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A. Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan di
beli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari
kegiatan-kegiatan sebelumnya. Keputusan konsumen adalah motif atau
dorongan yang timbul terhadap sesuatu dimana pembeli melakukan
pembelian disebabkan adanya kebutuhan dan keinginan. Keputusan
pembelian juga merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan, dimana
keputusan tersebut mempunyai beberapa komponen diantaranya yaitu:
keputusan tentang produk, keputusan tentang bentuk produk,
keputusan tentang merk, Kkeputusan tentang penjumlahannya,
keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu pembelian
dan keputusan tentang cara pembelian.?*

Buchari Alma berpendapat bahwa keputusan pembelian
sebagai suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi
keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi,
Phsical evidence, people dan process, sehingga membentuk suatu

sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan

24 Sandy Sinambow dan Irvan Trang, “Pengaruh Harga, Lokasi, dan Kualitas Layanan
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Komputer Game Zone Mega Mall Manado”, Jurnal
EMBA, Vol.3 No.3, Sept. 2015, hal.302.
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mengambil kesimpulan harga berupa response yang muncul produk
apa yang akan dibeli.?> Menurut Setiadi Nugroho keputusan pembelian
merupakan suatu kombinasi sikap terhadap proses mengintegrasi
beberapa alternatif proses dan memilih salah satu dari alternatif
tersebut.?®

Keputusan pembelian menurut Scifman dan kanuk menyatakan
bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan seleksi terhadap
dua pilihan alternatif atau lebih, dengan perkataan lain, pilihan
alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan.
Sebaliknya, jika konsumen tersebut tidak mempunyai alternatif untyuk
memilih dan benar-benar terpaksa melakukan pembelian tertentu dan
tindakan tertentu, maka keadaan tersebut bukan merupakan suatu
keputusan. 2’

Keputusan pembelian merupakan suatu kegiatan pengambilan
keputusan untuk membeli sebuah produk atau jasa. Kegiatan yang
dilakukan oleh individu untuk memecahkan masalah dalam pemilihan
sesuatu yang sesuai atau dianggap yang paling tepat merupakan
keputusan pembelian. Dalam pengambilan keputusan ini, konsumen
melakukan proses yaitu mengenali kebutuhan, melakukan pencarian

informasi, melakukan evalaluasi alternatif sebelum melakukan

% Buchari Alma, “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa Cetakan Kesebelan”, (Bandung:
Alfabeth, 2011), hal.96

26 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen. (Jakarta:Kencana,2003).Hal.38

21 Dr. Methiana Indrasari, “Pemasaran&Kepuasan Pelanggan”, (Surabaya: Unitomo Press,
2014), hal, 70
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pembelian, keputusan pembelian, keputusan konsumsi, dan
mengevaluasi sesudah melakukan pembelian.

Mengidentifikasi masalah berarti bahwa konsumen menyadari
akan kebutuhan dan kemudian memulai pembelian. Kebutuhan
tersebut muncul dari rangsangan internal dan eksternal. Pencarian
informasi, setelah terangsang kebutuhannya maka konsumen akan
terus mencari informasi sebanyak-banyaknya hal ini untuk mengetahui
informasi produk yang akan dibeli. Pencarian informasi bisa aktif,
pasif, eksternal ataupun internal. Pada pencarian aktif ini konsumen
dapat mencari tahu dari teman, media sosial, internet dan lain
sebagainya. Sedangkan pencarian informasi pasif ini konsumen bisa
tertarik dengan adanya iklan di TV, surat kabar ataupun lainnya yang
tanpa ada tujuan khusus. Pencarian informasi internal yaitu mencari
informasi secara aktif dengan datang langsung ke toko atau mencari
tahu informasi-informasi yang ada di internet, sedangkan pencarian
informasi eksternal meliputi sumber pribadi seperti pendapat, sikap
dari teman. Sumber bebas seperti kelompok konsumen, sumber
pemasaran iklan, sumber pengalaman langsung, dan dari sumber yang
lagi ngetrend pada saat ini.

