BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Kerangka Teoritis

2.1.1 Harga
2.1.1.1 Pengertian Harga

Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu barang atau jasa
atau jumlah dari nilai uang yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena
telah membeli atau menggunakan produk atau jasa tersebut Kotler dan Armstrong,
(2018). Dengan demikian, pada dasarnya harga adalah sejumlah nilai dibayarkan
oleh pembeli suatu produk barang/jasa kepada penjual atau penyedia jasa untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli.

Sementara itu, di buku lainnya yang disusun bersama sejawat lain, Kotler
dan Keller (2016) mendefinisikan harga sebagai sejumlah nilai yang dikeluarkan
konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa
yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.
Menurut Oentoro dalam Sudaryono (2015), harga merupakan suatu nilai tukar
yang bisa disamakan dengan uang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada
waktu tertentu dan tempat tertentu. Menurut Habiba dan Sumiati (2016), harga
merupakan komponen penting atas suatu produk, karena akan berpengaruh pada
keuntungan produsen. Harga juga merupakan salah satu penentu kebehasilan
suatu perusahaan karena harga menentukan seberapa besar keuntungan
perusahaan dari penjualan produknya baik berupa barang atau jasa menetapkan
harga terlalu tinggi akan menyebabkan penjualan menurun, namun jika harga
terlalu rendah maka akan mengurangi keuntungan perusahaan. Alma (2013)
mengemukakan bahwa harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan
uang. Berdasarkan pengertian diatas, harga adalah nilai dari produk yang dijual

maka konsumen harus mengeluarkan sejumlah uang untuk mendapatkan produk
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tersebut. Menurut Hery (2018), harga merupakan faktor kunci dalam keputusan
pelanggan untuk membeli barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

Artinya, harga tidak harus selalu diwakili oleh uang, seperti pada
transaksi pertukaran atau barter. Definisi tersebut juga diperkuat oleh Tjiptono
(2020) bahwa harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya yang ditukarkan
agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.

Berdasarkan pengertian harga menurut para ahli di atas, dapat
disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah satuan moneter atau nilai lainnya yang
ditentukan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar atau ditetapkan oleh
penjual sebagai harga yang sama terhadap semua pembeli, yang selanjutnya akan
dibayarkan oleh pembeli sebagai nilai tukar untuk membeli atau mendapatkan

manfaat dari barang atau jasa yang diberikan oleh penjual atau penyedia jasa.

2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Harga
Menurut Dharmmesta dan Irawan (2015) faktor-faktor yang
mempengaruhi harga di antaranya adalah sebagai berikut.
1. Keadaan perekonomian
Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang
berlaku pada periode resesi. Misalnya, periode di mana ada keputusan
pemerintah tentang nilai tukar rupiah dengan mata uang asing, maka
akan timbul reaksi-reaksi dari kalangan masyarakat, khususnya
masyarakat bisnis, reaksi spontan dari keputusan tersebut adanya
kenaikan harga-harga.
2. Penawaran dan permintaan
Pada umumnya tingkat harga yang lebih rendah akan mengakibatkan
jumlah yang di minta lebih besar, sedangkan harga yang tinggi
mendorong jumlah yang ditawarkan lebih besar.
3. Elastisitas permintaan
Faktor lain yang dapat mempengaruhi penentuan harga adalah sifat

permintaan pasar. Sebenarnya sifat penentuan pasar ini tidak hanya
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mempengaruhi penentuan harganya tetapi juga mempengaruhi volume
yang dijual.

4. Persaingan
Harga jual beberapa macam barang sering dipengaruhi oleh keadaan
persaingan yang ada. Banyaknya penjual dan pembeli akan
mempersulit penjual perseorangan untuk menjual dengan harga yang
lebih tinggi kepada pembeli yang lain.

5. Biaya
Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat

harga yang tidak dapat menutup biaya akan mengakibatkan kerugian.

2.1.1.3 Peranan Harga
Harga memiliki beragam peran dalam melaksanakan program pemasaran.
Menurut Sumarwan (2019) beberapa peran harga tersebut meliputi sebagai
pertanda kepada pembeli, salah satu alat untuk berkompetisi, untuk meningkatkan
kinerja keuangan, dan sebagai substitusi bagi fungsi program pemasaran lain yang
akan dipaparkan sebagai berikut.
1. Pertanda untuk pembeli
Harga menawarkan cara yang cepat dan langsung untuk berkomunikasi
dengan pembeli. Harga yang ditawarkan kepada pembeli bisa dipakai
sebagai dasar untuk membandingkan brand yang melekat pada suatu
produk. Harga dari sudut pandang konsumen sering kali digunakan
sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan
manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai atau value
dapat didefinisikan sebagai rasio antara manfaat yang dirasakan
terhadap harga Tjiptono, (2020).
2. Alat untuk berkompetisi
Harga yang ditawarkan dapat menjadi salah satu cara untuk menyerang
pesaing, atau untuk memperjelas positioning perusahaan terhadap

pesaing secara langsung dan memperkuat positioning suatu brand agar
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dipersepsikan sebagai suatu produk yang berkualitas tinggi atau untuk
memenangkan persaingan dengan produk lain.

