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TINJAUAN PUSTAKA

A. Penelitian Sebelumnya yang Terkait

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh beberapa peneliti

yang membahas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

konsumen dalam membeli yang di antaranya sebagai berikut :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama dan Judul Variabel Hasil

1. | Brahm Nehru Facta | Variabel bebas: | Hasil penelitian menunjukan
Publica (2016). Pengaruh | kualitas produk, | bahwa kualitas produk
kualitas produk, desain | desain produk dan | berada pada posisi angka
produk dan merek | merek. Variabel | 81,48% dengan kategori
terhadap proses | terikat: proses | baik, desain produk berada
keputusan pembelian | keputusan pembelia. | pada posisi angka 82,2%
sepatu Converse All Stars dengan kategori baik, merek
( Studi pada Mahasiswa berada pada posisi 84,6%
Universitas Telkom dengan kategori sangat baik,
Angkatan 2012-2015) proses keputusan pembelian

berada pada angka 78,2%
berada pada kategori baik.

2. | Basrah Saidani (2015). | Variabel bebas: | Hasil penelitian ini
Pengaruh kualitas produk | kualitas produk dan | menunjukkan: (1) kualitas
dan desain produk | desain produk. | produk adalah secara
terhadap keputusan | Variabel terikat: | signifikan mempengarubhi
pembelian sepatu | keputusan pembelian | keputusan pembelian
olahraga Futsal Adidas di sebesar 10,7%; (2) desain
Wilayah Jakarta Timur produk secara signifikan

mempengaruhi keputusan
pembelian sebesar 7,5%; (3)
secara bersamaan kualitas
produk dan desain produk
secara signifikan
mempengarubhi pembelian
keputusan sebesar 17,6%.

3. | Ferdyanto Fure (2015). | Variabel bebas: | Hasil penelitian menunjukkan
Pengaruh Brand Image, | Brand Image, kualitas | bahwa secara simultan Brand
kualitas produk dan harga | produk dan harga. | Image, kualitas produk dan
terhadap keputusan | Variabel terikat: | harga berpengaruh signifikan
pembelian konsumen di | keputusan pembelian | terhadap keputusan
J.CO Manado pembelian konsumen.




Nama dan Judul Variabel Hasil

Secara parsial Brand Image
dan kualitas produk yang
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian konsumen dan
variable harga berpengaruh
tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian
konsumen. Kualitas Produk
dan citra merek memiliki
kontribusi terhadap
keputusan pembelian
konsumen, maka pihak J.Co
sebaiknya  memperhatikan
kualitas produk dan citra
merek perusahaan.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Brahm Nehru Facta Publica
pada tahun 2016 yang meneliti tentang pengaruh kualitas produk, desain
produk dan merek terhadap proses keputusan pembelian sepatu Converse
All Stars ( Studi pada Mahasiswa Universitas Telkom Angkatan 2012-2015).
Kesamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah terletak variabel
bebas yang sama—sama menggunakan kualitas produk, desain produk,serta
variabel terikat yang juga sama-sama menggunakan keputusan pembelian.
Sedangkan perbedaan dalam penelitian ini dengan penelitian sekarang
adalah jumlah sampel dan populasi, lokasi penelitian.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Basrah Saidani pada tahun
2015 yang meneliti tentang pengaruh kualitas produk dan desain produk
terhadap keputusan pembelian sepatu olahraga Futsal Adidas di Wilayah
Jakarta Timur. Kesamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah
terletak variabel bebas yang sama—sama menggunakan kualitas produk dan
desain produk sebagai variabel bebas dan teknik analisis data menggunakan

analisis regresi linier berganda. Sedangkan perbedaan dalam penelitian ini




dengan penelitian sekarang adalah jumlah sampel dan populasi, lokasi
penelitian.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ferdyanto Fure pada tahun
2015 yang meneliti tentang pengaruh Brand Image, kualitas produk dan
harga terhadap keputusan pembelian konsumen di J.CO Manado. Kesamaan
penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah terletak variabel bebas yang
sama—sama menggunakan Brand Image, kualitas produk dan harga sebagai
variabel bebas dan teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier
berganda. Sedangkan perbedaan dalam penelitian ini dengan penelitian
sekarang adalah jumlah sampel dan populasi, lokasi penelitian.

B. Landasan Teori
1. Manajemen Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan suatu kegiatan yang harus
dikoordinasikan dan dikelola dengan baik, karena pemasaran merupakan
kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam mempertahankan
keberlangsungan hidup perusahaan dan untuk mendapatkan laba.
Sebagian besar masyarakat beranggapan bahwa pemasaran hanyalah
menjual dan mengiklankan. Sesungguhnya penjualan dan iklan hanyalah
puncak dari pemasaran. Saat ini pemasaran harus dipahami tidak dalam
pemahaman kuno sebagai membuat penjualan, tetapi dalam pemahaman
modern yaitu memuaskan kebutuhan pelanggan. Bila pemasar
memahami kebutuhan pelanggan, mengembangkan produk dan jasa
yang menyediakan nilai yang unggul bagi pelanggan, menetapkan harga,
mendistribusikan, dan mempromosikan produk dan jasa itu secara efektif,

maka produk dan jasa itu akan mudah untuk dijual.



Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller yang diterjemahkan
oleh Sabran (2014:5) adalah sebagai berikut: “Pemasaran adalah sebuah
proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan,
dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan
orang lain”.

Sedangkan menurut pendapat Buchory dan Saladin (2014:2):
“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial menyangkut
individu atau kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya
melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran (nilai) produk dengan
yang lain”.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran
merupakan suatu proses individu dan kelompok untuk memperoleh
kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan suatu produk atau jasa yang bernilai dengan orang lain.

b. Konsep dan Filosofi Pemasaran

Konsep pemasaran menurut Kotler dan Keller (2015:20) “Konsep
pemasaran beranggapan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi
adalah menjadi lebih efektif daripada pesaing dalam menciptakan,
menghantarkan, dan menkomunikasikan nilai pelanggan yang lebih baik
kepada pasar sasaran yang dipilih”. Sedangkan konsep inti pemasaran
menurut Kotler dan Amstrong (2015:30) ada 5 (lima) konsep inti, yaitu:

1) Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants and Demand)
Kebutuhan adalah segala sesuatu yang diperlukan manusia dan
harus ada sehingga dapat menggerakkan manusia sebagai dasar

(alasan) berusaha. Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh



2)

3)

4)

5)

pemuas kebutuhan yang spesifik akan kebutuhan. Permintaan
adalah keinginan akan produk tertentu yang didukung kemampuan
dan kesediaan untuk membayar dan membeli.

Penawaran Pasar-Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market
Offeringsproduct, Services, and Experiences)

Penawaran pasar merupakan beberapa kombinasi dari produk,
pelayanan, informasi, atau pengalaman yang ditawarkan kepada
pasar untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.

Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction)

Nilai pelanggan dilihat sebagai kombinasi antara mutu, jasa, dan
harga (quality, service, and price) yang mencerminkan manfaat dan
biaya berwujud dan tak berwujud bagi kosumen. Kepuasan
merupakan penilaian seseorang dari kinerja yang dirasakan dari
produk dalam hubungan dengan harapannya.

Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships)

Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebuah objek
yang diinginkan dari sesesorang dengan menawarkan suatu sebagai
imbalan. Pemasaran terdiri dari tindakan yang diambil untuk
membangun dan memelihara hubungan transaksi dengan target
pembeli, pemasok, dan penyalur yang melibatkan produk, pelayanan,
ide, atau benda lainnya.

Pasar (Market)
Pasar merupakan kumpulan semua pembeli sebenarnya dan

potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan akan produk atau
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jasa tertentu yang sama, yang bersedia dan mampu melaksanakan
pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan tertentu.
Ada lima filosofi pemasaran yang mendasari cara organisasi

melakukan kegiatan - kegiatan pemasarannya. Kotler (2015:19), yaitu:

1) Konsep Berwawasan Produksi
Konsep berwawasan produksi berpendapat bahwa konsumen akan
memilih produk yang mudah didapat dan murah harganya.

2) Konsep Berwawasan Produk
Konsep berwawasan produk berpendapat bahwa konsumen akan
memilih produk yang menawarkan mutu, kinerja terbaik, atau hal-hal
inovatif lainnya.

3) Konsep Berwawasan Menjual
Konsep berwawasan menjual berpendapat bahwa dengan asumsi
konsumen enggan untuk membeli produk yang pemasar jual. Dan hal
tersebut mendorong perusahaan untuk melakukan berbagai promosi
dan penjualan yang efektif untuk merangsang konsumen membeli
produknya.

4) Konsep Berwawasan Pemasaran
Konsep berwawasan pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk
mencapai tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan
keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diinginkan
secara lebih efektif dan efisien dari pada saingannya. Konsep
berwawasan pemasaran merupakan seluruh sistem rangkaian

kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan.
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5) Konsep Pemasaran Holistik
Konsep ini merupakan suatu pendekatan yang berusaha menyadari
dan mendamaikan ruang lingkup dan kompleksitas aktivitas
pemasaran. Ruang lingkup ini terdiri atas empat komponen luas yang
mencirikan pemasaran holistik (pemasaran hubungan, pemasaran
terintegrasi, pemasaran internal, dan pemasaran kinerja).

c. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen merupakan suatu usaha dalam pengelolaan fungsi-
fungsi organisasi atau perusahaan, menurut Hasibuan dalam bukunya
Dasar, Pengertian dan Masalah (2015:10) mengatakan bahwa:
“Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber
daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif dan efisien
untuk mencapai suatu tujuan tertentu”.

Menurut Kotler dan Amstrong (2015:10) mengatakan bahwa:
“Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih target pasar dan
membangun hubungan yang menguntungkan dengan target pasar itu”.
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran adalah suatu kegiatan yang direncanakan dan dilakukan oleh
pemasar untuk mencapai tujuan perusahaannya. Manajemen pemasaran
adalah suatu proses yang berkaitan dengan analisa, perencanaan dan
kontrol yang mencakup ide-ide, barang-barang, dan jasa-jasa. Menurut
Kotler (2014:5) adalah: “Sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran
dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan

menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan

yang unggul’.
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Sedangkan menurut Armstrong dan Kotler (2015:29) yang
menyatakan bahwa : “Manajemen pemasaran adalah serangkaian proses
yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan suatu nilai bagi para
pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan mereka agar
tercipta suatu nilai dari para pelanggan tersebut.” Dari definisi diatas
dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan proses
awal perencanaan sampai dengan evaluasi hasil dari kegiatan atau
implementasi dari perencanaan, dengan tujuan agar sasaran yang telah
disepakati dapat dicapai melalui perencanaan yang efektif dan terkendali.

