BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan (desicion making) adalah melakukan
penilaian dan menjatuhkan pilihan. Keputusan ini diambil setelah melalui
beberapa perhitungan dan pertimbangan alternatif. Sebelum pilihan
dijatuhkan, ada beberapa tahap yang mungkin akan dilalui oleh pembuat
keputusan. Tahapan tersebut bisa saja meliputi identifikasi masalah utama,
menyusun alternatif yang akan dipilih dan sampai pada pengambilan
keputusan yang terbaik.

Kotler (2011:159) menyatakan keputusan pembelian adalah tindakan
dari  konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari
berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan
kualitas, harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat.
Keputusan pembelian adalah sebuah keputusan pembelian yang dilakukan
oleh konsumen merupakan kumpulan dari sejumlah tahap keputusan.

Keputusan pembelian konsumen diawali oleh keinginan membeli
yang timbul karena terdapat berbagai faktor yang berpengaruh seperti
keluarga, harga yang diinginkan, informasi yang diberikan, dan keuntungan

atau manfaat yang bisa diperoleh dari produk atau jasa.
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Ketika konsumen melakukan pembelian, banyak faktor situasional
yang bisa mempengaruhi keputusan pembeliannya. Menurut Kotler dan
Armstrong (2014:158), “Consumer buyer behavior refers to the buying
behavior of final consumers — individuals and households that buy goods and
services for personal consumption”, pengertian tersebut dapat diartikan
bahwa perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir
dari konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yang membeli barang
dan jasa untuk konsumsi pribadi.

Sedangkan menurut Mulyadi Nitisusastro (2012:195) menegaskan
bahwa pengambilan keputusan konsumen merupakan proses interaksi antara
sikap afektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor lingkungan
dengan mana manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek
kehidupannya. Sikap kognitif merefleksikan sikap pemahaman, sikap afektif
merefleksikan sikap keyakinan dan sikap behavioral merefleksikan sikap
tindakan nyata.

Keputusan membeli atau tidak membeli merupakan bagian dari unsur
yang melekat pada diri individu konsumen yang disebut behavior dimana ia
merujuk kepada tindakan fisik yang nyata yang dapat dilihat dan dapat diukur
oleh orang lain.

Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian adalah pemilihan dari suatu pilihan yang terdiri dari dua

aatau lebih pilihan alternatif dan memilih salah satu diantaranya.



12

Struktur keputusan pembelian menurut Nugraha (2015:81-89)

sebanyak tujuh komponen, antara lain;

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Keputusan tentang jenis produk
Keputusan tentang bentuk produk
Keputusan tentang merek
Keputusan tentang penjualannya
Keputusan tentang jumlah produk
Keputusan tentang waktu pembelian
Keputusan tentang pembayaran.

Swastha dan Handoko (2011:147) menyatakan terdapat lima peran

individu dalam sebuah keputusan membeli, yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

Pengambilan inisiatif (initiator): individu yang mempunyai inisiatif
pembelian barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau
keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukan
sendiri.

Orang yang mempengaruhi (influencer): individu yang mempengaruhi
keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja.
Pembuat keputusan (decider): individu yang memutuskan apakah
akan membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana
membelinya, kapan dan dimana membelinya.

Pembeli (buyer): individu yang melakukan pembelian yang
sebenarnya.

Pemakai (user): individu yang menikmati atau memakai produk atau

jasa yang dibeli.
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b. Proses Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku
konsumen. Terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen dalam
melakukan proses keputusan pembelian. Tahap — tahap tersebut yang akan
menghasilkan suatu keputusan untuk membeli atau tidak. Setelah membeli
produk konsumen akan merasa puas atau tidak puas terhadap produk yang
dibelinya. Jika konsumen merasa puas maka mereka akan melakukan
pembelian ulang, sedangkan apabila konsumen merasa tidak puas maka akan
beralih ke merek lain.

Kotler dan Keller (2016:195) menyatakan bahwa proses keputusan

pembelian terdiri dari lima tahap sebagai berikut:

Problem Information Evalution of Purchase Postpurchase
Recognition > search »|  alternatives ”|  decision > behavior
Gambar 2.1

Lima - Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Kotler dan Keller (2016:195)

1) Problem recognition (Pengakuan Masalah). Proses pembelian dimulai
saat pembeli mengenali masalah atau perlu dipicu oleh rangsangan
internal atau eksternal. Dengan satu stimulus internal kebutuhan
normal seseorang.