Setelah konsumen melakukan pencarian informasi sebanyak
mungkin selanjutnya konsumen akan melakukan penilaian tentang
beberapa alternatif kemungkinan yang ada untuk menentukan lagkah

selanjutnya. Evaluasi peilaku pembelian dipengaruhi oleh sikap
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keyakinan. Setelah tahap evaluasi selanjutnya konsumen akan
melakukan tahap keputusan pembelian.?®
Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
a. Kebutuhan dan keinginan
Kebutuhan dan keinginan ini berhubungan dengan apa yang
dirasakan oleh konsumen, apabila kebutuhan dan keinginannya
besar maka ekspektasi terhadap pembelian juga besar begitupun
sebaliknya.
b. Pengalaman masa lalu
Pengalaman masa lalu juga akan mempengaruhi keputusan
pembelian, apabila produk yang dibeli pada masa lalu berkualitas
maka kita akan melakukan pembelian ulang, tetapi apabila tidak
sesuai ekspektasi maka akan melakukan pembelian pada produk
pesaing.
c. Pengalaman dari teman-teman
Suatu pembelian akan memberikan dampak bagi orang lain
dimana mereka akan menceritakan kualitas produk yang pernah
mereka beli kepada konsumen lain sebagai pertimbangan.
d. Komunikasi melalui iklan dan pemasaran
Iklan dan pemasaran sangat mempengaruhi persepsi
konsumen dalam membeli, iklan yang menarik tentu juga akan

membujuk konsumen sedangkan iklan yang berlebihan dan tidak

28 Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen (Sikap dan Pemasaran), (Yogyakarta:Deepublish

2018).Hal..30
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mampu memenuhi ekspektasi konsumen maka akan memberikan
dampak negatif bagi perusahaan.
3. Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Kotler ada empat indikator?®:
1) Kebiasaan dan keinginan dalam membeli produk
2) Pencarian informasi
3) Membeli produk karena direkomendasikan orang lain
4) Melakukan pembeliean ulang
4. Tahap dalam Proses Keputusan Pembelian
Ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam melakukan
proses pembelian menurut Kotler vyaitu, pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku purna pembelian. Model seperti ini menekankan bahwa proses
pembelian dimulai sebelum pembelian dan berakhir lama setelah
pembelian. Semua konsumen melalui lima fase ini dengan setiap

pembelian yang mereka buat.°

Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
masalah informasi alternatif pembelian purna

2 Dr. Methiana Indrasari, “Pemasaran&Kepuasan Pelanggan....,hal.75.
%0 Bilson Simapora, Panduan Riset Perilaku Konsumen, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka
Utama,2008), hal. 15-17
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a. Pengenalan masalah

C.

Pada tahap ini pemasar sedang menyelidiki konsumen
tentang kebutuhan dan masalah apa yang muncul, apa yang
menarik mereka, dan bagaimana hal-hal menarik ini membuat
konsumen menjadi produk yang spesifik. Dengan mengumpulkan
informasi, pemasar dapat mengidentifikasi faktor yang paling
sering membangkitkan minat pada produk dan mengembangkan
program pemasaran yang mencakup faktor-faktor tersebut. Proses
ini terjadi saat pembeli mulai menyadari adanya masalah atau
kebutuhan
Pencarian Informasi

Konsumen yang terdorong akan kebutuhanya, maka akan
mencari informasi lebih lanjut. Jika konsumen termotivasi dan
produk ada dipasaran, maka mereka akan segera membelinya. Jika
tidak, kebutuhan konsumen itu hanya berubah menjadi pengingat.
Ada dua jenis pencarian informasi, Yyaitu peningkatan
kewaspadaan, yang ditandai dengan pencarian informasi sederhana
dan pencarian informasi secara aktif yang mencari informasi dari
semua sumber.

Evaluasi Alternatif

Konsumen memproses informasi tentang pemilihan merek

untuk membuat keputusan akhir. Konsumen mencari manfaat

khusus sebelum menyelidiki fitur produk. Konsumen akan
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menetapkan bobot yang berbeda untuk produk yang sesuai dengan
kepentingannya. Konsumen akan mengembangkan rangkaian
kepeercayaan tentang merek. Fungsi utilitas juga dibeikan kepada
konsumen, yang artinya, bagaimana konsumen mengharapkan
kepuasan produk bergantung pada tingkat pilihan untuk setiap
karakteristik.
Keputusan Pembelian