Kualitas Produk
a. Pengertian Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Amstrong (2015:224) kualitas produk adalah
bagaimana produk tersebut memiliki nilai yang dapat memuaskan
konsumen baik secara fisik maupun secara psikologis yang menunjukan
pada atribut atau sifat-sifat yang terdapat dalam suatu barang atau hasil.
Assauri (2015:90) mengatakan bahwa kualitas produk merupakan faktor-
faktor yang terdapat pada suatu barang atau hasil yang menyebabkan
barang atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan untuk apa barang atau
hasil dimaksudkan.

Kualitas produk merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh
setiap perusahaan apabila menginginkan produk yang dihasilkan dapat
bersaing di pasar. Dewasa ini dikarenakan kemampuan ekonomi dan
tingkat pendidikan masyarakat cenderung meningkat, sehingga sebagian
masyarakat semakin kritis dalam mengkonsumsi suatu produk.
Konsumen selalu ingin mendapatkan produk berkualitas sesuai dengan
harga yang dibayarkan. Walaupun terdapat sebagian masyarakat yang

berpendapat bahwa produk yang mahal adalah produk yang berkualitas.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2015:272) pengembangan suatu

produk melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan, manfaat

tersebut dikomunikasikan melalui atribut produk, yaitu:

1)

2)

3)

Manfaat Produk

Manfaat produk merupakan kemampuan suatu produk untuk
melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan, kehandalan,
kecepatan, kemudahan operasi dan perbaikan serta atribut lainnya.
Kualitas produk memiliki dua dimensi yaitu tingkat dan konsisten. Bila
suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya, dapat
dikatakan sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik.
Fitur Produk

Sebuah produk yang ditawarkan dengan beraneka macam fitur-
fitur adalah alat bersaing untuk membedakan produk perusahaan
dengan produk pesaing.
Rancangan Produk

Untuk menambah nilai pelanggan adalah dengan cara melalui
rancangan produk yang berbeda dari yang lain. Rancangan adalah
konsep yang lebih luas dari gaya, gaya hanya menguraikan
penampilan produk. Menurut Kotler dan Amstrong (2015:90),
kebanyakan produk disediakan pada satu diantara empat tingkatan
kualitas yaitu kualitas rendah, kualitas rata-rata, kualitas 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 pembelian tentang kualitas
produk tersebut.

Kualitas produk merupakan penggerak kepuasan pelanggan yang

pertama dan kualitas produk ini adalah dimensi yang global. Kualitas
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produk merupakan suatu hal yang penting dalam menentukan pemilihan
suatu produk oleh konsumen. Produk yang ditawarkan haruslah suatu
produk yang benar-benar teruji dengan baik mengenai kualitasnya.
Karena bagi konsumen yang diutamakan adalah kualitas dari produk itu
sendiri. Konsumen akan lebih menyukai dan memilih produk yang
mempunyai kualitas lebih baik bila dibandingkan dengan produk lain
sejenis yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

b. Indikator Kualitas Produk

Ada sembilan indikator kualitas produk menurut Kotler dan Keller

(2014:8-10) seperti berikut ini:

1) Bentuk (form), meliputi ukuran, bentuk, atau struktur fisik produk

2) Fitur (feature), karakteristik produk yang menjadi pelengkap fungsi
dasar produk.

3) Kualitas kinerja (performance quality), adalah tingkat dimana
karakteristik utama produk beroperasi.

4) 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.

5) Ketahanan (durability), ukuran umur operasi harapan produk dalam
kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk
produk — produk tertentu.

6) Keandalan (reability), adalah ukuran probabilitas bahwa produk tidak
akan mengalami malfungsi atau gagal dalam waktu tertentu.

7) Kemudahan perbaikan (repairability), adalah ukuran kemudahan

perbaikan produk ketika produk itu tak berfungsi atau gagal.
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8) Gaya (style), menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada
pembeli.
9) Desain (design), adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan,
rasa, dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan.
Berdasarkan indikator diatas, dapat disimpulkan bahwa suatu
indikator kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk
memungkinkan untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan

c. Alasan Memproduksi Produk Berkualitas

Produk berkualitass prima memang akan lebih atraktif bagi
konsumen bahkan akhirnya dapat meningkatkan volume penjualan.
Tetapi lebih dari itu produk berkualitas mempunyai aspek penting lain,
yaitu:

1) Konsumen yang membeli produk berdasarkan mutu, umumnya dia
mempunyai loyalitas produk yang besar dibandingkan dengan
konsumen yang membeli berdasarkan orientasi harga. Konsumen
berbasis mutu akan selalu membeli produk tersebut sampai saat
produk tersebut membuat dia merasa tidak puas karena adanya
produk lain yang lebih bermutu. Tetapi selama produk semula masih
selalu melakukan perbaikan mutu (quality improvement) dia akan
tetap setia dengan tetap membelinya. Berbeda dengan konsumen
berbasis harga, dia akan mencari produk yang harganya lebih murah,
apapun mereknya. Jadi konsumen terakhir tersebut tidak mempunyai
loyalitas produk.