2) Information search (Pencarian Informasi). Konsumen tertarik
mungkin atau mungkin tidak mencari informasi lebih lanjut. Jika drive
konsumen kuat dan produk yang memuaskan sudah dekat, ia mungkin

membelinya kemudian.



3)

4)

5)
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Evalution of alternatives (Evaluasi Alternatif), itu adalah bagaimana
konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan merek.
Purchase decision (Keputusan Pembelian). Umumnya, keputusan
pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tapi
dua faktor bisa datang antara niat beli dan keputusan pembelian.
Postpurchase behavior (Perilaku Pasca Pembelian). Setelah
pembelian, konsumen mungkin mengalami disonansi dari melihat
fitur menggelisahkan tertentu atau mendengar hal-hal baik tentang
merek lain dan akan waspada terhadap informasi yang mendukung
keputusannya.

Ada tiga indikator dalam proses keputusan pembelian menurut

Hahn (2012:178), yaitu:

1)

2)

3)

Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian, konsumen
membutuhkan dan memakai produk secara rutin, sehingga akan
terus memutuskan untuk melakukan pembelian produk tersebut.
Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian, konsumen
dalam membeli produk akan merasakan manfaat dari produk yang
dibelinya.

Komitmen atau loyalitas konsumen untuk tidak mengganti keputusan
yang sudah biasa di beli dengan produk pesaing. hal ini terjadi apabila

konsumen merasa tidak puas atas produk yang dibelinya.

c. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh A.B Susanto

(2012:202) mengemukakan bahwa Keputusan Pembelian Konsumen adalah
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suatu keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli menyangkut

kepastian akan membeli atau tidak. Oleh karena itu yang menjadi faktor

penting dalam keputusan pembelian adalah sebagai berikut:

1)

2)

Kualitas produk.

Kualitas produk merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan
dibeli, apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Jika
perusahaan ingin berkembang, apa lagi harus meraih keuntungan,
mereka tidak lagi punya pilihan selain mengadopsi konsep kualitas.
Ini menunjukkan bahwa kualitas mempunyai pengaruh terhadap
konsumen. Konsumen tentunya tidak akan membeli produk yang
tidak bisa memenuhi harapannya. Semakin berkualitas suatu produk,
maka semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian Harga dapat merupakan jumlah uang (kemungkinan
ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh
beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya.
Harga

Keputusan penetapan harga mempengaruhi jumlah penjualan yang
dilakukan oleh perusahaan dan berapa banyak pendapatan yang
diperoleh Harga yang diinginkan konsumen adalah harga yang

bersaing dan terjangkau.

d. Peran Dalam Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Dalam keputusan pembelian umumnya ada lima macam peranan

yang dapat dilakukan seseorang. Kelima peran tersebut meliputi, Kotler

(2012:124-135) :
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1)  Pemrakarsa (Initiator) Pemrakarsa merupakan orang yang pertama
kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi
dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.

2) Pemberi pengaruh (Influencer) Merupakan orang yang memberi
pandangan, nasehat, atau pendapat sehingga dapat membantu keputusan
pembelian.

3) Pengambil keputusan (Decider) Yaitu orang yang menentukan
keputusan pembelian, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana
cara membeli, atau dimana membelinya.

4)  Pembeli (Buyer) Yaitu orang yang melakukan pembelian secara aktual
(nyata)

5) Pemakai (User) Yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan
barang atau jasa yang telah dibeli.

e. Struktur Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sebenarnya
merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorganisir. Menurut

Kotler (2012:159) setiap keputusan pembelian mempunyai struktur

sebanyak tujuh komponen. Komponen — komponen tersebut antara lain :

1)  Keputusan tentang jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian suatu produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini, perusahaan
harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat

membeli suatu produk serta alternative lain yang mereka pertimbangkan.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

f.
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Keputusan tentang bentuk produk
Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian dalam suatu produk.
Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran, mutu, corak, dan
sebagainya.

Keputusan tentang merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.

Keputusan tentang penjualan
Konsumen harus megambil keputusan dimana produk tersebut akan
dibeli.

Keputusan tentang jumlah produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat.

Keputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus
melakukan pembelian. Masalah ini menyangkut tesedianya uang untuk
membeli produk.

Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara

pembayaran produk yang akan dibeli, secara tunai atau kredit.

Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2012:59), indikator-indikator dalam keputusan

pembelian adalah:
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1) Kemantapan pada sebuah  produk, merupakan keputusan yang
dilakukan konsumen, setelah mempertimbangkan berbagai informasi
yang mendukung pengambilan keputusan

2) Kebiasaan dalam membeli produk, merupakan pengalaman orang
terdekat (orang tua, saudara) dalam menggunakan suatu produk.

3) Memberikan rekomendasi kepada  orang lain, merupakan
penyampaian informasi yang positif kepada orang lain, agar tertarik
untuk melakukan pembelian.

4) Melakukan  pembelian ulang, merupakan pembelian  yang
berkesinambungan, setelah konsumen merasakan kenyamanan atas

produk atau jasa yang diterima

Kualitas Produk
a. Pengertian Kualitas Produk

Pengertian kualitas produk menurut Kotler dan Keller (2010:4)
mendefinisikan kualitas produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada
pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang
fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi
dan ide. Menurut Daryanto (2013:52), Kualitas produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli,
dipergunakan atau dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2014:272), pengertian kualitas produk

adalah “product quality is the ability of a product to perform it’s functions”.
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Artinya, kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan
fungsi-fungsinya. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2015:105)
mengemukakan definisi konvensional dari kualitas adalah sebagai gambaran
langsung dari suatu produk seperti performasi, keandalan, mudah dalam
penggunaan estetika dan sebagainya. Dalam definisi stratejik, kualitas adalah
sehala sesuatu yang mampu memenuhhi keinginan atau kebutuhan pelanggan
(meeting the needs of customer).

Cristopher h. Lovelock (2017:14) menyatakan salah satu strategi yang
efektif dalam mengatasi hal ini adalah kualitas produk, kualitas memiliki daya
tarik bagi konsumen dan sangat mempengaruhi konsumen dalam memilih
barang maupun jasa. Produk dikatakan berkualitas jika sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan pelanggan.

Sangat penting pula mempertahankan kualitas, karena kualitas yang
baik merupakan salah satu kunci keberhasilan perusahaan untuk
mempertahakan pelanggannya, dimana produk yang baik akan menimbulkan
keputusan membeli dan nantinya berdampak pada peningkatan loyalitas
pelanggan. Tingginya kualitas produk yang diterima pelanggan maka semakin
tinggi tingkat loyalitas pelanggan tersebut.

Perhatian terhadap kualitas produk semakin meningkat selama beberapa
tahun belakangan ini. Hal ini terjadi karena keluhan konsumen semakin lama
semakin terpusat pada kualitas produk yang buruk dari segi bahan maupun
cara pengerjannya. Kualitas produk berhubungan kuat dengan kesetiaan

pelanggan. Hasan (2014:126).
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Kualitas produk adalah satu dari alat positioning pemasaran yang
diunggulkan. Kualitas produk memiliki dampak langsung pada produk dan
jasa serta yang paling dekat dan terhubung dengan nilai pelanggan dan
kepuasan (Kotler dan Amstrong, 2011:242). Menurut Owusu (2013:183)
bahwa kualitas produk merupakan salah satu faktor yang paling penting bagi
para konsumen untuk pemilihan terhadap suatu merek terutama di lingkungan
pasar dimana tingkat kompetisi intens dan persaingan harga. Oleh karena itu,
sangat sulit untuk memenuhi harapan para konsumen pada kualitas produk
karena pemahaman mereka berbedabeda dan tidak konsisten.

Menurut Hasan (2014:126). Perhatian terhadap kualitas produk semakin
meningkat selama beberapa tahun belakangan ini. Hal ini terjadi karena
keluhan konsumen semakin lama semakin terpusat pada kualitas produk yang
buruk dari segi bahan maupun cara pengerjannya.

Kualitas produk berhubungan kuat dengan kesetiaan pelanggan menurut
Hasan (2014:148), konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang
dibelinya cenderung melakukan pembelian ulang produk yang sama, salah
satunya adalah kualitas.