3. Meningkatkan kinerja keuangan
Sejak harga dan biaya menentukan kinerja keuangan, strategi harga
dibutuhkan untuk mengukur dan memperkirakan dampaknya terhadap
kinerja keuangan, baik jangka panjang maupun pendek.

4. Mengawal program pemasaran
Harga dapat digunakan sebagai substitusi bagi upaya penjualan, iklan
dan promosi penjualan. Harga dapat dipakai sebagai alat untuk
memperkuat aktivitas promosi di dalam program pemasaran. Peranan
harga sering kali bergantung dari pemanfaatan program pemasaran

yang lain.

2.1.1.4 Metode Penetapan Harga
Tjiptono (2020) berpendapat bahwa penetapan harga dapat dilakukan
dengan menggunakan beberapa metode penetapan harga sebagai berikut.
1. Metode penetapan harga berbasis permintaan.
Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi selera dan
preferensi pelanggan daripada faktor-faktor seperti biaya, laba, dan
persaingan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada berbagai
pertimbangan, diantaranya:
a) Kemampuan/kemauan para pelanggan untuk membeli;
b) Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni menyangkut
apakah produk tersebut merupakan simbol status atau hanya produk;
c) Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan;
d) Harga-harga produk substitusi.
2. Metode penetapan harga berbasis biaya.
Faktor penentu utama dalam metode ini adalah aspek penawaran atau
biaya, bukan aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya
produksi dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga

menutupi biaya-biaya langsung, biaya overhead, dan keuntungan.
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3. Metode penetapan harga berbasis keuntungan.
Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam
penetapan harganya. Upaya ini dilakukan atas dasar target volume
keuntungan spesifik atau dinyatakan dalam bentuk persentase terhadap
penjualan.

4. Metode penetapan harga berbasis persaingan.
Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya atau laba, harga juga dapat
ditetapkan atas dasar persaingan yaitu apa yang dilakukan pesaing.

2.1.1.5 Tujuan Penetapan Harga
Meskipun harga amatlah dipengaruhi oleh berbagai faktor serta dapat
berubah mengikuti tawar-menawar yang terjadi, harga merupakan suatu nilai yang
dapat ditentukan atau ditetapkan oleh penjual maupun produsen. Penetapan harga
ini amatlah krusial agar harga dapat menjalankan bagiannya dengan baik sebagai
salah satu unsur bauran pemasaran.
Menurut Tjiptono (2020) tujuan penetapan harga di antaranya adalah
sebagai berikut.
1. Berorientasi pada laba.
Tujuan ini meliputi dua pendekatan yaitu maksimalisasi laba (asumsi
teori klasik) dan target laba. Pendekatan maksimalisasi laba
menyatakan bahwa perusahaan berusaha untuk memilih harga yang
bisa menghasilkan laba/keuntungan yang paling tinggi. Sedangkan
pendekatan target laba adalah tingkat laba yang sesuai atau diharapkan
sebagai sasaran laba.
2. Tujuan stabilisasi harga.
Tujuan stabilisasi harga dilakukan dengan cara menetapkan harga
untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu
perusahaan dengan harga pemimpin industri. Harga dapat pula
ditetapkan untuk mencegah masuknya pesaing, mempertahankan

loyalitas pelanggan dan mendukung penjualan ulang produk.
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3. Tujuan berorientasi pada volume.
Harga ditetapkan sedemikian rupa agar mencapai target volume
penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar.
4. Tujuan berorientasi pada citra.
Citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga.
Perusahaan dapat menetapkan harga paling tinggi untuk membentuk
atau menciptakan citra prestasi. Sementara perusahaan dapat
menetapkan harga yang rendah digunakan untuk membentuk citra
tertentu.
Sementara itu menurut Utami (2017) tujuan-tujuan dari penetapan
harga meliputi:
1. Meningkatkan penjualan
2. Mempertahankan dan memperbaiki market share
3. Menjaga stabilitas harga
4. Mencapai target pengambilan investasi dan
5

Mencapai laba maksimum.

2.1.1.6 Indikator Harga
Menurut Kotler dan Amstrong (2018) indikator-indikator harga yang
dapat digunakan untuk mengukur dan meneliti kesesuaian harga di antaranya
adalah sebagai berikut.
1. Keterjangkauan harga
Konsumen dapat memperoleh harga yang ditetapkan oleh perusahaan.
Produk sering kali memiliki banyak jenis dalam sebuah merek,
harganya pun bervariasi, dari yang paling murah hingga yang paling
mahal.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering digunakan sebagai indikator kualitas bagi konsumen
yang sering memilih harga yang lebih tinggi antara dua barang karena
melihat perbedaan kualitas. Jika harganya lebih tinggi, orang

cenderung berpikir bahwa kualitasnya juga lebih baik.
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3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk jika manfaat
yang diterima lebih besar atau sama dengan yang dikeluarkan untuk
mendapatkan produk tersebut. Jika konsumen merasa manfaat produk
lebih kecil dari jumlah vyang dikeluarkan, konsumen akan
memersepsikan produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir
dua kali sebelum melakukan pembelian ulang.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
lainnya. Dalam hal ini, rendahnya harga produk menjadi pertimbangan
konsumen dalam membeli produk tersebut.

5. Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil Keputusan
Harga memiliki peranan yang sangat penting dalam mempengaruhi
Keputusan dalam membeli produk, semakin tinggi harga maka
Keputusan pembelian semakin rendah, sebaliknya jika harga rendah

Keputusan pembelian berubah semakin tinggi

2.1.2  Kualitas Produk
2.1.2.1 Pengertian Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan salah satu kunci persaingan diantara pelaku

usaha yang ditawarkan kepada konsumen. Konsumen selalu ingin mendapatkan
produk yang berkualitas sesuai dengan harga yang dibayar, walaupun terdapat
yang berpendapat bahwa produk yang mahal adalah produk yang berkualitas.

Arinawati (2021) menyatakan bahwa “Kualitas produk adalah totalitas
fitur dan Kkarakteristik produk atau jasa yang memiliki kemampuan untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan mamupun implisit”. Moko (2021)
menyatakan bahwa “Kualitas produk adalah karakteristik yang melekat atau
membedakan derajat atau tingkat keunggulan dari suatu produk”. Yunita (2021)
menyatakan bahwa “Kualitas produk adalah sekumpulan ciri-ciri karakteristik dari

barang dan jasa yang mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang
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merupakan suatu pengertian dari gabungan daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan pemeliharaan serta atribut-atribut lainnya dari suatu produk”.

Gunawan (2022) menyatakan bahwa “Kualitas produk merupakan
kemampuan suatu produk dalam memenuhi keinginan pelanggan. Keinginan
pelanggan tersebut diantaranya keawetan produk, keandalan produk, kemudahan
pemakaian serta atribut bernilai lainnya”. Meutia (2020) menyatakan bahwa
“Kualitas produk merupakan faktor-faktor yang terdapat dalam suatu barang atau
hasil yang menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan barang
diproduksi”.

Rahman (2018) menyatakan bahwa “Kualitas produk merupakan kekuatan
dari sebuah produk terhadap fungsinya, adapun yang meliputinya adalah
keterampilan, ketahanan, ketelitian, kemudahan, operasi, peningkatan produk,
serta atribut yang bernilai lainnya”. Berdasarkan pengertian di atas maka dapat
disimpulkan bahwa kualitas kualitas produk adalah keseluruhan ciri, karakteristik
dan spesifikasi yang dimiliki suatu barang atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Konsumen akan lebih
menyukai dan memilih produk yang mempunyai kualitas lebih baik bila
dibandingkan dengan produk lain sejenis yang dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginannya.

2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Dalam hal mutu suatu produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan
kadang mengalami keragaman. Hal ini disebabkan mutu suatu produk itu
dipengaruhi oleh beberapa faktor, dimana faktor-faktor ini dapat menentukan
bahwa suatu produk dapat memenuhi standar yang telah ditentukan atau tidak,
faktor-faktor tersebut antara lain. Menurut Harjadi (2021) dalam faktor-faktor
yang mempengaruhi kualitas suatu produk yaitu:

1. Fungsi suatu produk

Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau dimaksudkan.
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2. Wujud luar
Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya terlihat
dari bentuk tetapi warna dan pembungkusannya.

3. Biaya produk bersangkutan
Biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya harga barang serta biaya

untuk barang itu sampai kepada pembeli.

Gunawan (2022) faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas produk secara
langsung dipengaruhi oleh sembilan 9 bidang dasar atau sembilan “M” yaitu:
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
sekarang konsumen meminta dan memperoleh produk yang lebih baik
memenuhi ini. Pasar menjadi lebih besar ruang lingkupnya dan secara
fungsional lebih terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan. Dengan
bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional dan
mendunia. Akhirnya bisnis harus lebih fleksibel dan mampu berubah arah
dengan cepat.
2. Money (Uang)
Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan
fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas (marjin) laba. Pada waktu
yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan pemekanisan mendorong
pengeluaran mendorong pengeluaran biaya yang besaruntuk proses dan
perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pabrik, harus dibayar
melalui naiknya produktivitas, menimbulkan kerugian yang besar dalam
memproduksi disebabkan oleh barangafkiran dan pengulangkerjaan yang
sangat serius. Kenyataan ini memfokuskan perhatian pada manajer pada
bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari “titik lunak” tempat biaya

operasi dan kerugian dapat diturunkan untuk memperbaiki laba.
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3. Management (Manajemen)

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antara beberapakelompok
Khusus. 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. Bagian pengendalian kualitas merencanakan
pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yang menjamin bahwa
hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas pelayanan, setelah
produk sampai pada konsumen menjadi bagian yang penting dari paket
produk total. Hal ini telah menambah beban manajemen puncak khususnya
bertambahnya kesulitan dalam mengalokasikan tanggung jawab yang tepat
untuk mengoreksi penyimpangan dari standar kualitas.