2) Bersifat kontradiktif dengan cara pikir bisnis tradisional, ternyata
bahwa memproduksi barang bermutu, tidak secara otomatis lebih

mahal dengan memproduksi produk bermutu rendah. Banyak
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perusahaan menemukan bahwa memproduksi produk bermutu tidak
harus berharga lebih mahal. Menghasilkan produk bermutu tinggi
secara simultan meningkatkan produktivitas, antara lain mengurangi
penggunaan bahan (reduce materials usage) dan mengurangi biaya.

3) Menjual barang tidak bermutu, kemungkinan akan banyak menerima
keluhan dan pengembalian barang dari konsumen. Atau biaya untuk
memperbaikinya menjadi sangat besar, selain memperoleh citra tidak
baik. Belum lagi, kecelakaan yang diderita konsumen akibat
pemakaian produk yang bermutu rendah. Konsumen tersebut
mungkin akan menuntut ganti rugi melalui pengadilan. Jadi,
berdasarkan ketiga alas an tersebut, memproduksi produk bermutu
tinggi lebih banyak akan memberikan keuntungan bagi produsen, bila
dibandingkan dengan produsen yang menghasilkan produk bermutu
rendah.

3. Desain Produk
a. Pengertian Desain Produk

Menurut Kotler (2014:87) desain merupakan totalitas keistimewaan
yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi
kebutuhan pelanggan. Desain produk berfungsi untuk membedakan satu
produk dengan produk lain. Menurut Rosnani (2014:233) berpendapat
bahwa desain dapat diartikan sebagai salah satu aktivitas luas dari
inovasi desain dan teknologi yang digagaskan, dibuat, dipertukarkan
(melalui transaksi jual bel) dan fungsional. Sachari (2015:7)
mengemukakan bahwa desain pada hakikathya merupakan upaya
manusia memberdayakan diri melalui benda ciptaannya untuk menjalani

kehidupan yang lebih aman dan sejahtera.
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Desain merupakan dimensi yang unik dari sebuah produk. Dimensi
ini  banyak memberikan aspek emosional yang tinggi dalam
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Desain produk dalam pasar yang
berubah mengikuti zaman, harga dan teknologi tidaklah cukup untuk
memberikan kepuasan bagi konsumen jika produk tersebut tidak memiliki
nilai emosional yang tinggi.

Desain merupakan faktor yang sering menjadi keunggulan
perusahaan otomotif khususnya sepeda motor. Produsen-produsen
sepeda motor di Indonesia saat ini berlomba-lomba untuk menciptakan
sepeda motor yang memiliki desain yang unik dan futuristik. Desain
produk juga berhubungan dengan model yang beraneka ragam bentuk
dan ukuran yang menarik. Jika model secara sederhana menjelaskan
bentuk luar produk, sedangkan desain lebih dari sekedar kulit ari tetapi
desain menjadi jantungnya produk yang mempertimbangkan bentuk luar,
menciptakan bentuk produk mudah aman, tidak mahal untuk diproduksi
serta ekonomis untuk didistribusikan.

Dari pengertian desain produk di atas dapat diambil suatu
kesimpulan bahwa suatu perusahaan haruslah dapat menciptakan suatu
desain yang menarik dan berbeda dengan produk pesaing yang sejenis.
Semakin bagus desain produk akan sangat mudah diterima konsumen
dan desain tersebut akan menjadi ciri khas akan produk yang diproduksi

b. Tujuan Desain

Menurut Kotler (2014:121) tujuan dari desain produk itu sendiri adalah:

1) Untuk menghasilkan produk yang berkualitas tinggi dan mempunyai
nilai jual yang tinggi.

2) Untuk menghasilkan produk yang trend pada masanya.
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3)

C.

Untuk membuat produk seekonomis mungkin dalam penggunaan
bahan baku dan biaya-biaya dengan tanpa mengurangi nilai jual
produk tersebut.
Indikator Desain

Menurut Kotler (2014:131) terdapat 7 (tujuh) indikator desainproduk,

yaitu:

1)

2)

3)

Ciri-ciri

Yakni karakteristik yang mendukung fungsi dasar produk. Sebagian
besar produk dapat ditawarkan dengan beberapa ciri-ciri. Ciriciri
produk merupakan alat kompetitif untuk produk perusahaan yang
terdiferensiasi. Beberapa perusahaan sangat inovatif dalam
penambahan ciri-ciri baru ke produknya. satu dari faktor kunci
keberhasilan perusahaan Jepang adalah karena mereka secara terus
menerus meningkatkan ciri-ciri tertentu pada produk seperti arloji,
mobil, kalkulator dan lain-lain. Pengenalan ciri-ciri baru dinilai
merupakan satu dari cara-cara yang sangat efektif dalam persaingan.
Kinerja

Yakni mengacu kepada tingkat karakteristik utama produk pada saat
beroperasi. Pembeli produk-produk mahal biasanya membandingkan
kinerja (kenampakan/prestasi) dari merek-merek yang berbeda. Para
pembeli biasanya rela membayar lebih untuk kinerja yang lebih baik
sepanjang lebihnya harga tidak melebihi nilai yang dirasakan.