Berdasarkan pada teori diatas bahwa kualitas produk yang tinggi
menyebabkan perusahaan dapat mengurangi tingkat kesalahan atau
mengurangi pemborosan terhadap produk. Suatu produk yang memiliki
kualitas adalah produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan

konsumen bahkan dapat melebihi apa yang diharapkan oleh konsumen.
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b. Tolak Ukur Kualitas Produk

Kualitas produk yang baik merupakan hal yang paling diinginkan oleh

konsumen, dimana konsumen ingin mendapatkan kepuasan atas kinerja dari

suatu produk yang dipilih terdapat beberapa tolak ukur produk menurut

Kotler & Keller terjemahan Bob Sabran (2012:8), yang terdiri dari:

1)

2)

3)

4)

5)

Bentuk
Banyak produk dapat didiferensiasikan berdasarkan bentuk (form)
ukuran, bentuk, atau struktur fisik produk.

Fitur
Sebagian besar produk dengan memvariasikan fitur (feature) yang
melengkapi fungsi dasar mereka.

Penyesuaian
Pemasar dapat mendiferensiasikan produk dengan menyesuaikan produk
tersebut dengan keinginan perorangan.

Kualitas kinerja (performance quality)
Tingkat di mana kualitas produk menjadi dimensi yang semakin penting
untuk diferensiasi ketika perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan
memberikan kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang lebih rendah.

Kualitas kesesuaian
Pembeli mengharapkan produk mempunyai kualitas kesesuaian
(conformance quality) yang tinggi, yaitu tingkat di mana semua unit yang

diproduksi identik dan memenubhi spesifikasi yang dijanjikan.



6)

7)

8)

9)
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Ketahanan
Ketahanan (durability) adalah ukuran umur operasi harapan produk
dalam kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga
untuk produk-produk tertentu.
Keandalan
Keandalan (reliability) adalah ukuran profitabilitas bahwa produk tidak
akan mengalami malafungsi atau gagal dalam periode waktu tertentu.
Kemudahan perbaikan
Kemudahan perbaikan (repairability) adalah ukuran kemudahan
perbaikan produk ketika produk tidak berfungsi atau gagal.
Gaya
Gaya (style) menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada

pembeli.

c. Indikator-indikator Kualitas Produk

Indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas produk,

menurut Daryanto (2013:93), yaitu:

1)

2)

Kinerja (performance), menunjukkan dasar bekerjanya karakteristik
produk. Widodo (2014:115). Bila dikaitkan dengan objek penelitian,
maka indikator ini mengacu pada produk velg atau ban yang dijual best
autoworks berkualitas.

Kehandalan (reliability), keandalan menunjukkan probabilitas produk
bekerja dengan baik dalam jangka waktu tertentu. Widodo (2014:115).
Bila dikaitkan dengan objek penelitian, maka indikator ini mengacu pada

produk velg atau ban yang jarang bermasalah.
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3) Keistimewaan (feature), merupakan fitur tambahan atas fitus dasar.
Widodo (2014:115). Bila dikaitkan dengan objek penelitian, maka
indikator ini mengacu pada produk velg atau ban yang inovatif.

4) Kemampuan pelayanan (serviceability), dimana kemampuan pelayanan
suatu produk tersebut menghasilkan kesimpulan akan kualitas produk
yang dinilai secara subjektif oleh konsumen. Fitriyana (2013:100). Bila
dikaitkan dengan objek penelitian, maka indikator ini mengacu pada
produk velg yang memiliki berbagai pilihan warna.

5) Daya tahan (durability), menunjukkan berapa lama produk akan
berakhir sehingga tidak dapat digunakan lagi atau sampai memerlukan
penggantian. Widodo (2014:115).

Bila dikaitkan dengan objek penelitian, maka indikator ini mengacu

pada produk velg atau ban yang kuat saat dipakai.

Harga

a. Pengertian Harga
Harga merupakan salah satu dari variabel bauran pemasaran yang

sangat penting dalam manajemen pemasaran. Harga juga merupakan satu

variabel bauran pemasaran yang paling fleksibel.

Adapun pengertian harga menurut para ahli:

1) Menurut Alma (2011:169), harga adalah satuan moneter atau ukuran

lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa

sehingga menimbulkan kepuasan konsumen.
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2) Menurut Assauri (2014:223), harga merupakan satu-satunya unsure

marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan
unsur lainnya hanya unsur biaya saja.