Pada tahap ini konsumen benar-benar memutuskan untuk
melakukan pembelian ketika konsumen sudah memilih merek yang
disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul yaitu niat untuk
membeli dan keputusan untuk membeli. Faktor pertama adalah
sikap orang lain dan faktor kedua adalah faktor situasi yang tak
terduga. Konsumen dapat membentuk niat pembelian berdasarkan
faktor-faktor seperti pendapatan yang diharapkan, harga yang
diharapkan, dan utilitas yang diharapkan. Namun, ketika peristiwa
tak terduga terjadi maka akan kurang termotivasi untuk membeli.
Perilaku Purna Pembelian

Perilaku purna pembelian merupakan tahapan dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, dimana konsumen merasa puas
atau tidak puas dan melakukan tindakan lebih lanjut setelah
pembelian. Harapan konsumen dan keadaan yang muncul dari
produk menjadi fokus perhatian pemasar. Jika produk tidak

memenuhi harapan maka konsumen tidak merasa puas. Konsumen
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puas jika memenuhi harapanya, dan akan sangat merasa puas jika
melebihi harapannya.
B. Kualitas Produk

1. Pengertian Kualitas Produk
Kepuasan juga tergantung pada kualitas produk dan jasa.
Kualitas memiliki arti totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa
yang tergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan
yang dinyatakan atau tersirat.3! Produk adalah sekumpulan atribut
nyata (tangible) yang terkait dalam sebuah bentuk yang dapat
diidentifikasikan. Dengan kata lain produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen.®? Kualitas produk merupakan peranan yang penting karena
produk yang unggul dapat memenuhi harapan para pelanggan, dan
para pengusaha juga sudah mempercayai dan menyadarai bahwa
kualitas produk dan keputusan pembelian konsumen mempunyai
keterhubungan langsung yang pada akhirnya akan meningkatkan

pangsa pasar di pasar sasaran.
Kualitas Produk menurut Kotler dan Amstrong adalah
karakteristik produk atau jasa yang tergantung pada kemampuannya
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau

diimplikasikan.®® kualitas produk juga merupakan suatu hal yang

31 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1, (Jakarta: Penerbit
Erlangga 2008), hal.143

32 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, “Perilaku Konsumen”, Jakarta: Erlangga, 2007, hal.15

33 Philip Kotler, Kualitas Produk Jilid 6, (Jakarta: Erlangga, 2011), hal.47.
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paling penting dan paling diutamakan dalam memasarkan suatu
produk. Apabila produk dinilai berkualitas oleh konsumen maka
konsumen juga akan merasa puas. Kualitas produk atau jasa perlu
ditingkatkan agar konsumen merasa puas terhadap produk atau jasa
yang mereka beli, hal ini juga akan mempengaruhi konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian.3
Kualitas produk menjadi salah satu tolak ukur penting bagi
kesuksesan suatu perusahaan. Karena denga kualitas produk yang baik,
perusahaan akan mampu bersaing dengan para pesaing usahanya.
Selain itu perusahaan juga harus tetap melakukan inovasi-inovasi baru
terhadap produk yang mereka tawarkan. Dalam mengembangkan
produk. Menurut Kotler dan Amstrong, baik buruknya suatu kualitas
dinilai oleh pelanggan yang berdasarkan evaluasi pelanggan. Suatu
produk dikatakan berkualitas jika memenuhi kebutuhan dan keinginan
pembeli. Kualitas ditentukan oleh pelanggan, dan pengalaman mereka
terhadap produk atau jasa.®®
2. Dimensi Kualitas Produk
Perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja yang harus
digunakan oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual

perusahaan tersebut dengan produk pesaing, agar perusahaan tetap

3 Nurul Fatmawati dan Euis Soliha, “Kualitas Produk, Citra Merk Dan Persepsi Harga
Terhadap Proses Keputusan Pemebelian Konsumen Sepeda Motor Matic HONDA”, Jurnal
Manajemen Teori dan Terapan Vol.10 No.1, April 2017, hal.3

3% Riyono dan Gigih Erlik Budiharja, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi dan
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Aqua Di Kota Pati” .... Hal.99
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dapat mempertahankan keunggulan kompetitifnya dalam pasar.

Dimensi kualitas produk yaitu :

1. Kualitas kinerja (performance quality), berhubungan dengan
karakteristik dasar dari sebuah produk

2. Ketahanan (durability), Ukuran umur operasi harapan produk
dalam kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut
berharga untuk produk-produk tertentu.

3. Fitur (Features), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menembah Kketertarikan
konsumen terhadap produk.