Mutu Kesesuaian

Yang dimaksud dengan penyesuaian adalah tingkat di mana desain
produk dan karakteristik operasinya mendekati standar sasaran. Mutu

kesesu

19



4)

5)

6)

7)

aian adalah tingkat kesesuaian dan pemenuhan semua unit yang
diproduksi terhadap spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Hal ini
disebut konformansi karena spesifikasinya.

Daya Tahan (Durability)

Daya tahan merupakan ukuran waktu operasi yang diharapkan dari
suatu produk tertentu. Sebagai contoh, Volvo mengiklankan mobilnya
sebagai mobil yang mempunyai waktu pakai tertinggi untuk
menjustifikasi harganya yang lebih tinggi. Pembeli bersedia
membayar lebih untuk produk yang lebih tahan lama.

Daya Uji (Reliabilitas)

Yakni ukuran kemungkinan bahwa suatu produk tidak akan berfungsi
salah atau rusak dalam suatu periode waktu tertentu. Pembeli rela
membayar lebih untuk produk-produk dengan reputasi reliabilitas
yang lebih tinggi. Mereka ingin menghindari biaya karena kerusakan
dan waktu untuk reparasi.

Kemudahan Perbaikan (Repairability)

Kemudahan perbaikan adalah suatu ukuran kemudahan perbaikan
suatu produk yang mengalami kegagalan fungsi atau
kerusakankerusakan. Kemudahan perbaikan ideal akan ada jika
pemakai dapat memperbaiki produk tersebut dengan biaya murah
atau tanpa biaya dan tanpa memakan waktu terlalu lama.

Model (Style)

Yakni menggambarkan seberapa jauh suatu produk tampak dan
berkenan bagi konsumen. Model memberi keunggulan ciri
kekhususan produk yang sulit untuk ditiru. Sebagai contoh, banyak

pembeli mobil yang membayar lebih untuk mobil Jaguar karena
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penampilannya yang luar biasa walaupun Jaguar sendiri tidak begitu
baik dari segi ketahanan uji (reliability)
4. Harga

a. Pengertian Harga

Harga sebuah produk dan jasa merupakan faktor penentu utama
permintaan pasar. (Engel, 2014:21) mendefinisikan harga sebagai
sejumlah uang (ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.

Menurut (Stanton, 2014:32) harga pasar sebuah produk
mempengaruhi upah, sewa, bunga, dan laba. Artinya, harga produk
mempengaruhi biaya faktor-faktor produksi (tenaga kerja, tanah, modal,
dan kewiraswastaan. Sehingga definisi harga adalah alat pengukur dasar
sebuahsistem ekonomi karena harga mempengaruhi alokasi faktor-faktor
produksi. Dan harga juga dapat didefinisikan sebagai jumlah uang yang
dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan
pelayanan yang menyertainya. Ada beberapa faktor yang biasanya
mempengaruhi keputusan penentapan harga, antara lain (Stanton,
2014:25).

1) Permintaan produk
Memperkirakan permintaan total terhadap produk adalah langkah
yang penting dalam penetapan harga sebuah produk. Ada dua
langkah yang dapat dilakukan dalam memperkirakan permintaan
produk, yaitu menentukan apakah ada harga tertentu yang
diharapkan oleh pasar dan memperkirakan volume penjualan atas

dasar harga yang berbeda-beda.
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2)

3)

4)

Target pangsa pasar

Perusahaan yang berupaya meningkatkan pangsa pasarnya bisa
menetapkan harga dengan lebih agresif dengan harga yang lebih
rendah dibandingkan perusahaan lain yang hanya ingin
mempertahankan pangsa pasarnya. Pangsa pasar dipengaruhi oleh
kapasitas produksi perusahaan dan kemudahan untuk masuk dalam
persaingan pasar.

Reaksi pesaing

Adanya persaingan baik yang sudah ada maupun yang masih
potensial, merupakan faktor yang mempunyai pengaruh penting
dalam menetukan harga dasar suatu produk. Persaingan biasanya
dipengaruhi oleh adanya produk serupa, produk pengganti atau
substitusi, dan adanya produk yang tidak serupa namun mecari
konsumen atau pangsa pasar yang sama.

Penggunaan strategi penetapan harga: penetrasi ratai saringan

Untuk produk baru, biasanya menggunakan strategi penetapan harga
saringan. Strategi ini berupa penetapan harga yang tinggi dalam
lingkup harga-harga yang diharapkan atau harga yang menjadi
harapan konsumen. Sedangkan strategi berikutnya yaitu strategi
penetapan harga penetrasi. Strategi ini menetapkan harga awal yang
rendah untuk suatu produk dengan tujuan memperoleh konsumen

dalam jumlah banyak dan dalam waktu yang cepat.
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5)

6)

Produk, saluran distribusi dan promosi

Untuk beberapa jenis produk, konsumen lebih memilih membeli
produk dengan harga yang lebih murah dengan kualitas dan kriteria
yang mereka perlukan. Sebuah perusahaan yang menjual produknya
langsung kepada konsumen dan melalui distribusi melakukan
penetapan harga yang berbeda. Sedangkan untuk promosi, harga
produk akan lebih murah apabila biaya promosi produk tidak hanya
dibebankan kepada perusahaan, tetapi juga kepada pengecer.