Berdasarkan pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa. Harga

adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk yang ditukar

konsumen atas keunggulan yang dimiliki produk tersebut.

b. Peranan Harga

Menurut Tjiptono, (2012:471), harga mempunyai peranan penting yang

terdiri dari:

1)

2)

3)

Bagi Perekonomian
Harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga dan laba. Harga
merupakan dasar dalam sistem perekonomian, karena harga berpengaruh
terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah,
modal, dan kewirausahaan.

Bagi Konsumen
Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat sensitive
terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya
pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang tidak.

Bagi Perusahaan
Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (produk, distirbusi dan
promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah besar,
harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran Yyang

mendatangkan pendapatan.
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c. Strategi Penetapan Harga

Menurut Rahman (2010:131-142), strategi pemasaran melalui harga

terbagi menjadi 6 stratgi yaitu sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Penetration Price

Penetration price adalah strategi pendekatan pemasaran yang
menetapkan harga jual lebih rendah daripada harga normalnya dengan
tujuan untuk mempercepat penetrasi atau penerimaan pasar pada produk
yang ditawarkan. Artinya sebuah perusahaan atau unit bisnis
memfokuskan pada peningkatan pangsa pasar dengan menetapkan
harga barang lebih rendah daripada harga normal.

Skimming Price

Berbanding terbalik dengan penetration price, skimming price justru
menetapkan harga pada tingkat yang tinggi dalam waktu tertentu.
Strategi ini mengasumsikan konsumen tertentu akan membayar pada
harga, produk, baik barang maupun jasa dengan tingkat yang tinggi
tersebut dengan menggangap produk tersebut bernilai prestisius.

Follow the Leader Price

Follow the Leader Price merupakan strategi penetapan harga menurut
pemimpin pasar, dengan menjadikan pesaing sebagai model dalam
menetapkan harga barang atau jasa.

Variabel Price

Sebuah unit bisnis menetapkan strategi harga variabel untuk
menawarkan kelonggaran harga pada konsumen tertentu. Dalam

beberapa unit bisnis, banyak perusahaan yang menetapkan daftar harga



5)

6)
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dalam dua bagian, yakni harga standar dan harga dengan kelonggaran
bagi pembeli tertentu.

Flexible Price

Pendekatan ini dapat digunakan jika jumlah barang dan jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan sangat terbatas, sedangkan permintaan
pembeli cenderung berubah di kemudian hari sehingga strategi ini
menawarkan pendekatan pemasaran dengan penetapan harga yang
berbeda untuk mencerminkan perbedaan dalam permintaan konsumen.
Price Linning

Price linning adalah pendekatan pemasaran dengan menetapkan
beberapa tingkat harga barang dagangan yang berbeda. Strategi ini
menentukan beberapa harga yang berbeda yang memiliki item serupa

dari barang dagangan eceran yang untuk dijual.

d. Metode Penetapan Harga

Secara umum, terdapat 4 metode untuk menetapkan harga yaitu, metode

penetapan harga berbasis permintaan, berbasis biaya, berbasis laba, dan

berbasis persaingan, Tjiptono, dkk., (2009:471).

1)

2)

Berbasis Permintaan
Suatu metode yang menekankan pada berbagai faktor yang memengaruhi
selera dan kesukaan pelanggan berdasarkan kemampuan dan kemauan
pelanggan untuk membeli.

Berbasis Biaya
Faktor penetapan harga yang dipengaruhi aspek penawaran atau biaya,

dan bukannya aspek permintaan.



3)

4)
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Berbasis Laba
Penetapan harga yang didasarkan pada keseimbangan biaya dan
pendapatan.

Berbasis Persaingan
Penetapan harga yang dilakukan dengan mengikuti apa yang dilakukan

pesaing.

e. Tujuan Penetapan Harga

Tujuan penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu, agar tujuan

perusahaan tercapai. Menurut Assauri (2014:224-227), ada beberapa tujuan

penetapan harga yang diambil yaitu:

1)

2)

3)

4)

Memperoleh laba yang maksimum
Salah satu tujuan yang paling lazim dalam penetapan harga adalah
memperoleh hasil laba jangka pendek yang maksimal.

Mendapatkan share pasar tertentu
Sebuah perusahaan dapat menetapkan tingkat harga untuk mendapatkan
atau meningkatkan share pasar, meskipun mengurangi tingkat
keuntungan pada masa itu.