4. Gaya (style), menggambarkan tentang bagaimana penampilan dan
rasa produk kepada pembeli.

5. Reliabilitas (reliability), kebolehjadian bahwa produk atau bekerja
dengan memuaskan atau tidak dalam waktu tertentu. Semakin
kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut
dapat diandalkan.

6. Estetika (Aesthetics), berhubungan dengan bagaimana penampilan
produk yang bisa dilihat dari tampak bentuk, bau, dan rasa dari
sebuah produk tersebut.

7. Kesan kualitas (perceived quality), merupakan hasil dari
pengukuran dan penggunaan yang dilakukan secara tidak
langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak

mengerti atau kekurangan informasi atas produk yang
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bersangkutan. Jadi persepsi konsumen terhadap produk dapat
dilihat dari harga,rasa,kualitas dan reputasi.

Berdasarkan dimensi-dimensi tersebut dapat disimpulkan bahwa
suatu dimensi merupakan syarat agar suatu nilai produk
memumngkinkan untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai apa yang
diharapkan.®

3. Indikator Kualitas Produk
Fandy Tjiptono mengemukakan ada beberapa indikator kualitas
produk yaitu 37
1) Fitur Produk
2) Gaya dan desain produk
3) Segi rasa dan kehigenisan.
C. Persepsi Harga
1. Pengertian Persepsi Harga

Harga adalah sejumlah kompensasi (uang maupun barang, kalau
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi
barang dan jasa.*® Menurut Sciffman dan Kanuk® yang menyatakan
bahwa persepsi harga adalah pandangan atau persepsi mengenai harga

bagaimana pelanggan memandang harga tertentu (tinggi, rendah,

36 Supriyadi, Yuntawati Fristin, dan Ginanjar KN, “Pengaruh Kualitas Produk dan Brand
Image Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Bisnis dan Manajemen, Volume 3, 2016, him. 136-
137

37 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran: Konsep, dasar dan Strategi, (Jakarta: Rajawali
Pers,2013), him.25

38 M.Fuad, dkk., Pengantar Bisnis, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama: 2006,him.128

% Liliy Harjati dan Yurike Venesia, “Pengaruh Kualitas Layanan dan Persepsi Harga
Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada Maskapai Penerbangan Tiger Air Mandala, E-JUrnal WIDYA
Ekonomika, Vol,1 No.1 Oktober 2015,hal.67.
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wajar) mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksut membeli
dan kepuasan membeli. Harga adalah nilai-nilai suatu barang atau jasa
yang ditukar dengan jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dan barang atau jasa. Menurut
William J. Stanton harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk
memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang
menyertai. Sedangkan harga menurut Jerome Mc Catgy harga adalah
apa yang di bebankan untuk suatu barang atau jasa.*® Menurut
kusdyah, persepsi harga adalah penilaian tentang seberapa besar
perbandingan antara pengorbanan yang dilakukan dengan apa yang
akan didapatkan oleh konsumen dalam mendapatkan produk atau jasa.
Persepsi Harga menurut lrawan adalah seberapa jumlah nilai yang
yang akan diberikan untuk mendapatkan suatu produk bagi para
konsumen tertentu yang perhitungan biasanya harga murah adalah
sumber kepuasan yang penting, karena mereka akan memperoleh value
for money yang tinggi.*

Peter dan Olson berpendapat bahwa harga dapat memberi
gambaran suatu merek dan memberikan keunggulan kompetitif

fungsional. Kualitas yang tinggi juga mempengaruhi suatu kualitas dan

40 Marius P, Anggipora, “Dasar-Dasar Pemasaran”, (Jakarta: PT, Raja Grafindo
Persada,2002), hal.268

41 Evi Septia Ningsih, Skripsi: “Analisis Pengaruh Persepsi Harga Dan Persepsi Kualitas
Produk Terhadap Minat Beli Konsumen Terhadap Minat Beli baju Eceran Di Solo Square”,
Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2017, hal.4
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merek, hal ini juga sering dirasakan oleh konsumen tentang hubungan

antar harga dan kualitas.*?

suatu

Harga produk dapat dinilai dari mahal, murah atau sedangnya

harga produk dinilai tidak sama antara konsumen satu dengan

yang lainnya. Hal tersebut dikarenakan sangat berhubungan dengan

persepsi harga suatu individu yang di latar belakangi oleh individu dan

lingkungan tersebut. Dalam pengambilan keputusan, harga memiliki

dua peranan utama yaitu :

a.