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. Pada waktu yang
sama situasi ini menciptakan permintaan akan ahli teknik sistem yang akan
mengajak semua bidang spesialisasi untuk bersama merencanakan,
menciptakan dan mengoperasikan berbagai system yang akan menjamin
suatu hasil yang diinginkan.

5. Motivation (Motivasi)

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu yang
memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan
bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan atas tercapainya
sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaan. Hal ini membimbing ke
arah kebutuhan yang tidak ada sebelumnya yaitu pendidikan kualitas dan

komunikasi yang lebih baik tentang kesadaran kualitas.
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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
perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan tergantung pada
kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin tersebut. Kualitas yang
baik menjadi faktor yang kritis dalam memelihara waktu kerja mesin agar
fasilitasnya dapat digunakan sepenuhnya.

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. Metode pemprosesan data yang baru
dan konstan memberikan kemampuan untuk memanajemeni informasi
yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat ramalan mendasari
keputusan yang membimbing masa depan bisnis

9. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi)
Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan yang lebih
ketat pada seluruh proses pembuatan produk. Meningkatnya persyaratan
prestasi yang lebih tinggi bagi produk menekankan pentingnya keamanan
dan kehandalan produk. Berdasarkan faktor-faktor yang mempengaruhi
kualitas produk di atas maka dapat disimpulkan bahwa, faktor wujud luar
yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya terlihat dari bentuk tetapi

warna dan pembungkusannya. Biaya untuk perolehan suatu barang,
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misalnya harga barang serta biaya untuk barang itu sampai kepada
pembeli.
2.1.2.3 Dimensi Kualitas Produk
Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa perlu ditentukan
dimensi- dimensinya. Apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan
kompetitifnya dalam pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja
yang digunakan oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual
perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Menurut Lupiyoadi dan Hamdani
(2017), dimensi kualitas produk adalah sebagai berikut:
1. Kinerja (Performance)
Kinerja disini merujuk pada karakter produk inti yang meliputi merek,
atribut-atribut yang dapat diukur, dan aspek-aspek kinerja individu.
Kinerja beberapa produk biasanya didasari oleh preferensi subjektif
pelanggan yang pada dasarnya bersifat umum.
2. Keragaman Produk (Features)
Dapat berbentuk produk tambahan dari suatu produk inti yang dapat
menambah nilai suatu produk. Keragaman produk biasanya diukur
secara subjektif oleh masing-masing individu (dalam hal ini
konsumen) yang menjukkan adanya perbedaan kualitas suatu produk.
3. Keandalan (Reliability)
Dimensi ini berkaitan dengan timbulnya kemungkinan suatu produk
mengalami keadaan tidak berfungsi (malfunction) pada suatu periode.
Keandalan suatu produk yang menendakan tingkat kualitas sangat
berarti bagi konsumen dalam memilih produk.
4. Kesesuaian (Conformance)
Dimensi lain yang berhubungan dengan kualitas suatu produk adalah
kesesuaian produk dengan standar dalam industrinya. Kesesuaian suatu
produk dalam industry jasa diukur dari tingkat akurasi dan waktu
penyelesaian termasuk juga perhitungan kesalahan yang terjadi,
keterlambatan yang tidak dapat diantisipasi dan beberapa kesalahan

lain.
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5. Ketahanan atau Daya Tahan (Durability)
Ukuran ketahanan suatu produk meliputi segi ekonomis maupun
teknis. Secara teknis, ketahan suatu produk didefinisikan sebagai
sejumlah kegunaan yang diperoleh seseorang sebelum mengalami
penurunan kualitas. Secara ekonomis, ketahanan diartikan sebagai usia
ekonomis suatu produk dilihat dari jumlah kegunaan yang diperoleh
sebelum terjadi kerusakan dan keputusan untuk mengganti produk.

6. Kemampuan Pelayanan (Servicebility)
Kemampuan pelayanan bisa juga disebut dengan kecepatan,
kompetensi, kegunaan dan kemudahan produk untuk diperbaiki.
Dimensi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya memerhatikan
adanya penurunan kualitas produk tetapi juga waktu sebelum produk
disimpan, penjadwalan, pelayanan, proses komunikasi dengan staf,
frekuensi pelayanan perbaikan akan kerusakan produk, dan pelayanan
lainnya.

7. Estetika (Aesthetics)
Estetika merupakan dimensi pengukuran yang paling subjektif.
Estetika suatu produk dilihat dari bagaimana suatu produk terdengar
oleh konsumen, bagaimana penampilan luar suatu produk, rasa
maupun bau. Dengan demikian, estetika jelas merupakan penilaian dan
refleksi yang dirasakan oleh konsumen.

8. Kaualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality)
Konsumen tidak selalu memiliki informasi yang lengkap mengenai
atribut — atribut produk. Namun umumnya konsumen memiliki
informasi tentang produk secara tidak langsung, misalnya melalui

merek, nama dan negara produsen.
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Sedangkan Menurut Riyono (2017) dimensi kualitas produk
adalah sebagai berikut :

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

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk
yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.
Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka
semakin besar pula daya tahan produk.

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

4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan
konsumen terhadap produk.

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

6. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan
produk bisa dilihat dari tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk.

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

Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa atribut
merupakan unsur- unsur produk yang dianggap penting oleh konsumen dan
dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian. Serta syarat agar suatu nilai
dari produk memungkinkan untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan,
adapun dimensi kualitas produk meliputi kinerja, estetika, keistimewaan,

kehandalan, dan juga kesesuaian.
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2.1.2.4 Indikator Kualitas Produk

Apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompetitifnya
dalam pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja yang digunakan
oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual perusahaan tersebut
dengan produk pesaing. Kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran
produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Menurut
(Amrullah, et.al, 2017) kualitas produk terdiri dari beberapa indikator, yaitu:

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

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin
besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar
pula daya produk.

3. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen
terhadap produk.

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

5. Perceived quality (kesan kualitas), 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.

2.1.3  Keputusan Pembelian Konsumen
2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

Pada umumnya keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek
yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat dan keputusan
pembelian. Pengambilan keputusan pembelian konsumen adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevalusi dua

atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.
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Menurut (Hoyer et al.2010), keputusan pembelian berarti pengembalian
Keputusan yang melibatkan penentuan sebuah pilihan pembelian produk atau jasa
yang tampak merupakan suatu proses dari suatu tahapan dalam suatu proses
pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari pengenalan masalah, mencari
informasi, beberapa nilai alternative, membuat Keputusan membeli, dan perilaku
setelah membeli yang dilalui konsumen.

Sementara itu menurut Mangkunegara (2019) keputusan pembelian adalah
kerangka kinerja atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakini konsumen dalam
mengambil keputusan membeli. Kerangka kinerja tersebut dinaungi oleh dua
faktor utama, yakni sikap orang lain, dan situasi yang tidak diharapkan. Jika
kinerja berada di bawah harapan, konsumen tidak puas. Sebaliknya, apabila
kinerja memenuhi harapan konsumen, maka akan menimbulkan kepuasan dan
senang.

Sedangkan menurut Tjiptono (2020) keputusan pembelian merupakan
salah satu bagian dari perilaku konsumen berupa tindakan yang secara langsung
terlibat dalam usaha memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses
pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.
Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang telah dimulai dari sebelum
keputusan itu diambil hingga setelah keputusan pembelian itu telah dilakukan.

Berdasarkan pengertian keputusan pembelian menurut para ahli di atas,
dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah kerangka kinerja berupa
proses pemilihan alternatif-alternatif yang melibatkan dalam usaha untuk
menentukan pilihan produk atau jasa yang akan dibeli yang akan dipengaruhi oleh
berbagai faktor baik faktor internal pembuat keputusan, lingkungan sosial, situasi,
dan faktor-faktor lainnya dari sejak pengambilan keputusan tersebut belum

dilakukan hingga setelah pembelian itu sendiri telah diputuskan.

2.1.3.2 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Konsumen
Terdapat banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Faktor-faktor tersebut dapat berasal dari dalam produk yang ditawarkan maupun
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dari pembeli atau pelanggan itu sendiri. Terkait dengan hal tersebut, Pride dan
Ferrell dalam Sangadji dan Sopiah (2013), mengungkapkan bahwa faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian terdiri atas tiga kelompok, yakni faktor
pribadi, psikologis, dan sosial yang akan dijabarkan sebagai berikut.

1. Faktor pribadi

Faktor pribadi merupakan faktor yang unik bagi seorang individu. Faktor

pribadi dikelompokkan menjadi tiga, yaitu sebagai berikut.

a. Faktor demografi, berkaitan dengan siapa yang terlibat dalam
pengambilan keputusan pembelian. Faktor ini meliputi ciri-ciri
individual seperti jenis kelamin, usia, ras, suku bangsa, pendapatan,
siklus, kehidupan keluarga, dan pekerjaan.

b. Faktor situasional, merupakan keadaan atau kondisi eksternal yang ada
ketika konsumen membuat keputusan pembelian.

c. Faktor tingkat Kketerlibatan, ditunjukkan dengan sejauh mana
konsumen mempertimbangkan terlebih dahulu keputusannya sebelum

membeli satu produk.