Memerah pasar (market skimming)
Perusahaan mengambil manfaat memperoleh keuntungan dari
bersedianya pembeli membayar dengan harga yang lebih tinggi dari
pembeli yang lain.

Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum pada waktu itu
Perusahaan menetapkan harga untuk memaksimumkan penerimaan

penjualan pada masa itu.
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5) Mencapai keuntungan yang ditargetkan
Perusahaan menetapkan harga tertentu untuk dapat mencapai tingkat laba
yang berupa rate of return yang memuaskan.

6) Mempromosikan produk
Perusahaan menetapkan harga khusus yang rendah untuk mendorong
penjualan bagi produknya, bukan semata-mata bertujuan mendapatkan
keuntungan yang besar.

f. Indikator Penetapan Harga

Indikator Harga Indikator yang digunakan dalam penetapan harga

antara lain: Kotler dan Amstrong (2012:452)

1)  Penetapan Harga Jual
Keputusan penetapan harga, seperti halnya keputusan bauran pemasaran
lainnya harus berorientasi pada pembeli.

2) Elastisitas Harga
Seberapa responsif permintaan terhadap suatu perubahan harga. Jika
permintaan hampir tidak berubah karena sedikit perubahan harga,
maka permintaan tersebut tidak elastis/inelastis.

3) Pertumbuhan Harga
Pesaing Faktor lain yang mempengaruhi keputusan penetapan harga
perusahaan adalah harga pesaing dan kemungkinan reaksi pesaing atas

tindakan penetapan harga yang dilakukan perusahaan.
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Dari penelitian terdahulu, penulis tidak menemukan penelitian dengan

judul yang sama seperti judul penelitian penulis. Berikut merupakan penelitian

terdahulu berupa beberapa jurnal terkait dengan penelitian yang dilakukan

penulis.
Tabel. 2.1 Penelitian Sebelumnya
No | Peneliti Judul Variabel | Variabel | Model Hasil Penelitian
X Y Analisis

1. |Mariska Analisis  Pengaruh | Kualitas Keputusan | Regresi Hasil penelitian
Deasy Kualitas Produk, | Produk, Pembelian | Berganda | menunjukkan bahwa:
Paramitha, | Harga, dan Lokasi | Harga, Kualitas  Produk, Harga,
Imroatul terhadap Keputusan | dan dan Lokasi secara parsial
Khasanah | Pembelian (Studi | Lokasi dan simultan berpengaruh
(2015) Pada Konsumen positif ~ dan signifikan

Mie Nges-Nges terhadap Keputusan

Banyumanik Pembelian  (Studi  Pada

Semarang Konsumen Mie Nges-Nges
Banyumanik Semarang

2. Anggoro | Analisis  Pengaruh | Produk, Keputusan | Regresi Berdasarkan hasil
Dwi Produk, Promosi, | Promosi, Pembelian | Berganda | perhitungan koefisien
Kurniaw | Harga, dan Tempat | Harga, determinasi  menunjukkan
an, Sri| terhadap Keputusan | dan bahwa  ketiga  variabel
Rahayu Pembelian (Studi | Tempat independen vyaitu Produk
Tri Pada Kedai Amarta (X1), Promosi (X2), Harga
Astuti Semarang) (X3) dan Tempat (X4) dapat
(2012), menjelaskan variabel

keputusan pembelian  (Y)
sebesar 26,2 & sedangkan
sisanya 73,8 %

3. Wahyu Pengaruh  Kualitas | Kualitas Keputusan | Regresi Penelitian ini menunjukan
Hidayat, Pelayanan,  Lokasi, | Pelayanan, | Pembelian | Berganda | bahwa Kualitas Pelayanan,
Sendhang | dan Fasilitas | Lokasi, Lokasi, dan Fasilitas
Nurseto terhadap Keputusan | dan berpengaruh  parsial dan
(2016) Pembelian (Studi | Fasilitas signifikan terhadap

Kasus Pada keputusan pembelian. (Studi
Konsumen  Warung Kasus Pada Konsumen
Kopi Tunjang Cafe Warung Kopi Tunjang
and Restaurant Cafe and Restaurant
Semarang) Semarang)
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No | Peneliti Judul Variabel | Variabel | Model Hasil Penelitian
X Y Analisis