Biaya memproduksi atau membeli produk

Seorang pengusaha perlu mempertimbangkan biaya-biaya dalam
produksi dan perubahan yang terjadi dalam kuantitas produksi apabila
ingin dapat menetapkan harga secara efektif.

Aspek-aspek yang berkaitan dengan penetapan harga adalah

(Ma’ruf, 2015:73):

1)

2)

3)

Aspek laba, seperti halnya perusahaan lainnya usaha ritel juga
menginginkan maksimalisasi laba. Laba dapat dicapai dalam jangka
pendek dan jangka panjang.

Aspek pelanggan, maksimalisasi laba adalah salah satu sisi dari
selembar mata uang. Sisi lainnya adalah kepuasan pembeli. Tujuan
pemasaran adalah kepuasan pelanggan melalui operasional
perusahaan yang akan memberi laba yang pantas. Itu berarti kedua
belah pihak sama-sama manfaat dari interaksi penjual-pembeli.
Aspek pasar dan pesaing, untuk melakukan penetrasi pasar

diperlukan penetapan harga rendah atau bersaing.
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4)

5)

6)

7)

Aspek pengadaan barang, barang persediaan yang menumpuk
dengan tempo kadaluarsa yang dekat memungkinkan penjualan
segera dengan penetapan harga diskon.

Aspek citra kualitas, masih berlakunya anggapan bahwa terdapat
korelasi antara harga dan kualitas.

Aspek merek, label harga disesuaikan keunggulan masing-masing
merek.

Aspek hukum dan peraturan, minimnya peraturan yang mengikat
dalam penetapan harga sehingga peritel cukup memiliki ruang yang
luas menetapkan harga.

Terdapat tiga strategi untuk meningkatkan penjualan tanpa

menggunakan diskriminasi harga, antara lain (Utami, 2014:71):

1)

2)

3)

Penetapan harga termurah (leader pricing)

Ritel menetapkan harga lebih rendah daripada harga normalnya untuk
item tertentu, hal ini dilakukan untuk menentukan meningkatkan arus
lalu lintas pelanggan atau untuk meningkatkan penjualan produk
pelengkap atau komplementer.

Penetapan lini harga (price lining)

Ritel menawarkan sejumlah poin harga terbatas yang ditentukan
sebelumnya dalam suatu klasifikasi. Manfaatnya bagi pelanggan dan
peritel adalah menghilangkan kebingungan yang muncul dari pilihan
harga ganda.

Penetapan harga ganijil (odd pricing)

Ini adalah praktik pemakaian suatu harga yang berakhir dalam jumlah

atau bilangan ganijil, khususnya sembilan. Untuk produk yang sensitif
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terhadap harga, banyak ritel yang membulatkan kebawah pada
bilangan sembilan terdekat untuk menciptakan citra harga positif.

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga

Harga merupakan faktor penentu yang mempengaruhi pilihan
pembelian, hal ini masih menjadi kenyataan di negara-negara dunia
ketiga, dikalangan kelompok-kelompok sosial yang miskin, serta pada
bahan-bahan pokok sehari-hari (Tjiptono, 2014:80). Namun dalam
dasawarsa terakhir ini, faktor-faktor lain selain harga telah beralih menjadi
relatif lebih penting dalam proses pembelian. Harga dapat menunjukkan
kualitas merek dari suatu produk, dimana konsumen mempunyai
anggapan bahwa harga yang mahal biasanya mempunyai kualitas yang
baik.

Pada umumnya harga mempunyai pengaruh yang positif dengan
kualitas, semakin tinggi harga maka semakin tinggi kualitas. Konsumen
mempunyai anggapan adanya hubungan yang positif antara harga dan
kualitas suatu produk, maka mereka akan membandingkan antara produk
yang satu dengan produk yang lainnya, dan barulah konsumen
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk.

Tjiptono (2014:86) mengatakan bahwa, harga memiliki dua peranan
utama dalam mempengaruhi minat beli, yaitu:

1) Peranan alokasi dari harga
Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara
memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan
berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat
membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan

daya belinya pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli
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membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia,
kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.
2) Peranan informasi dari harga

Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor
produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi
dimanapembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau
manfaatnya secara obyektif. Presepsi yang sering berlaku adalah
bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.

Adapun setiap perusahaan memiliki kebijakan berbeda dalam
menetapkan harga yang disesuaikan dengan tujuan yang hendak dicapai
oleh suatu perusahaan. Hal tersebut tidak lepas dari keputusan yang
dibuat sebelumnya oleh perusahaan mengenai penempatan pasar.
Pertama kali perusahaan harus menentukan terlebih dahulu apa yang
ingin dicapai dari suatu produk tertentu. Bila perusahaan telah
menjatuhkan pilihannya pada suatu pasar sasaran dengan penempatan
pasar tertentu, maka strategi penempatan pasar tertentu, strategi bauran
pemasarannya, termasuk harga, akan lebih cepat ditentukan ( Kotler,
2014:94).

Sedangkan salah satu tujuan penetapan harga adalah tujuan yang
berorientasi pada citra (Tjiptono, 2014:88). Citra suatu perusahaan dapat
dibentuk melalui strategi penetapan harga. Perusahaan dapat
menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra
prestisius. Dalam tujuan berorientasi pada citra, perusahaan berusaha
menghindari persaingan dengan jalan melakukan diferensiasi produk atau
dengan jalan melayani segmen pasar khusus. Dan hal ini paling banyak

terjadi pada perusahaanperusahaan yang menjual produk yang termasuk
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kategori spesial goods maupun produk yang membutuhkan keterlibatan
tinggi dalam proses pembelian.

