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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

Kajian teori ini akan mengemukakan teori-teori yang yang berkaitan dengan
masalah penelitian yang dilakukan. Masalah yang akan diangkat dalam penelitian ini
adalah masalah citra merek, harga, kualitas produk, dan keputusan pembelian. Maka
dalam landasan teori ini membahas dari pengertian umum sampai pengertian yang

fokus terhadap teori-teori yang berkaitan dengan masalah yang akan diteliti.

2.1.1 Citra Merek (X1)

Citra merek merupakan pedoman yang digunakan konsumen untuk menilai
produk ketika mereka tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu produk.
Menurut Kotler dan Keller dalam Priansa (2017:265) bahwa citra merek merupakan
respon konsumen terhadap penawaran perusahaan secara keseluruhan. Menurut
Priansa (2017:266) bahwa citra merek muncul dari pengalaman dan upaya komunikasi
hingga penilaian atau pengembangan berlangsung di salah satu atau di ke dua hal
tersebut. Citra merek ang timbul dari pengalaman memberikan gambaran tentang

keterlibatan antara konsumen dan merek.

Kotler dan Armstrong (2018:254) berpendapat bahwa citra merek adalah suatu
keyakinan terhadap suatu merek yang disebut sebagai citra merek, yang meliputi hal-

hal sebagai berikut:

1. Atribut.
Sebuah merek akan selalu memiliki atribut, atribut tersebut diciptakan dan harus
dikelola agar konsumen mengetahui atribut mana saja yang ada pada merek
tersebut



2. Manfaat.
Merek memiliki berbagai manfaat, dengan konsumen saat ini tidak hanya membeli
atribut, tetapi konsumen juga mendapatkan keuntungan dari produk. Oleh karena
itu, sebagai produsen perlu memahami konsumen dan mampu menerjemahkan

atribut-atribut yang bermanfaat baik secara fungsional maupun emosional.

3. Nilai.
Merek tentu akan memiliki nilai di mata konsumennya. Jika suatu merek memiliki
nilai yang baik, merek tersebut akan lebih disukai oleh konsumen dan dianggap
berharga oleh konsumen karena konsumen merasa bahwa produk tersebut

mencerminkan penggunanya.

4. Budaya.
Setiap merek mewakili setiap budaya, karena setiap perusahaan memiliki budaya
yang berbeda baik dari segi kerja, efektifitas maupun efisiensi sesuai dengan

budaya perusahaan untuk selalu menghasilkan produk yang berkualitas.

5. Kepribadian.
Merek selalu memiliki karakter pemakai merek tersebut, sehingga Kketika

konsumen menggunakannya, karakter pengguna tercermin.

6. Pengguna.
Pengguna ini dapat menunjukkan identitas seseorang, melalui ini pemasar
membuat strategi dengan menggunakan orang-orang terkenal untuk

mempromosikan produk perusahaan.

Menurut Kotler dan Keller (2016:347), citra merek tidak dapat ditanamkan di
benak konsumen dalam semalam atau menyebar hanya melalui satu media. Sebaliknya,
citra harus disampaikan melalui segala sarana komunikasi yang ada dan disebarluaskan
secara terus menerus, karena tidak ada citra yang kuat. Pengukuran citra merek dapat

dilakukan berdasarkan aspek sebuah citra merek, yaitu:



1. Kekuatan (Strengthness)
Kekuatan yang dimiliki merek yang tidak terdapat pada merek lain. Kekuatan
merek ini mengacu pada ciri fisik merek, sehingga dapat dianggap sebagai

keunggulan dibandingkan merek lain.

2. Keunikan (Uniqueness)
Keunikan adalah kemampuan untuk membedakan suatu merek dengan merek lain.
Kesan ini berasal dari fitur produk yang membuatnya berbeda atau berbeda dari

produk lain.

3. Keunggulan (Favorable)
Keunggulan adalah kemudahan merek produk diucapkan dengan kemampuan
merek tersebut tetap diinginkan oleh konsumen yang menjadikan produk tersebut
terkenal dan favorit di masyarakat, serta kesesuaian antar merek kesan di benak

pelanggan dan citra yang diinginkan perusahaan untuk merek tersebut

2.1.1.1 Indikator Citra Merek

Menurut Kotler dan Keller (2018:256), ada beberapa indikator yang

mempengaruhi citra merek, antara lain:

1. ldentitas merek (Brand identity)
Identitas merek adalah identitas merek yang berkaitan dengan produk dan fisik

produk itu sendiri, meliputi warna, kemasan dan identitas perusahaan.

