keputusan 

pembelian ruko 

pad acv.sinar 

jaya global steel 

Variabel bebas :  

1. Harga 

2. Kualitas 

produk  

 

Variabel 

Terikat : 

Keputusan 

pembelian 

 

Metode : 

1.  Analisis 

Regresi 

regresi linier 

berganda 

2. Uji validitas 

3. Uji 

reliabilitas 

4. Uji asumsi 

klasik 

5. Uji T 

6. Uji F 

Variabel 

Bebas : 

1. Lokasi 

2. promosi 

 

Periode 

pengamatan 

2014 

 

Obyek 

penelitian 

:Konsumen 

pembeli ruko 

pada Cv. Sinar 

jaya global steel 

padang 

Variabel kualitas 

produk harga, 

lokasi, dan 

promosi 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelianruko 

pada cv. Sinar 

jaya global steel 

2 Aldi rama 

2012 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh citra 

merek dan kualitas 

produk, terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen (studi 

kasus pada 

konsumen sepeda 

motor satria fu 

diklaten) 

Variabel Bebas:  

1. Citra merek  

2. Kualitas 

produk  

 

 

 

 

 

Variabel 

Variabel 

Bebas:  

1. Harga 

 

Periode 

penelitian 2012 

 

 

 

Obyek 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

adanya pengaruh 

positif dan 

signifikan antara 

citra merek, 

kualitas produk 

terhadap 

keputusan 

pembelian 
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No 
Penelitian/ 

Tahun 
Judul Penelitian Persamaan Perbedaan Hasil 

 terikat: 

1. keputusan 

pembelian  

 

Metode: 

1. Analisis 

Regresi 

regresi linier 

berganda 

2. Uji validitas 

3. Uji reliabilitas 

4. Uji asumsi 

klasik 

5. Uji T 

6. Uji f 

penelitian: 

konsumen 

sepeda motor 

satria fu 

diklaten 

konsumen (studi 

kasus pada 

konsumen 

sepeda motor 

satria fu 

diklaten) 

 

3 

 

 

 

Nopika sari 

(2015) 

 

 

 

 

Pengaruh produk, 

harga, dan lokasi 

terhadap keputusan 

pembelian (studi 

kasus pada pesona 

swalayan pekanbaru) 

 

Variabel bebas 

: 

1. Harga 

 

Variabel 

terikat : 

Keputusan 

Pembelian 

 

Metode : 

1. Analisis 

Regresi 

regresi linier 

berganda 

2.  Uji validitas 

3. Uji reliabilitas 

4. Uji asumsi 

klasik 

5. Uji T 

6. Uji F 

Variabel bebas 

:  

1. Lokasi 

2. produk 

 

Periode 

pengamatan 

2015 

 

Obyek 

penelitian : 

Konsumen 

pembeli  pada 

Pesona 

Swalayan 

Pekanbaru 

 

 

Variabel 

produk, harga, 

dan lokasi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

(studi kasus 

pada pesona 

swalayan 

pekanbaru) 

 

2.10 Variabel Penelitian 

Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini : 

1. Variabel Independent. Variabel independent dari penelitian ini adalah 

variabel bebas yaitu : citra merek, harga, kualitas produk 

2. Variabel dependent. Variabel dependent dari penelitian ini adalah variabel 

terikat yaitu : Keputusan Pembelian  
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2.11 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.2  

Operasional Variabel Penelitian 

No 
Variabel 

Definisi Variabel 
Indikator Skala 

1. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan Pembelian 

Konsumen adalah Pemilihan 

satu tindakan dari dua atau 

lebih pilihan alternative.  

Tjiptono (2008 : 19) 

a. Pengenalan 

masalah 

b. Pencarian 

Informasi 

c. Evaluasi 

alternatif 

d. Keputusan 

PembelianPerilak

u Pasca 

Pembelian 

(Kotler, 

2009:234) 

Likert 

2. Citra merek 

(X1) 

penentuan merek merupakan 

satu dorongan kuat bahwa 

segala sesuatu berlangsungan 

tanpa penentuan merek. 

Seandainya perusahaan 

memutuskan memberi merek 

produk atau jasanya, ia harus 

memilih merek nama yang 

akan digunakan.  

( kotler dan keller, 2012:359) 

a. Corporate image 

(citra pembuat), 

b. Usuret image (citra 

Pemakai) 

c. Produk image 

(citra produk)  

(Mohammad, 

2010:61) 

 

Likert 

3. Harga  

(X2) 

Harga adalah jumlah uang 

yang harus dibayar konsumen 

untuk mendapatkan atau 

memperoleh suatu barang dan 

jasa  yang di butuhkan atau di 

inginkan konsumen, Kotler, 

(2008) 

a. Terjangkau atau 

tidaknya harga. 

b. Kesesuaian antara 

harga dengan 

kualitas produk. 

c. Daya saing harga 

d. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

produk. 

(Kotler dan keller, 

2012:406) 

Likert 

4. Kualitas 

Produk 

(X3) 

Kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk 

untuk melakukan fungsi- 

fungsinya, kemampuan tersebut 

meliputi daya tahan, 

kehandalan, ketelitian yang 

dihasilkan, kemudahan 

a. Performance 

(Kinerja) 

b.  Features 

(Karakteristik 

sekuder) 

c. Conformance to 

spesification 

Likert 
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No 
Variabel 

Definisi Variabel 
Indikator Skala 

dioperasikan dan diperbaiki, 

dan atribut lain yang beharga 

pada produk secara 

keseluruhan. 

 kotler dan amstrong 

(2009:47) 

(Kesesuaian dengan 

spesifikasi) 

d. Realibility 

(Keandalan) 

(Tjiptono,     2008:25) 

 

 

2.12  Kerangka  Pemikiran 

Berdasarkan pada uraian teori yang telah dikemukakan serta permasalahan 

yang ada, maka perlu di buat kerangka pemikiran. Adapun Kerangka Pemikiran 

pengaruh citra merek, harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

dapat dilihat dalam gambar sebagai berikut : 

Gambar 2.1 

 Bagan Kerangka Pemikiran  

              Variabel Independent 

      Variabel Dependent 

         HI 

 

          H2 

  

                                    H3   

  

      

 

Sumber : Citra Merek (Tjiptono, 2011:12), Harga (Kotler, 2008:62) dan 

Kualitas Produk  (Kotler dan Amstrong, 2009:47) Terhadap 

Keputusan Pembelian (Kotler, 2009:184)  

  

Kualitas Produk 

 (X3) 

 

Keputusan Pembelian 

 (Y) 
Harga 

(X2) 

Citra Merek 

(X1)                        
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Keterangan : 

                            = Hubungan variabel independent terhadap variabel dependen 

secara parsial.   

                      = Hubungan variabel independent terhadap variabel dependet 

secara simultan.  

 

2.13 Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang masih harus dibuktikan 

kebenarannya melalui penelitian. Hipotesis ini adalah : 

H1 Diduga Citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian hand and body lotion Marina pada Masyarakat di desa Gunung 

Malelo kecamatan Koto Kampar Hulu. 

H2 Diduga Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

hand and body lotion Marina pada Masyarakat di desa Gunung Malelo 

kecamatan Koto Kampar Hulu. 

H3 Diduga kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian hand and body lotion Marina pada Masyarakat di desa Gunung 

Malelo kecamatan Koto Kampar Hulu. 

H4 Diduga Citra merek, Harga dan Kualitas produk berpengaruh secara 

simultan  terhadap  keputusan pembelian hand and body lotion Marina 

pada Masyarakat di desa Gunung Malelo kecamatan Koto Kampar Hulu. 

 