Brand Image
a. Pengertian Brand (Merek)

Sebuah brand yang terkenal dan terpercaya merupakan aset yang
tidak ternilai. Keahlian yang paling unik dari pemasaran yang profesional
adalah kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi dan
meningkatkan merek. Merek adalah cara membedakan sebuah nama
atau simbol logo (trademark) atau desain kemasan yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari satu produsen atau satu
kelompok produsen dan untuk membedakan produk atau jasa itu dari
produsen pesaing.

Brand adalah tanda yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf,
angka-angka, susunan warna atau kombinasi dair unsur-unsur tersebut
yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan
perdagangan barang dan jasa.

Menurut Kotler (2014:90) menyusun paham bahwa ada 4 macam
yang bisa disampaikan melalui suatu merek:

1) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau
pelacakan produk bagi perusahaan.

2) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik

3) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas

4) Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa
depan.

Dari definisi oleh para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa merek

adalah sebuah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf,
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angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut
atau simbol yang memiliki data pembeda dan digunakan dalam kegiatan
perdagangan dan jasa.

b. Brand Image

Kotler (2014:93) menyatakan bahwa Brand Image adalah persepsi
tentang merek yang digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam
ingatan konsumen. Brand Image adalah konsep yang diciptakan oleh
konsumen. Dari beberapa pendapat diatas disimpulkan bahwa citra
merek adalah persepsi konsumen dan prefensi terhadap merek
sebagaimanan yang direfleksikan berbagai macam asosiasi (presepsi)
merek yang ada dalam ingatan konsumen.

Brand Image merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada
dalam benak konsumen terhadap suatu merek biasanya terorganisasi
menjadi suatu makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin
kuat jika didasarkan pada pengalaman dan banyak informasi. Citra atau
asosiasi merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan
objek ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi (persepsi) inilah
yang mendasari keputusan membeli bahkan citra merek kualitas produk
dari konsumen. Brand Image meliputi pengetahuan dan kepercayaan
akan atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek
tersebut dan situasi penggunaan yang sesuai. Begitu juga dengan
evaluasi, perasaan dan emosi yang dipersepsikan dengan merek
tersebut.

Brand Image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan bentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu

terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap
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yang berupa keyakinan dan prefensi terhadap suatu merek. Konsumen
yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek akan lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian.

c. Faktor yang Mempengaruhi Brand Image

Sutisna (2014:80) menyatakan bahwa Brand Image memiliki 3
variabel pendukung yaitu:

1) Citra Pembuat/perusahaan (corporate image) merupakan sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang
membuat suatu produk / jasa.

2) Citra Pemakai (user image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu
barang atau jasa.

3) Citra Produk (product image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.

Aaker (2016:139) berpendapat citra merek terdiri dari 3 komponen
yaitu :

1) Product Attributes (Atribut Produk) yang merupakan hal-hal yang
berkaitan dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, isi produk,
harga, rasa, dll.

2) Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen) yang merupakan
kegunaan produk dari merek tersebut.

3) Brand Personality (Kepribadian Merek) merupakan asosiasi (persepsi)
yang membayangkan mengenai kepribadian sebuah merek apabila
merek tersebut seorang manusia.

Faktor-faktor terbentuknya citra merek antara lain:
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1)

2)

3)

Keunggulan produk merupakan salah satu faktor pembentuk Brand
Image, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena
keunggulan kualitas (model dan kennyamanan) dan ciri khas itulah
yang menyebabkan suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri
bagi konsumen. Favorability Of Brand Association adalah merek yang
dimana konsumen percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan
oleh suatu merek akan dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka sehingga membentuk sikap positif terhadap
merek.

Kekuatan merek merupakan asosiasi merek yang tergantung pada
bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan konsumen dan
bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra merek.
Kekuatan asosiasi merek ini merupakan fungsi dari jumlah
pengelolaan informasi yang diterima pada proses encoding.

Keunikan merek merupakan asosiasi terhadap suatu merek yang mau
tidak mau harus berbagi dengan merek-merek lainnya. Oleh karena
itu, harus diciptakan keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan
bagi konsumen untuk memilih suatu merek tertentu dengan
memposisikan merek lebih mengarah kepada pengalaman atau
keuntungan diri dari image produk tersebut.

Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan faktor

yang mempengarubhi citra merek adalah:

1)

2)

Keunggulan asosiasi merek merupakan salah satu faktor pembentuk
Brand Image, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan.
Keunikan asosiasi merek terhadap suatu merek mau tidak mau harus

berbai dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan
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keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi kosumen
untuk memilih suatu merek tertentu.