Peranan alokasi dari harga, merupakan fungsi harga dalam
membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh
manfaat tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya.
Dengan demikian, adanya suatu harga dapat membantu para
pembeli untu memutuskan cara membagikan daya belinya pada
berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli tentunya akan
membandingkan harga dengan perusahaan lainnya, baru
kemudian memutuskan untuk melakukan pembelian.

Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam memberi
informasi kepada konsumen mengenai faktor-faktor produk,
seperti kualitas produk. Hal ini tentu akan mempermudah dan
memberi manfaat kepada pembeli, dimana pembeli mengalami
kesulitan untuk menilai faktor atau manfaat secara faktual.

Harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi pada

“2 1bid, him.20
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suatu barang hal seperti ini merupakan persepsi yang sering
berlaku.

Pada dasarnya harga merupakan salah satu faktor penentu
pembeli dalam menentukan keputusan pembelian terhadap suatu
produk maupun jasa. Apalagi apabila produk atau jasa yang
akan dibeli tersebut merupakan produk kebutuhan sehari-hari
seperti makanan, minuman ataupun kebutuhan pokok lainnya.
Pengusaha perlu memperhatikan akan hal ini karena harga
adalah hal yang sangat diperhatikan oleh para konsumen.
Kualitas produk yang sama atau bahkan kualitas lebih bagus
biasanya dijual dengan harga yang lebih rendah, hal ini sering
dilakukan dalam menjalankan persaingan usaha. Sehingga para
perusahan besar maupun usaha kecil dalam menentukan suatu
harga produk maupun jasa Yyang akan dijual harus
memperhatikan para pesaingnya dan para pembelinya.*?

2. Metode Penetapan Harga
Menurut Kotler dan Keller ada enam metode penetapan harga yaitu :
1) Pertama, penetapan harga yang dilakukan dengan
menambahkan mark-up standar ke biaya produk, disebut

dengan penetapan harga mark-up.

43 Ray Dwiki Syahputra, “Peranan Ulasan Dan harga Dalam Meningkatkan Penjualan Di
Marketplace”, Jurnal Akbe Ray Quis 2, Vol. 1, No. 2. 2019, hal. 6
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2) Kedua, Perusahaan menetapkan harga sesuai dengan tingkat
pengembalian (ROI) yang diinginkan, atau bisa disebut
dengan penetapan harga berdasarkan sistem pengembalian.

3) Ketiga, Penetapan harga berdasarkan nilai yang
dipersepsikan, vyaitu dapat dinilai dengan menyamakan
perkirakan atau persepsi dari pemikran konsumen.

4) Keempat, penetapa harga berlaku, yaitu menetapkan harga
denga harga yang rendah tetapi untuk tawaran yang lebih
tinggi.

5) Kelima, Penetapan harga berdasarkan nilai yang berlaku,
yaitu menentukan harga syang didasarkan pada harga para
pesaing.

6) Keenam, Penetapan harga tender tertutup, Perusahaan
menetapkan  harga berdasarkan  perkirakan tentang
bagaimana pesaing menetapkan harga, bukan berdasarkan
hubungan ketat dengan biaya atau permintaan perusahaan.**

3. Faktor-faktor Persepsi Harga
Ada beberapa hal yang bisa menjadi faktor meningkatkan
perspsi sebuah harga yang di tawarkan oleh perusahaan menurut

Schiffman dan Kanuk diantaranya yaitu:

4P, Kotler dan K.L. Keller, “Manajemen Pemasaran Jilid 1 Edisi ke
12”.(Jakarta:Erlangga,2012). HIm 10.
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1) Persepsi kewajaran harga
Persepsi harga ini dipengaruhi oelh harga referensi yang
diterima oleh konsumen berdasarkan informasi yang diterima.
2) Persepsi ketidakadilan harga
Persepsi ini didasarkan pada perirakan fleksibilitas dan
objektivitas pernyataan produsen berdasarkan diskon-diskon
dan paket yang tersediasecara tidak langsung menarik konsumen
untuuk membeli produk mereka.*
4. Indikator Persepsi Harga
Indikator dari persepsi harga menurut pendapat Kotler dan
Amstrong antara lain :
1) Kesesuaian harga dengan kualitas
2) Kesesuaian harga dengan manfaat yang akan diterima
3) Keterjangkauan harga
4) Daya saing harga*®
5. Tujuan Penetapan Harga
Terdapat dua macam tujuan penetapan harga menurut Tjiptono,
yaitu ada tujuan umum dan tujuan spesifik yaitu :
1) Tujuan Umum Penetapan harga

e Mengurangi resiko ekonomi dari percobaan produk.