2. Kepribadian merek (Brand personality)
Kepribadian merek adalah karakter merek dengan ciri-ciri produknya,
memungkinkan konsumen untuk mengetahui perbedaan dari merek lain. Dalam
hal ini merek dapat dibedakan dari segi kreatif, dinamis dan solid, sehingga

mencerminkan kepribadian seseorang.



3. Asosiasi merek (brand association)
Asosiasi merek adalah suatu hal yang spesifik dan pantas untuk diasosiasikan
dengan merek tertentu, yang diperoleh dari penawaran yang unik pada suatu
produk, kegiatan berulang ini memerlukan konsistensi, misalnya dalam hal
kegiatan sponsorship dan tanggung jawab sosial yang berlangsung di dalam merek

tersebut.

4. Sikap dan perilaku merek (brand attitude and Behavour)
Sikap merek merupakan sikap dan perilaku terhadap suatu merek yang dapat
diartikan sebagai perilaku komunikasi dan interaksi pada suatu merek, suatu merek
harus menjaga citra mereknya yang dilihat tidak hanya dari mereknya tetapi juga
dari karyawannya, oleh karena itu hal ini sangat penting sebagai itu adalah persepsi

konsumen dari merek. itu.

5. Keunggulan dan Kompetensi Merek (Brand benefit and Competence)
Manfaat dan manfaat dari merek ini antara lain manfaat dari sebuah merek dan
nilai, hal ini dapat membuat konsumen merasa kebutuhannya terpenuhi akan

manfaat dan manfaat dari produk itu sendiri.

2.1.2 Harga (X2)

Harga adalah sejumlah uang yang dikeluarkan untuk mendapatkan suatu produk.
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:308), harga adalah sejumlah uang yang
ditukarkan untuk suatu produk atau jasa. Selanjutnya, harga adalah jumlah nilai yang
ditukarkan konsumen untuk sejumlah manfaat dengan memiliki atau menggunakan
suatu barang atau jasa.

Menurut Alma (2013:169), harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan untuk
jasa, atau nilai yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan manfaat dari memiliki
atau menggunakan barang atau jasa. Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa
harga sering digunakan sebagai indikator nilai ketika harga dikaitkan dengan manfaat

yang dirasakan dari suatu barang atau jasa. Tingkat harga yang ditetapkan
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mempengaruhi kuantitas yang dijual, secara tidak langsung harga juga mempengaruhi
biaya yang dikeluarkan sehubungan dengan efisiensi produksi. Karena penetapan harga
memengaruhi pendapatan total dan biaya total, keputusan dan strategi penetapan harga

memainkan peran penting dalam bisnis apa pun.

2.1.2.1 Tujuan Penetapan Harga

Tentunya dalam menetapkan harga suatu produk, suatu tujuan harus dicapai, baik
untuk bersaing dengan kompetitor maupun untuk mengejar keuntungan yang

maksimal. Beberapa tujuan penetapan harga menurut Tjiptono (2015: 293) adalah:

1. Beriorentasi laba (Profit oriented)
Dirancang untuk memaksimalkan harga versus harga. Pesaing, persepsi nilai
produk, struktur biaya operasi dan efisiensi produk. Target profit biasanya

didasarkan pada target return dan bukan hanya maksimisasi laba.

2. Berorientasi volume Menetapkan harga untuk memaksimalkan volume penjualan
(dalam rupiah atau dalam satuan). Tujuan ini mengorbankan margin keuntungan
untuk penjualan produk yang tinggi.

3. Permintaan Pasar Menentukan harga berdasarkan ekspektasi konsumen dan situasi
pembelian tertentu. Tujuan ini sering dikenal sebagai “membebani apa yang akan
ditanggung pasar”

4. Pangsa Pasar
Dirancang untuk meningkatkan atau mempertahankan pangsa pasar terlepas dari
fluktuasi penjualan industri. Target pangsa pasar sering digunakan dalam fase

kedewasaan dari siklus hidup produk.