2. Faktor psikologis
Faktor psikologis adalah berbagai faktor proses mental atau perilaku
seorang dalam membeli atau mengonsumsi. Beberapa faktor psikologis yang
mempengaruhi keputusan pembelian di antaranya adalah sebagai berikut.

a. Motif kekuatan energi internal, yakni suatu motif dan motivasi yang
mengarahkan kegiatan seseorang kearah pemenuhan kebutuhan atau
pencapaian seseorang.

b. Persepsi, yakni proses pemilihan, pengorgansasian, dann
penginterprestasian masukan informasi untuk menghasilkan makna.

c. Kemampuan dan pengetahuan, adalah kesanggupan dan efisiensi untuk
melakukan tugas-tugas tertentu.

d. Sikap, merujuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau negatif

terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu.



e.

26

Kepribadian, adalah semua ciri internal dan perilaku yang membuat

seseorang itu unik.

3. Faktor sosial

Faktor sosial yang dimaksud adalah berbagai keadaan lingkungan dan

orang-orang di sekitar yang mempengaruhi seorang individu. Beberapa faktor

sosial yang mempengaruhi keputusan pembelian di antaranya adalah sebagai

berikut.

a.

Peran dan pengaruh keluarga, setiap anggota keluarga mempunyai
kebutuhan, keinginan, dan selera yang berbeda-beda.

Kelompok referensi, berfungsi sebagai perbandingan dan sumber
informasi bagi seseorang sehingga perilaku para anggota kelompok.
Kelas sosial, adalah sebuah kelompok yang terbuka untuk para
individu yang memiliki tingkat sosial yang serupa.

Budaya dan sub-budaya, mempengaruhi bagaimana seseorang
membeli dan menggunakan produk, serta kepuasan konsumen terhadap
produk tersebut sebab budaya juga menentukan produk-produk baru

yang dibeli dan digunakan.

2.1.3.3 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Suatu keputusan pembelian terjadi setelah melalui tahapan atau proses.

Bahkan proses keputusan pembelian ini juga meliputi tahapan setelah pembelian

itu sendiri. Seperti yang diungkapkan oleh Kotler dan Keller (2016) bahwa

keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen melewati lima tahap,

yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan

pembelian, dan perilaku pasca pembelian, yang dimulai jauh sebelum pembelian

aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu.

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) tahapan proses keputusan

pembelian tersebut adalah sebagai berikut.

1. Pengenalan Kebutuhan
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Tahap pertama proses pengambilan keputusan pembeli di mana
konsumen mengenali suatu masalah atau kebutuhan. Pada tahap
pengenalan kebutuhan, pemasar harus meneliti dan memahami jenis
kebutuhan yang mendorong serta mengarahkan konsumen pada produk
atau jasa perusahaannya.

Pencarian Informasi

Tahap proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen telah
tertarik untuk mencari lebih banyak informasi dengan catatan konsumen
mungkin hanya meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari
informasi. Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa sumber
misalnya sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan rekan), sumber
komersial (iklan, wiraniaga, penyalur, website, dan kemasan), sumber
publik (media massa, organisasi, peringkat konsumen, dan pencarian
internet), dan sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan, dan
pemakaian produk). Biasanya sumber komersial lebih banyak digunakan
konsumen tentang suatu produk atau jasa karena sumber komersial ini
dikendalikan oleh pemasar dengan cara-cara yang lebih menarik
perhatian konsumen.

Evaluasi berbagai Alternatif

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif
dalam sekelompok pilihan. Proses pemilihan dari berbagai alternatif ini
akan membandingkan: sifat-sifat fisik produk, bobot kepentingan,
kepercayaan terhadap merek, fungsi kegunaan, dan tingkat kesukaan.
Keputusan Pembelian

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen
benar-benar membeli produk.

Perilaku Pasca-Pembelian

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan

atau ketidakpuasan yang mereka rasakan. Puas atau tidaknya konsumen
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ditentukan oleh perbandingan antara harapan (expectation) konsumen
dan Kkinerja (perceived performance). Reaksi konsumen terhadap
kepuasan dan ketidakpuasan tersebut, antara lain:

a) Customer Exit, bila konsumen tidak puas dan tidak akan membeli
produk tersebut di masa yang akan datang;

b) Customer Voice (Complaining), bila konsumen yang tidak puas
menyampaikan keluhan kepada produsen, distributor, keluarga,
teman maupun lembaga konsumen;

c) Customer loyality, bila konsumen yang puas memutuskan untuk

membeli kembali atau berbelanja lagi di masa yang akan datang.