4 Leon. G. Schiffman, dan Leslie Lazar kank, “Perilaku Konsumen edisi ke-7".
(Jakarta:PT.Indeks, 2007), Hal.160

4 Lily Harjati dan Yurike Vanesia, “Pengaruh kualitas Layanan dan Persepsi Harga Terhadap
Kepuasan Pelanggan pada Maskapai Penerbangan Tiger Air Mandala”, E Jurnal IDYA
Ekonomika, Vol.1, No.1. 2015, HIm.67.
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e Meningkatkan frekuensi konsumsi.

e Menawarkan nilai yang lebih baik dibandingkan
bentuk/kelas produk pesaing.

e Menambah aplikasi/pemakaian dalam situasi yang lebih
banyak.

e Menawarkan versi produk yang lebih mahal

e Melayani segmen yang berorientasi pada harga.

e Mengalahkan keunggulan harga pesaing.

e Menggunakan harga untuk mengidentifikasi kualitas tinggi.

Menaikkan penjualan produk komplementer.
2) Tujuan spesifik penetapan harga
e Mencapai tingkat target spesifik tertapi tidak berusaha
memaksimalkan laba
e Menutup biaya teralokasi secara penuh termasuk biaya
overhead institutional.
e Mengubah harga sepanjang waktu untuk memastikan bahwa
permintaan sesuai dengan penawaran yang tersedia pada
setiap waktu tertentu sehingga bisa mengoptimalkan

kapasitas produktif.*’

47 Pandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Penerbit ADI,2015), him.185.
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D. Lokasi
1. Pengertian lokasi

Lokasi (Place) adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk
membuat produk yang dihasilkan atau terjual terjangkau dan tersedia
bagi pasar sasaran. Place (distribusi), aktifitas perusahaan untuk
membuat produk tersedia bagi konsumen sasaran, dengan
memperhitungkan convenience (kemudahan akses) konsumen.*®
Menurut Ujang Suwarman menyatakan bahwa lokasi merupaakan
tempat usaha yang sangat mempengaruhi keinginan seorang konsumen
untuk datang dan berbelanja.*®

Lokasi pemilihan tempat usaha adalah hal yang harus
diutamakan dan dipertimbangkan. Lokasi adalah tempat dimana
sesuatu berada atau didirikan, selain itu lokasi juga merupakan tempat
letak toko, pengecer atau usaha pada daerah yang stategis guna untuk
memaksimalkan laba.>® Menurut Rambat Lupiyoadi keberhasilan
suatu usaha juga ditentukan oleh lokasi, karena lokasi yang strategis,
mudah dijangkau, dekat dengan pusat keramaian, aman dan
tersedianya tempat parkir yang luas menjadi salah satu faktor penentu

keberhasilan suatu usaha dimasa yang akan datang.>*

48 Bambang Widjanata dan Aristiani Widyaningsih, Mengasah Kemampuan Ekonomi,
(Bandung:Citra Praya:2007), him.62

49 Ujang Suwarman, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: Penerbit, Andi,2004), hal.280

%0 Basu Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern,
(‘Yogyakarta:Liberty,2000).Hal.148

51 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa Berbasis Kompeten Edisi Ke-Tiga,
(Jakarta: Salemba Empat, 2013) Hal.120
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Dalam mendirikan perusahaan, pemilihan lokasi sangat di
pertimbangkan. Karena pemilihan lokasi merupakan faktor bersaing
yang penting dalam usaha menarik konsumen atau pelanggan.®?
Pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi

meliputi faktor-faktor:

a. Akses, mudahnya lokasi yang di lalui atau mudah dijangkau.

b. Visibilitas, misalnya lokasi dapat di lihat dengan jelas dan
mudah

c. Lalu lintas, Dalam hal ini dimana ada dua hal yang perlu
dipertimbangkan, yaitu :

e Banyaknya orang yang lalu-lalang memberikan peluang
besar terhadap terjadinya impluse buying yaitu keputusan
pembelian yang sering terjadi tanpa melalui usaha-usaha
khusus atau perencanaan.