5. Aliran kas (Cash Flow) Dirancang untuk memaksimalkan cash return secepat
mungkin. Tujuan ini berguna ketika perusahaan mengalami keadaan darurat kas

atau ketika siklus hidup produk diperkirakan akan relatif singkat.
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6. Mencocokkan Pesaing
Dirancang untuk menyamai atau mengalahkan tingkat harga pesaing. Tujuannya
adalah untuk mempertahankan persepsi nilai yang baik dibandingkan dengan

pesaing.

7. Prestise
Tetapkan harga tinggi ini yang konsisten dengan status tinggi atau produk prestise.

Harga ditentukan tanpa terlalu menunjukkan struktur biaya atau tingkat persaingan

8. Status quo
Pertahankan tingkat harga saat ini untuk mengamankan posisi kompetitif.

2.1.2.2 Faktor-Faktor Harga

Menurut Kotler dan Keller (2016:491), ada beberapa faktor penentu yang harus
diperhatikan perusahaan dalam menetapkan harga, yaitu:

1. Mengidentifikasi permintaan produk dan pesaing
Banyaknya permintaan produk dan jumlah pesaing juga mempengaruhi harga jual,
sehingga menentukan harga tidak hanya berdasarkan biaya produksi, distribusi dan
promosi.

2. Target pasar untuk dilayani atau dijangkau
Semakin banyak Anda menetapkan target tinggi, semakin akurat penetapan harga
yang dibutuhkan.

3. Bauran pemasaran sebagai strategi

4. Produk baru
Jika produk baru, harga tinggi atau rendah dapat ditentukan, tetapi kedua strategi
memiliki kelebihan dan kekurangan. Harga tinggi dapat menutupi biaya penelitian,
tetapi juga dapat mencegah produk bersaing di pasar. Sedangkan dengan harga
yang rendah jika terjadi kesalahan dalam ramalan pasar, maka pasar akan terlalu
rendah dari yang diharapkan. Maka biaya tidak dapat ditutup dan perusahaan dapat

mengalami kerugian.
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5. Respon Pesaing
Dalam pasar yang semakin kompetitif, respon para pesaing tersebut harus selalu
dikendalikan oleh perusahaan agar perusahaan dapat secara menguntungkan
menetapkan harga yang dapat diterima pasar.

6. Biaya produk dan perilaku biaya

7. Kebijakan atau peraturan yang ditetapkan oleh pemerintah dan lingkungan

2.1.2.3 Dimensi Harga

Menurut Kotler dan Armstrong, diterjemahkan oleh Bob Sabran (2012:52), ada
empat ukuran yang mencirikan harga, yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas produk atau jasa, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga menurut
kemampuan atau daya saing harga. Keempat ukuran harga tersebut adalah sebagai
berikut:

a. Keterjangkauan Harga
Konsumen dapat mencapai harga yang ditetapkan oleh perusahaan. Produk atau
jasa biasanya memiliki beberapa jenis dalam satu merek, juga harganya berbeda-

beda dari yang paling murah hingga yang paling mahal.

b. Harga sesuai dengan kualitas pelayanan.
Harga sering digunakan sebagai indikator kualitas bagi konsumen, orang sering
memilih harga yang lebih tinggi di antara dua barang karena mereka melihatnya.
Ada perbedaan kualitas. Jika harganya lebih tinggi, orang cenderung berpikir

bahwa kualitasnya juga lebih baik.

c. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan untuk menggunakan jasa jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika
konsumen merasa manfaat produk lebih sedikit daripada uang yang dikeluarkan,
konsumen akan menganggap produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir

dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
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d. Harga berdasarkan kemampuan atau daya saing harga
Konsumen seringkali membandingkan harga suatu barang, dalam hal ini murah

atau mahal, sangat dihargai oleh konsumen ketika akan menggunakan jasa.

2.1.2.4 Indikator harga

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Suri dan Oloan (2017:663), ada empat

indikator harga, yaitu:

1. Keterjangkauan harga
Harga yang diberikan perusahaan atas produknya dapat dicapai oleh
konsumennya. Harga yang sesuai dan terjangkau tentunya akan menjadi

pertimbangan konsumen untuk membeli produknya.

2. Harga sesuai dengan kualitas produk
Harga yang diberikan perusahaan terhadap produk sesuai dengan kualitas produk
yang dihasilkannya, misalnya jika harganya tinggi maka kualitas produk yang
diberikan berkualitas tinggi, sehingga konsumen pena tidak keberatan jika mereka

membeli produk.