2.1.3.4 Indikator Keputusan Pembelian Konsumen
Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016) adalah
tahapan-tahapan dari proses keputusan pembelian itu sendiri yang sebelumnya
telah dijelaskan di atas, yakni:
1. Pengenalan masalah,
Proses pembelian diawali dengan identifikasi kebutuhan, dimana
pembelian mengetahui kebutuhan atau masalah tersebut. Rangsangan
internal memicu kebutuhan ketika kebutuhan normal seperti rasa lapar
atau haus naik ke tingkat yang cukup tinggi untuk memotivasi.
Kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsangan eksternal, seperti iklan
atau diskusi dengan teman, untuk memungkinkan pembelian.
2. Pencarian informasi,
Sumber-sumber informasi konsumen terbagi ke dalam empat
kelompok, seperti sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan
kenalan), sumber komersial (iklan, sales, dealer, packaging, dan web
perusahaan), sumber publik (media massa, sosial media, dan penilaian
konsumen), dan sumber pengalaman (pengguna produk dan peneliti).
3. Evaluasi alternatif,
Bagaimana konsumen mengevaluasi pilihan pembelian tergantung

pada kepribadian dan situasi pembelian tertentu. Pemasar perlu
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memahami evaluasi alternatif, bagaimana konsumen memproses
informasi untuk memilih di antara merekmerek alternatif

Keputusan pembelian,

Pada tahap ini niat pembelian muncul, dimana konsumen benar-benar
membeli berdasarkan merek yang paling disukai.

Perilaku pasca pembelian.

Setelah melakukan pembelian, pada tahap ini konsumen mengambil
tindakan berdasarkan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan mereka,
dipengaruhi oleh harapan konsumen dan kinerja produk yang mereka
rasakan. Mengevaluasi serangkaian alternatif untuk merek yang
dipilih. Kekecewaan terjadi ketika produk tidak sesuai harapan

konsumen.

Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No

Peneliti/Tahun

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Nur Amalia (2019)

Pengaruh  Citra

Merek,Harga Dan

Hasil penelitian ini

menunjukkan bahwa: Citra

Kualitas Produk | merek terhadap Keputusan
Terhadap pembelian mie endess
Keputusan berpengaruh signifikaskan,
Pembelian (Studi | harga terhadap Keputusan
Kasus Pada | terhadap pembelian mie
Konsumen  Mie | endess berpengaruh
Endess Di | signifikan.

Bangkalan)

2 | Ridho Rahmad | Pengaruh Harga | Hasil penelitian
Hidayat,Rayuwanto | dan Kualitas | menunjukkan bahwa
(2022) Produk Terhadap | kualitas produk

Keputusan berpengaruh signifikan
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Pembelian terhadap Keputusan
Konsumen pembelian sosis Kanzler.
Beni  Endriawan | Pengaruh  Citra | Dari  hasil  penelitian
(2019) Merek, Kualitas | diperoleh Kesimpulan
Produk dan Harga | bahwa semua variabel
Terhadap independent (citra merek,
Keputusan kualitas produk dan harga)
Pembelian berpengaruh positif
Produk Bata Di | terhadap variabel
Toko Bata | dependen (Keputusan

Metropolitan City
Pekan Baru

pembelian) dan analisis
pengujian hipotesis secara
parsial (uji t) dari ketiga
variabel independen (citra

merek,kualitas produk dan

harga) yang signifikan
dalam mempengaruhi
Keputusan pembelian

dengan proporsi Tingkat

pengaruh t.
M. Amri Nasution | Pengaruh Harga | Hasil  penelitian  yang
(2019) Dan Kualitas | diperoleh dan sekaligus
Produk Alat | menjadi Kesimpulan
Kesehatan bahwa secara parsial harga
Terhadap berpengaruh positif dan
Keputusan signifikan terhadap
Pembelian Keputusan pembelian
Konsumen Pada | konsumen untuk membeli
PT. DYZA | alat Kesehatan pada PT.

Sejahtera Medan

Dyza Sejahtera Medan
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Evi Melpiana, Ajat
Sudarajat (2022)

Pengaruh Harga
Dan Kualitas
Produk Terhadap
Keputusan

Pada

Ms Glow Beauty

Pembelian

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa harga

mempunyai pengaruh yang

negative terhadap
Keputusan pembelian,
kualitas produk

mempunyai pengaruh yang
positif terhadap Keputusan

pembelian, harga tidak
berpengaruh parsial
terhadap Keputusan
pembelian, kualitas
berpengaruh parsial
terhadap keputusan

pembelian dan harga dan
kualitas produk simultan
berpengaruh terhadap

Keputusan pembelian.

Alimatuts Satdiah,
Elmira Siska, Natal
Indra (2023)

Pengaruh Harga

Dan Kualitas
Produk Terhadap
Keputusan
Pembelian
Konsumen Pada
Toko Cat

De’lucent Paint

Hasil  dari  penilitian
menunjukkan bahwa ini
harga berpengaruh

negative terhadap tetapi
tidak signifikan, sementara
Keputusan pembelian

berpengaruh positif dan

signifikan terhadap
Keputusan pembelian.
Secara simultan, baik

harga dan kualitas produk
terhadap Keputusan

pembelian cat.
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2.3  Kerangka Berpikir

Menurut Dominikus Dolet Unarajadjan (2019) kerangka berpikir adalah
dasar pemikiran yang memuat perpaduan antara teori dengan fakta, observasi, dan
kajian kepustakaan, yang akan dijadikan dasar dalam penelitian. Kerangka
berpikir juga menjelaskan sementara terhadap gejala yang menjadi masalah
(objek) penelitian.