4. Devi The Effect of Brand | Brand Customer | Multiple In  this study is the
Kristanto | Image, Product | Image, Satisfac Linear decline inconsumer
Monika | Quality, and | Product tion and | Regression | purchases of mobile
Kristanti | Relationship Quality, Loyalty Analysis operators  for  optical
(2014) Marketing on | and network devices in

Customer Relation Indonesia, especially

Satisfaction and | ship caused by the factors of

Loyalty Marketing brand  image, product
quality, and relationship
marketing are limited and
also affects the decrease in
the number of customers
and turnoverat PT. Alcatel-
Lucent Indonesia in
particular. Therefore, with
this decreasing number of
subscribers and turnover,
ALU Global has generally
been acquired by Nokia
Group recently, as ALU
Global in the last three
years cannotsurvive  the
tight market and changing
customer patterns.

5. Christian | The Effect Of Store | Brand Customer | Multiple The result from this
Kumowa | Brand Image And | Image And | Loyalty Linear research shown that the
(2016) Service Quality | Service Regression | store brand image and

Towards  Customer | Quality Analysis service quality have a
Loyalty At Freshmart significant effects
Superstore Manado simultaneously on

customer loyalty. Whereas
store brand image does
have positive effect but
not significant partially to
customer loyalty. This
study reveals that store
brand image and service
quality in a superstore
has a strong effect to
bring customer satisfaction,
trust, and commitment to
being loyal customer.It can
improve more by should
keep and maintain the
worker inside the store,
especially in terms make an
interesting  services  at
Freshmart Superstore.
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No | Peneliti Judul Variabel | Variabel | Model Hasil Penelitian
X Y Analisis
6. Ghafoor | Impact of Brand | Brand Customer | Multiple Results of this research
(2012) Image, Service | Image, satisfac Linear are favorable and will
Quality and price on | Service tion Regression | help the telecom service
customer satisfaction | Quality Analysis providers to shapetheir
in Pakistan | and price products and  pricing
Telecommunication policiesin such a way that
sector they could
maximizecustomer
satisfaction and maintain
their customers in order
toachieve higher market
share

Sumber : Diolah penulis (2020)

C. Kerangka Pemikiran

Untuk memudahkan pembaca dalam memahami masalah sekaligus
menghindari kesalahpahaman dan penafsiran tentang judul penelitian ini, maka
penulis membuat sebuah kerangka berpikir berdasarkan pengertian atau istilah
yang dipergunakan dalam penelitian ini, sebagai berikut :

1. Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian

Menurut Daryanto (2013:52), produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan atau
dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Kotler dan Armstrong yang di alih bahasakan oleh T. Hermaya (2012:347)
menyatakan bahwa Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk
melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan, operasi dan perbaikan serta atribut lainnya.

Kualitas produk merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan dibeli,
apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Jika perusahaan ingin

berkembang, apa lagi harus meraih keuntungan, mereka tidak lagi punya pilihan
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selain mengadopsi konsep kualitas. Ini menunjukkan bahwa kualitas mempunyai
pengaruh terhadap konsumen.

Konsumen tentunya tidak akan membeli produk yang tidak bisa memenuhi
harapannya. Semakin berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian Harga dapat merupakan jumlah uang
(kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh
beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya.

Pada masa sekarang, dengan daya beli mayoritas konsumen yang semakin
rendah, penetapan harga merupakan hal yang sangat penting karena konsumen
semakin kritis dan selektif untuk membelanjakan uang. Keputusan penetapan
harga mempengaruhi jumlah penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dan
berapa banyak pendapatan yang diperoleh Harga yang diinginkan konsumen
adalah harga yang bersaing dan terjangkau.

Kualitas produk merupakan kesesuaian antara kebutuhan dan keinginan
atas produk ke dalam spesifikasi produk yang dihasilkan (Purnama, 2006:11).
Kualitas dari setiap produk yang dihasilkan merupakan salah satu unsur yang
harus mendapat perhatian yang sungguh-sungguh dari perusahaan, kalau
perusahaan ingin memenangkan suatu persaingan dalam usaha (Angipora,
2007:174).