e Kepadatan dann kemacetan lalu lintas bisa jadi menjadi
hambatan.

d. Tempat parkir yang luas, nyaman dan aman

e. Ekspansi, yaitu adanya tempat yang cukup luas untuk rencana
memperluas usaha di kemudian hari.

f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung produk atau

jasa yang ditawarkan

52 Fandy Tjiptono, “Manajemen Jasa”, (Yogyakarta: Andy,2000), Hal.24
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g. Persaingan, yaitu lokasi pesaing. Dalam menentukan lokasi
bisnis perlu di pertimbangkan dengan jenis usaha yang sama,
apakah disekitar banyak juga terdapat jenis bisnis lain atau
tidak.

2. Indikator Lokasi
Indikator dari lokasi menurut Fandy Tjipto yaitu®® :
1) Lokasi yang strastegis atau akses lokasi
2) Faktor lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung
produk yang ditawarkan.
3) Kedekatan dengan kediamannya konsumen.
E. Promosi Word Of Mouth
1. Pengertian Word Of Mouth
Word of mouth (WOM) dapat berupa komentar atau
rekomendasi yang disebarkan pelanggan berdasarkan pengalaman
yang diterimanya, memiliki pengaruh yang kuat terhadap pengambilan
keputusan yang dilakukan oleh pihak lain. Salah satu bentuk promosi
dalam pemasaran adalah word of mouth. Word of mouth menjadi
menjadi referensi yang membentuk harapan pelanggan. Word of mouth
menjadi salah satu strategi yang sangat berpengaruh di dalam
keputusan konsumen dalam menggunakan produk atau jasa.
Menurut Kotler dan Keller mengatakan bahwa word of mouth

communication atau (WOM) atau biasa disebut komunikasi dari mulut

>3 Ibid, hal 24



39

kemulut adalah komunikasi yang memberikan informasi baik secara
individu ataupun kelompok terhadap produk atau jasa yang
mempunyai tujuan untuk memberikan informasi tentang produk atau
jasa tersebut.>*

Menurut Lupiyoadi, word of mouth adalah suatu bentuk promosi
yang berupa rekomendasi dari mulut kemulut tentang kebaikan dalam
suatu produk.”® Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan
komunikasi yang sangat efektif dan sering digunakan oleh perusahaan,
karena mampu mempercepat proses pemasaran dan juga keuntungan
terhadap perusahaan. Selain itu word of mouth juga berdampak pada
perilaku keputusan pembelian konsumen. Dapat disimpulkan bahwa
word of mouth merupakan sebuah media promosi yang mempunyai
dampak pada penilaian terhadap produk dan jasa, yang dilakukan
dengan menyampaikan pesan melalui perantara mengenai nilai suatu
produk atau jasa yang telah digunakan oleh orang lain.®

Menurut Rangkuti, strategi promosi word of mouth dapat
memasarkan produk ataupun jasa dengan strategi marketing melalui
promosi, pembicaraan, serta rekomendasi atau saran dari para
pelanggan tentang fitur produk dan jasa kepada orang lain secara

antusias dan sukarela. Promosi word of mouth dapat menyebar luas

> M. Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran, (Pasuruan: CV.Penerbit Qiara Media
Cetakan Pertama 2020), hal.297

> 1bid, hal.297

%6 Bagas Aji Pamungkas dan Siti Zuhroh, “Pengaruh Promosi di Media Sosial dan Word Of
Mouth Terhadap Keputusan Pembalian (Studi Kasus Pada Kedai Bontacos, Jombang)”, Jurnal
Komunikasi, Vol. X No.02, September 2016, hal 149-150
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secara cepat apabila pelanngan atau penyebar informasi telah
mempunyai banyak teman ataupun jaringan.’’ Menurut Word Of
Mouth Marketing Association (WOMNA) dalam Sumardy, adalah
suatu kegiatan yang dilakukan konsumen dengan memberikan
informasi tentang suatu produk dan merek kepada sesame konsumen.%®
Manfaat Word Of Mouth

Word of mouth mempunyai manfaat yang kuat dalam
menyampaikan informasi dan mempengaruhi minat beli serta
keputusan pembelian konsumen, menurut Hasan, sebagai berikut®®:

a. Word Of Mouth mempuyai manfaat yang sangat kuat, karena
pemberian informasi kepada seseorang yang bertanya tentang
pengalaman langsung yang telah dialami tentang penialian
produk melalui pengalaman orang lain, teman dan kerabat.