3. Daya Saing Harga
Di pasar, perusahaan juga harus memperhatikan fakta bahwa harga yang diberikan
memiliki daya saing yang tinggi terhadap pesaingnya. Jika harga yang diberikan
terlalu tinggi di atas harga pesaingnya, produk tersebut tidak akan memiliki posisi

bersaing yang baik.

4. Kesesuaian Harga dengan Manfaat
Manfaat memiliki produk harus sesuai dengan harga yang diberikan perusahaan
terhadap produknya. Adalah baik jika harga tinggi memiliki posisi kompetitif yang
baik.
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2.1.3 Kualitas Produk (X3)

Pada dasarnya ketika membeli suatu produk, konsumen tidak hanya membeli
suatu produk, tetapi konsumen juga membeli manfaat atau kelebihan yang dapat
diperoleh dari produk yang akan dibeli. Oleh karena itu, suatu produk harus memiliki
keunggulan dibandingkan produk lainnya, termasuk kualitas produk yang ditawarkan
kepada konsumen. Kualitas produk merupakan salah satu kunci persaingan antar
pelaku usaha yang ditawarkan kepada konsumen. Berikut pengertian kualitas produk

menurut para ahli.

Menurut Kotler dan Keller (2018: 244), kualitas produk merupakan salah satu
kunci terpenting bagi perusahaan untuk menarik perhatian konsumen agar membeli
produk yang dihasilkan. Selain itu, kualitas produk juga memegang peranan penting
dari sudut pandang konsumen. Konsumen akan melihat suatu produk dari keunggulan
dan kemampuannya dalam menjalankan fungsi yang tercermin dari kualitas produk

tersebut.

2.1.3.1. Indikator Kualitas Produk

Menurut Tjiptono (2016:134), indikator kualitas produk menunjukkan bahwa
kualitas produk memiliki beberapa indikator, antara lain:

a. Kinerja (Performance), merupakan karakteristik operasional dan produk inti
yang dibeli (core product). Misalnya kecepatan dalam penggunaan.

b. Fitur atau fitur tambahan (Features), yaitu fitur sekunder atau pelengkap.

c. Kesesuaian dengan spesifikasi, yaitu sejauh mana fitur desain dan
pengoperasian memenuhi standar yang telah ditentukan.

d. Keandalan (Realibility) yang kecil kemungkinannya rusak atau tidak terpakai.

e. Dayatahan (Durability) berkaitan dengan berapa lama produk dapat digunakan.
Dimensi ini meliputi umur teknis dan umur ekonomis.

f. Estetika (Esthetica), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misalnya

keindahan bentuk produk, keunikan jenis produk dan kombinasinya.
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g. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived quality) adalah persepsi konsumen
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena
kurangnya pengetahuan pembeli tentang karakteristik suatu produk yang akan
dibeli. Jadi pembeli mempertimbangkan kualitas dari aspek harga, nama merek,
iklan, reputasi perusahaan dan negara produsen.

h. Dimensi kemudahan perbaikan (Serviceability) meliputi kecepatan,
kenyamanan dan penanganan keluhan yang tepat. Layanan yang diberikan tidak
terbatas pada saat sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan
hingga setelah penjualan, termasuk layanan perbaikan dan ketersediaan

komponen yang diperlukan.

2.1.4 Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian adalah pemikiran di mana individu mengevaluasi sebagai
pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak pilihan. Kotler
dan Amstrong (2018: 158) mengemukaan konsumen membuat banyak keputusan
pembelian setiap hari dan keputusan pembelian adalah fokusnya titik upaya pemasar.
Lima tahapan yang harus dilalui oleh konsumen dalam proses pengambilan keputusan

yaitu seperti yang terlihat pada gambar berikut ini:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah Informasi »  Alternatif > Membeli > Pasca
Pembelian