Tuntutan terhadap kualitas suatu produk sudah menjadi suatu keharusan
yang harus dipenuhi oleh perusahaan, kalau tidak menginginkan konsumen yang
telah dimilikinya beralih kepada produk-produk pesaing lainnya yang dianggap
memiliki kualitas produk yang lebih baik usaha (Angipora,2007:174). Hal

inidapat dibuktikan oleh penelitan sebelumnya yang meneliti hubungan antara
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kualitas produk dengan keputusan pembelian. Hasil penelitian Munawaroh
(2011), menyatakan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap
keputusan pembelian.

2. Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian

Menurut Alma (2011:169), harga adalah satuan moneter atau ukuran
lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak
kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa sehingga menimbulkan
kepuasan konsumen.

Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang (Alma,
2011:169). Penentuan harga ini merupakan salah satu keputusan yang penting
bagi manajemen. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau
bahkan lebih dari itu, yaitu untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan
terlalu tinggi akan berakibat kurang menguntungkan. Dalam hal ini pembeli akan
berkurang, volume penjualan berkurang, semua biaya mungkin tidak dapat ditutup
dan akhirnya perusahaan akan menderita rugi. Salah satu prinsip bagi manajemen
dalam penentuan harga ini adalah menitikberatkan pada kemauan pembeli untuk
harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk menutup ongkos -
ongkos dan menghasilkan laba (Swastha dan Sukotjo, 2007:211). Harga dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian Seanewati Oetama (2011), menyatakan bahwa harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.Persaingan yang ketat dalam bisnis
kendaraan bermotor roda dua menjadikan konsumen mempunyai banyak alternatif
pilihan untuk memilih jenis dan type yang sesuai dengan seleranya. Setiap

kendaraan yang dikeluarkan biasanya mempunyai kelebihan dan kekurangan,
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tinggal bagaimana konsumen menentukan pilihan tersebut. Banyak faktor yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang, namun dalam penelitian,
diukur melalui faktor kualitasproduk, harga dan citra merek.
3. Hubungan Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian
Kotler (2011:159) menyatakan keputusan pembelian adalah tindakan dari
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Menurut Philip
Kotler yang diterjemahkan oleh A.B Susanto (2012 : 202) mengemukakan bahwa
Keputusan Pembelian Konsumen adalah suatu keputusan yang diambil oleh
seorang calon pembeli menyangkut kepastian akan membeli atau tidak.

Kualitas produk merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan dibeli,
apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Jika perusahaan ingin
berkembang, apa lagi harus meraih keuntungan, mereka tidak lagi punya pilihan
selain mengadopsi konsep kualitas. Ini menunjukkan bahwa kualitas mempunyai
pengaruh terhadap konsumen. Konsumen tentunya tidak akan membeli produk
yang tidak bisa memenuhi harapannya. Semakin berkualitas suatu produk, maka
semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian Harga dapat
merupakan jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang
dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan
yang menyertainya. Keputusan penetapan harga mempengaruhi jumlah penjualan
yang dilakukan oleh perusahaan dan berapa banyak pendapatan yang diperoleh
Harga yang diinginkan konsumen adalah harga yang bersaing dan terjangkau. Hal
inidapat dibuktikan oleh penelitan sebelumnya yang meneliti hubungan antara
kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian Hasil penelitian

Abragam Mahendra Bagaskara (2014).
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Berdasarkan asumsi diatas dapat digambarkan sebuah paradigma

penelitian sebagai berikut :

) Munawaroh (2011)
Kualitas Produk (X1)

’7 Daryanto (2013:52)
Keputusan Pembelian (YY)
L Kotler (2011:159)
Harga (X)

Alma (2011:169) _ +
Seanewati Oetama (2011)

Abragam Mahendra Bagaskara (2014)

Gambar 2.2 : Kerangka Penelitian

Sumber : diolah penulis (2020)

D. Hipotesis
Menurut Sugiyono (2010:69) menjelaskan hipotesis sebagai berikut :
“Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah asosiatif,
yaitu yang menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih”.
Dari pengertian hipotesis tersebut, penulis merumuskan hipotesis dalam
penelitian ini yaitu :
1. Kualitas produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian sepeda motor Honda pada CV. Cempaka Motor Binjai.
2. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda pada CV. Cempaka Motor Binjai.
3. Kaualitas produk dan harga secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda pada CV. Cempaka Motor

Binjai