Berdasarkan uraian di atas maka kerangka berpikir dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut :

H1 Keputusan
Pembelian

Konsumen

Kualitas Produk
(X2)

H3

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir

Berdasarkan gambar di atas, dapat diamati bahwa Harga (X1) dan Kualitas
Produk (X2) secara bersamaan memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen ().

2.4  Definisi Operasional
Definisi operasional merupakan batasan pengertian yang dijadikan

pedoman untuk melakukan suatu kegiatan agar mengetahui baik buruknya
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kebenaran dari suatu penelitian. Definisi operasional variabel adalah seperangkat
petunjuk yang lengkap tentang apa yang harus diamati dan mengukur suatu
variabel atau konsep untuk menguji kesempurnaan. Definisi operasional variabel
ditemukan item-item yang dituangkan dalam instrumen penelitian (Sugiyono,
2016).

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel bebas, yaitu Harga (X1) dan
Kualitas Produk (X2), serta variabel terikat, yaitu Keputusan Pembelian
Konsumen (Y). Tempat penelitian ini dilakukan di budi daya tambak udang
vanname di Kabupaten Batu Bara, yang menjadi konteks penting untuk

memahami hubungan antara variabel-variabel tersebut.

a. Variabel Bebas ( Independent Variabel)
Variabel bebas adalah tipe variabel yang menjelaskan atau
mempengaruhi variabel yang lainnya, biasanya disimbolkan dengan X.
Variabel Independent yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Harga (X1) dan Kualitas Produk (X2).

b. Variabel Terikat (Dependent Variabel)
Variabel terikat adalah tipe yang dijelaskan atau yang dipengaruhi oleh
variabel bebas (independent), biasanya disimbolkan dengan Y. Variabel
terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah Keputusan

Pembelian Konsumen ().

Tabel 2.2 Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Harga (X1) Harga di Desa Dahari | 1. Keterjangkauan Skala Likert
Selebar Kec. Talawi harga

Kab. Batu Bara merujuk | 2. Kesesuaian  harga
pada alat atau variabel dengan kualitas
yang digunakan untuk produk

mengukur  perubahan | 3. Kesesuaian  harga

harga barang dan jasa dengan manfaat

4, Harga sesuai
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yang berlaku di wilayah
Kabupaten Batu Bara.

kemampuan  atau
daya saing harga

Harga dapat
mempengaruhi
konsumen  dalam
mengambil
Keputusan
Kualitas Kualitas Produk di Desa Performance Skala Likert
Produk (X2) Dahari  Selebar Kec. (kinerja)
Talawi Kab. Batu Bara Durability (daya
merujuk pada standar tahan),
dan karakteristik produk Features (fitur),
yang diproduksi atau Reliability
dijual di wilayah (reliabilitas),
Kabupaten Batu Bara, Perceived  quality
yang memenuhi (kesan kualitas)
ekspektasi  konsumen
lokal dan pasar lebih
luas.
Keputusan Keputusan  pembelian Pengenalan Skala Likert
Pembelian konsumen di Desa masalah,
Konsumen (Y) | Dahari Selebar, Pencarian
Kecamatan Talawi, informasi,

Kabupaten Batu Bara,
juga dipengaruhi oleh
berbagai faktor dari
wilayah tersebut. Proses
melibatkan serangkaian

langkah yang dimulai

dari pengenalan
kebutuhan hingga
akhirnya konsumen
memutuskan untuk

membeli.

Evaluasi alternatif,
Keputusan

pembelian, dan
Perilaku pasca

pembelian.
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2.5  Hipotesis Penelitian
Menurut Sugiyono (2018) hipotesis merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah, dimana rumusan masalah peneliti telah dinyatakan

dalam bentuk pertanyaan.

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis

sebagai berikut:

H1  :Terdapat harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian konsumen pada Budi Daya Tambak Udang Vanname Di
Kabupaten Batu Bara.

HO  :Tidak terdapat harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan pembelian konsumen pada Budi Daya Tambak Udang
Vanname Di Kabupaten Batu Bara.

H2  :Terdapat kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan pembelian konsumen pada Budi Daya Tambak Udang
Vanname Di Kabupaten Batu Bara.

HO  :Tidak terdapat kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan pembelian konsumen pada Budi Daya Tambak Udang
Vanname Di Kabupaten Batu Bara.

H3  :Terdapat harga dan Kualitas Produk secara bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian Konsumen pada Budi
Daya Tambak Udang Vanname Di Kabupaten Batu Bara.

HO  :Tidak terdapat harga dan Kualitas Produk secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian
Konsumen pada Budi Daya Tambak Udang Vanname Di Kabupaten Batu

Bara.