1. Pengenalan Masalah
Menurut Kotler dan Keller (2016:196), proses dimulai ketika pembeli mengenali
suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh faktor internal
atau eksternal. Pemasar dapat mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan
tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari jumlah konsumen, pemasar dapat
mengidentifikasi pemicu yang sering memicu minat dalam kategori yang dapat

membangkitkan minat konsumen.
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2. Pencarian Informasi
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:176), konsumen yang sudah tertarik dapat
mencari informasi lebih lanjut, tetapi mungkin tidak. Ketika dorongan konsumen
kuat dan produk yang memuaskan berada dalam jangkauan, konsumen
kemungkinan besar akan membelinya. Jika tidak, konsumen dapat menyimpan
kebutuhan tersebut dalam ingatan atau mencari informasi yang berhubungan dengan
kebutuhan tersebut. Berapa banyak pencarian yang dilakukan tergantung pada
seberapa banyak keinginan konsumen, seperti informasi awal apa yang diketahui,
kemudahan memperoleh informasi lebih lanjut, nilai informasi tambahan, dan
kepuasan yang diperoleh dari pencarian. Konsumen dapat memperoleh informasi
dari berbagai sumber, yaitu sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan),
sumber komersial (iklan, penjual, dealer, kemasan, display), sumber publik (media
massa, penilaian konsumen, organisasi) dan sumber pengalaman. sumber daya
(menggunakan, mengamati, menggunakan produk). Semakin banyak informasi
yang diperoleh, demikian pula kesadaran dan pengetahuan konsumen tentang merek
yang tersedia dan propertinya. Perusahaan perlu merancang bauran pemasarannya
untuk membuat prospek tentang hal itu.
3. Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif adalah tahap di mana konsumen menggunakan informasi yang
mereka miliki untuk menemukan alternatif dalam rangkaian pilihan. Bagaimana
konsumen menilai barang-barang alternatif tergantung pada setiap individu dan
situasi pembelian tertentu. Di lain waktu, konsumen yang sama memiliki sedikit
atau tidak ada apresiasi, membeli secara impulsif dan mengandalkan intuisi. kadang-
kadang konsumen membuat keputusan pembelian sendiri, terkadang mereka
meminta saran pembelian dari teman, pemandu konsumen atau penjual. Pemasar
perlu mempelajari konsumen mereka untuk mengetahui bagaimana pembeli ini
menilai merek alternatif. Pemasar dapat mengambil langkah-langkah yang
diperlukan untuk mempengaruhi keputusan pembeli jika mereka mengetahui

bagaimana proses evaluasi bekerja (Kotler dan Armstrong, 2018:177).
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4. Keputusan Membeli
Kotler dan Armstrong (2018:177) mengatakan bahwa keputusan pembelian
konsumen umumnya untuk membeli merek yang paling disukai, tetapi dapat ada
dua faktor antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah
sikap orang lain, jika seseorang yang penting bagi konsumen berpikir bahwa lebih
baik membeli produk dengan harga termurah, maka keinginan konsumen untuk
membeli produk yang lebih mahal akan berkurang. Faktor kedua adalah faktor
ketidak pastian yang tidak terduga. Konsumen dapat membeli berdasarkan faktor-
faktor seperti pendapatan yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat
produk yang diharapkan. Tetapi, kejadian yang tidak terduga dapat mengubah
keputusan pembelian konsumen. Misalnya, jika ekonomi sedang mengalami masa
sulit, pesaing dekat dapat menurunkan harga, atau seorang teman mungkin bereaksi
negatif terhadap produk yang diinginkan. Hal ini menunjukkan bahwa preferensi
dan niat beli tidak selalu mengarah pada pilihan pembelian yang sebenarnya.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2018:177), tahap dimana konsumen mengambil
langkah lebih lanjut setelah melakukan pembelian berdasarkan kepuasan atau
ketidakpuasan mereka. Pekerjaan seorang pemasar tidak berakhir dengan pembelian
suatu produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan merasa puas atau tidak
puas dan akan berperilaku setelah pembelian. Yang menentukan apakah konsumen
puas atau tidak puas adalah hubungan antara harapan konsumen dengan keuntungan
yang diperoleh dari produk tersebut. Konsumen merasa akan tidak puas jika produk

tidak sesuai dengan yang harapan. Jika memenuhi harapan, konsumen puas.

2.1.4.1 Faktor-Faktor Keputusan Pembelian

Para pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen dan mengembangkan pemahaman mengenai
bagaimana konsumen mengambil keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Keller

(2016: 199), terdapat lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian:
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1. Pencetus adalah orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli
produk dan jasa.