3) Kekuatan asosiasi merek adalah bagaimana informasi masuk ke
dalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai
dari citra merek.

d. Tujuan Brand Image

Brand Image konsumen tentang merek dapat dibuat untuk
beberapa manfaat, antara lain:

1) Citra yang baik dapat sebagai tujuan dalam strategi pemasaran
2) Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing
3) Citra Merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu merek.

e. Strategi Pencitraan Merek
Melihat betapa pentingnya sebuah citra merek dalam mendukung
kesuksesan pemasaran suatu produk telah membuat para perancang
citra merek berusaha memenuhi hasrat konsumen untuk menjadi bagian
dari kelompok social yang lebih besar, dipandang terhormat oleh orang
lain, atau untuk mendefenisikan diri menurut citra yang diinginkannya.
Namun citra yang harus dibangun dalam jangka panjang tidak akan
sempat terbentuk jika dalam waktu singkat produk itu rusak atau
berkinerja rendah. Gitosudarmo, (2014:120) citra merek dapat dibangun
dengan tiga cara, yaitu:
1) Berbasis fitur, yaitu: menambahkan fitur produk dengan cara
mencocokkan suatu produk dengan hal — hal yang dianggap paling
menarik dan relevan bagi konsumen, sehingga menjadi pembangkit

asosiasi.
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2) Gambaran dari pengguna, yaitu: digunakan jika sebuah merek
menciptaka citra dengan memfokuskan pada siapa yang
menggunakan merek tersebut.

3) Iklan, yaitu: bagaimana citra produk dan makna asosiatif merek
tersebut dikomunikasikan oleh iklan dan media promosi lainnya,
termasuk public relations dan event sponsorships.

Setelah tiga cara ini diterapkan, maka selanjutnya adalah
bagaimana menilai baik tidaknya suatu citra merek. Untuk mengetahui hal
tersebut, ada dua aspek dari citra merek yang harus dijadikan
pertimbangan, yaitu : bagaimana anda ingin dilihat, dan bagaimana anda
terlihat. Seperti yang telah dijelaskan diatas, bahwa citra dari sudut
pandang konsumen merupakan persepsi mereka mengenai sesuatu,
dalam hal ini merek. Sedangkan dari sudut pandang produsen, citra
merupakan proyeksi dari sekumpulan identitas merek. Oleh karena itu
yang menjadi tolak ukur baik tidaknya citra suatu merek dapat diukur
melalui identitas merek yang bersangkutan.

f. Indikator Brand Image

Menurut Kotler (2014:82) untuk mengukur citra merek indikator-
indikator yang dipakai adalah sebagai berikut:

1) Kualitas merek

2) Merek sangat familier sesuai dengan manfaatnya

3) Kemudahan dalam memperoleh

4) Merek mudah dkenali, dapat diingat dan kemasan menarik
5) Variasi produk

6) Produk bagus
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6. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Suharno (2014:21), menyatakan bahwa keputusan
pembelian adalah dimana pembeli/calon pembeli sudah menentukan
piihannya dan  kemudian membeli  produk tersebut lalu
mengkonsumsinya. Kotler (2014:98) mengemukakan proses keputusan
pembelian konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang
konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya
pasca pembelian.

b. 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 keputusan pembelian
Kotler (2014:90):

1) Pengenalan Masalah (problem Regocnition)
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.

33



2)

3)

4)

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.

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.

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
atas pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen, misalnya:

berapa banyak usaha yang harus dilakukan oleh konsumen dalam
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pemilihan penjualan (motif langganan/patronage motive), 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
beberapatingkat 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.

c. Indikator Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan serangkaian unsur-unsur yang
mencerminkan keputusan konsumen dalam membeli, merupakan tahap
dimana konsumen dihadapkan suatu pilihan untuk melakukan pembelian
atau tidak, yang diukur melalui indikator (Kotler, 2014:124):

1) Kebutuhan dan keinginan akan suatu produk
2) Keinginan mencoba
3) Kemantapan akan kualitas suatu produk
4) Keputusan pembelian ulang
C. Kerangka Pikir Penelitian
Kerangka penelitian ini menggambarkan pengaruh dua variabel

independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan landasan teori di atas
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dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka pemikiran sebagai

berikut:

Kualitas Produk (X1) ‘

Desain Produk (X
(x2) \ Keputusan Pembelian

LT » (Y)

Harga (Xs) L —

Brand Image (X4)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Keterangan:

—— = Pengaruh Secara Parsial

= = < = Pengaruh Secara Simultan

—) — Pengaruh Secara dominan

. Hipotesis
Hipotesis adalah suatu jawaban sementara terhadap permasalahan

penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul (Suharsimi, 2002:68).

Berdasarkan definisi di atas, maka penelitian ini dapat diukur dan

dibandingkan sehingga nampak apakah ada hubungan antara variabel satu

dengan variabel lainnya. Atas pertimbangan rumusan masalah di atas maka
hipotesis yang peneliti kemukakan sebagai berikut :

1. Diduga terdapat pengaruh secara simultan kualitas produk, desain
produk, harga dan Brand Image terhadap keputusan pembelian sepatu
merek Boots pada UMKM UD. Wardana Surodinawan Mojokerto.

2. Diduga terdapat pengaruh secara parsial kualitas produk, desain produk,
harga dan Brand Image terhadap keputusan pembelian sepatu merek

Boots pada UMKM UD. Wardana Surodinawan Mojokerto.
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3. Diduga kualitas produk berpengaruh lebih dominan terhadap keputusan
pembelian sepatu merek Boots pada UMKM UD. Wardana Surodinawan

Mojokerto.
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