2. Pemberi pengaruh adalah orang yang pandangan atau sarannya dapat
mempengaruhi keputusan.

3. Pengambil keputusan adalah orang yang mengambil suatu keputusan tentang setiap
komponen keputusan pembelian.

4. Pembeli adalah orang yang melakukan pembelian suatu produk yang sesungguhnya

5. Pemakai adalah seseorang yang menggunakan suatu produk.

2.1.4.2 Indikator Keputusan Pembelian

Dalam keputusan pembelian konsumen, menurut Kotler dan Keller (2016: 199),

enam keputusan dibuat oleh pembeli:

1. Pilihan produk (Product Choice)
Konsumen dapat memutuskan keputusan untuk membeli suatu produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan dan kepentingan lainnya. Dalam hal ini,
perusahaan harus memusatkan perhatiannya pada orang-orang yang tertarik untuk

membeli produk alternatif yang mereka pertimbangkan.

2. Pilihan merek (Brand Coice)
Konsumen harus membuat keputusan tentang merek mana yang ingin mereka beli.
Dalam setiap merek memiliki faktor pembeda tersendiri. Dalam hal ini,
perusahaan perlu mengetahui bagaimana konsumen memilih merek yang

terpercaya.

3. Pilihan tempat pendistribusian (Dealer choice)
Konsumen harus memutuskan sendiri dealer mana yang akan dikunjunginya.
Setiap konsumen berbeda-beda dalam menentukan supplier, bisa karena faktor
seperti kedekatan lokasi, harga murah, persediaan penuh, kenyamanan berbelanja,

luasnya tempat dan lain-lain.
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4. Jumlah atau Kuantitas Pembelian (Purchase Amount)
Konsumen dapat membuat keputusan tentang berapa banyak yang mereka beli
ketika mereka membeli suatu produk. Pembelian yang dilakukan bisa lebih dari
satu jenis produk. Dalam hal ini, perusahaan harus menawarkan berbagai produk

berdasarkan keinginan yang berbeda dari setiap konsumen.

5. Waktu Pembelian (Purchase timing)
Keputusan yang diambil konsumen saat memilih kapan akan membeli produk
mungkin berbeda, misalnya: ada konsumen yang membeli setiap hari, seminggu
sekali, setiap dua minggu sekali, setiap tiga minggu sekali atau membeli sekali

seminggu. bulan.

6. Metode pembayaran (Payment method)
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang cara pembayaran yang akan
dilakukan ketika konsumen mengambil keputusan untuk menggunakan suatu

produk

2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang pertama dilakukan oleh Sumpu dan Tumbel (2018)
yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap
keputusan pembelian smartphone Samsung (study kasus pada mahasiswa universitas
Samsratulangi Manado Angkatan 2016). Pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan kuesioner. Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi
linier berganda. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa citra merek dan kualitas produk

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Samsung.

Penelitian terdahulu yang ke dua dilakukan oleh Herawati dan Khoirotunnisa
(2022) yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh gaya hidup dan citra merek
terhadap keputusan pembelian smartphone merek Iphone di kabupaten Bungo. Metode

penelitian yang dilakukan bersifat deskriptif kuantitatif dengan metode analisis
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menggunakan regresi linier berganda. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini mengambil sampel seluruh
konsumen yang membeli smartphone iphone di smartphone shop Muara Bungo,
dengan pengambilan sampel menggunakan rumus slovin sehingga diperoleh sampel
sebanyak 100 orang. Hasil penelitian ini adalah bahwa citra merek berpengaruh positif

dan signifikan secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu yang ke tiga dilakukan oleh Mappedeceng (2021) yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian pada
smartphone iphone pada mahasiswa fakultas ekonomi universitas Batanghari. Metode
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif kuantitatif,
dengan sampel penelitian adalah mahasiswa fakultas ekonomi universitas Batanghari
yang berjumlah 95 responden. Hasil dalam penelitian ini adalah bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa fakultas

ekonomi Batanghari.

Penelitian terdahulu yang ke empat dilakukan oleh Adrianto (2021) yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
smartphone. Penelitian ini menggunakan data primer berupa kuesioner terhadap
pengguna smartphone. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebayak 111
orang. Metode penelitian yang digunakan bersifat deskriptif kuantitatif menggunakan
regresi linier sederhana model persamaan: y= a+bx. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa tingkat harga yang semakin tinggi membuat mahasiswa akan mengambil
keputusan yang lebih kuat untuk membeli smartphone. Jadi, harga berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu yang ke lima dilakukan oleh Supu dan Lumanauw, (2021)
yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga produk, promosi, dan kualitas
Produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk smartphone Samsung
di Manado. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian adalah analisis linier
berganda. Penelitian ini menggunakan judgment sampling dengan teknik pengambilan

sampel penelitian menggunakan rumus tabackhnick, sehingga sampel yang dalam
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penelitian ini adalah 74 orang responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga
produk, promosi, dan kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian smartphone Samsung.

Penelitian terdahulu yang ke enam dilakukan oleh Septiano (2022) yang
bertujuan untuk menguji pengaruh citra merek, harga, dan kualitas produk terhadap
keputusan pembelian smartphone pada mahasiswa S1 Akuntansi Padang. Metode
penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda. Sampel yang digunakan pada
penelitian ini adalah nonprobability sampling. Teknik pengambilan sampel penelitian
menggunakan purposive sampling. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian, harga tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.

Penelitian terdaulu yang ke tujuh dilakukan oleh Solihin et al, (2021) yang
bertujuan untuk menganalisis citra merek dan suasana toko pada keputusan pembelian
sebagai variable interventing pada pelanggan Samsung experience store Karawaci.
Jenis penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif dengan metode penelitian adalah
analisis jalur yang merupakan perluasan dari model regresi. Penelitian ini
menggunakan survei dalam pengumpulan data, jumlah sampel dalam penelitian ini
sebanyak 98 yang ditentukan dengan teknik accidental sampling. Hasil dari penelitian
ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

Penelitian terdahulu yang ke delapan dilakukan oleh Perkasa et al., (2020) yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh E-Wom (Electronical world of mouth), kualitas
produk dan harga terhadap keputusan pembelian. Jenis penelitian yang dilakukan
dalam penelitian ini adalah deskriptif asosiatif dengan menggunakan pendekatan
kluasal. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Xiaomi yang pernah membeli
handphone Xiaomi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-

probability sampling dan jenis pengambilan sampel yang digunakan adalah purpose
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sampling. Metode penggumpulan data menggunakan angket dan teknik analisis
mneggunakan SEM (structural equation modeling). Pengumpulan data menggunakan
kuesioner yang telah di uji validasi dan reliabilitasnya. Hasil penelitian kualitas produk

dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu yang ke sembilan dilakukan oleh Muliasari (2019) yang
bertujuan untuk menganalisis harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian
ponsel. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh mahasiswa STIE AAS. Metode
penggumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yaitu data secara
langsung yang diperoleh dengan survei lapangan. Sampel dalam penelitian ini adalah
pengguna handphone Samsung sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel
penelitian menggunakan purposive sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
secara bersama-sama variabel harga dan kualitas produk memiliki pengaruh positif

terhadap keputusan pembelian.

2.3 Kerterkaitan Antar Variabel
2.3.1 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek merupakan hasil pandangan atau persepsi konsumen terhadap suatu
merek tertentu, yang didasarkan pada pertimbangan dan perbandingan dengan
beberapa merek lain untuk jenis produk yang sama. Citra merek adalah penilaian yang
akurat dari sebuah merek. Keputusan konsumen sangat penting bagi perusahaan
(Tiptono, 2015:32). Menurut penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Herawati dan
Khoirotunisa (2022) citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.

2.3.2 Pengaruh harga Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:87) terjadinya hubungan antara harga yang

ditetapkan dengan keputusan pembelian dikarenakan semakin tinggi harga suatu
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produk, maka semakin rendah suatu keputusan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen. Menurut penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Adrianto (2021)
tingkat harga yang semakin tinggi membuat mahasiswa mengambil keputusan yang

lebih kuat untuk mengambil keputusan membeli smartphone.

2.3.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2018: 244), kualitas produk merupakan salah satu
kunci terpenting bagi perusahaan untuk menarik perhatian konsumen agar membeli
produk yang dihasilkan. Menurut penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sumpu
dan Tumbel (2018) kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dengan meningkatkan kualitas suatu produk, sehingga produk

tersebut akan lebih banyak diketahui oleh konsumen dan lebih mudah diiingat.

2.4. Hipotesis

Paparan yang telah dikemukakan di atas, maka menyimpulkan hipotesis

penelitian sebagai berikut:
1. Diduga citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone.
2. Diduga harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone.

3. Diduga kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone



2.5. Kerangka Konseptual Penelitian

Citra Merek
(X1)

Harga
(X2)

Kualitas
Produk (X3)

Keputusan
Pembelian (YY)
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