b. Word of mouth juga dapat menghasilkan media iklan yang
informal.

c. Word of mouth tidak dibatasi ruang ataupun kendala lainnya
seperti iklan sosial, waktu, keluarga atau hambatan fisik
lainnya.

d. Word of mouth juga merupakan informasi yang jujur, karena

ketika informasi datang atau didapat dari seorang teman atau

57 Iha Haryani Hatta, Setiarini, “Pengaruh Word Of Mouth dan Switching Cost Terhadap
Keputusan Pembelian Loyalitas, Jurnal Ilmiah Manajemen Pemasaran Dan Bisnis”, Vol.19. No.1,

2018.

%8 Freddy Rangkuti, Strategi Semut Merah Melawan Gajah untuk Membangun Brand Personal
Produk Dan Perusahaan, (Jakarta : PT Gramedia Pustaka Utama, 2013), hal.113
% Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran, (Pasuruan: CV. Penerbit Qiara Media, 2020),

hal. 299.
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kerabat itu lebih meyakinkan karena tidak ada hubungan dari

orang dengan perusahaan atau produk.

3. Jenis Word Of Mouth
Menurut Word Of Mouth Marketing Association (WOMNA)
ada dua jenis word of mouth, yaitu Organic Word Of Mouth dan
Amplified Word Of Mouth sebagai berikut :
a. Organic Word Of Mouth

OrganicWord Of Mouth merupakan word of mouth secara
alami, apabila seseorang puas terhadap produk yang didapatkan
maka akan berbagi antusiasme kepada konsumen. Komunikasi
tidak hanya menghubungkan antara pelanggan dengan penjual
tetapi juga menghubungkan antara konsumen dengan
lingkungan sosialnya, yaitu komunikasi pemasaran dari

konsumen yang berasal dari perusahaan.
Adapun aktifitas yang dapat meningkatkan organic word of

mouth meliputi :
1) meningkatkan sebuah produk dan kegunaan
2) berfokus pada keputusan pembelian pelangan
3) menanggapi keprihatinan, kritik dan saran
4) membuka dialog dan mendengarkan orang

5) produktif loyalitas pelanggan.
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b. Amplified Word Of Mouth
Word of mouth ini terjadi karena didesain oleh perusahaan.
Amplified word of mouth terjadi ketika perusahaan meluncurkan
kampanye yang bertujuan untuk mempromosikan atau
mempercepat penyebaran word of mouth kepada konsumen.
Perusahaan berusaha memberikan edukasi tentang produknya
agar orang dengan mudah mengetahui dan akhirnya membeli
produknya.
Suatu aktivitas yang dapat memperkuat amplified word of
mouth, yaitu®°:
1) Menciptakan sebuah komunikasi
2) Mensosialisasikan tentang saran dan informasi untuk aktif
mempromosikan produk.
3) Kembangkan alat yang memungkinkan orang untuk aktif
mempromosikan produk.
4) Menyertakan informasi dukungan yang dapat dibagikan
orang.
5) Menggunakan iklan yang dirancang untuk membuat topik
dan memulai percakapan

6) Melakukan surve dan pelacakan percakapan online.

% Finan Adtya Ajie Nugraha, Suharyono, Andriani Kusumawati, “Pengaruh Word Of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Dan Kepuasan Konsumen (Studi pada Konsumen Kober Mie
Setan jalan Simpang Soekarno-Hatta nomor 1-2 Malang)”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB).
Vol.22. No.1 Mei 2015, hal.3
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4. Faktor Terjadinya Word Of Mouth
Menurut Andy Sernovitz dalam Anang ada tiga hal yang
menjadi faktor penyebab agar orang lain membicarakan suatu produk
atau jasa dalam pemasaran dari mulut kemulut, yaitu ®*:

a. Be Interesting
Dengan menciptakan produk atau jasa yang menarik dengan
perbedaan, dan juga ketika sebuah perusahaan membuat produk
sejenis, maka produk dan jasa tersebut memiliki karakteristik
tersendiri atau berbeda untuk membuat pembahasan menjadi
menarik. Perbedaan ini dapat dilihat dari berbagai hal misalnya
dari segi rasa, packaging atau guarantee sebuah produk atau

jasa tersebut.

b. Make People Happy

Membuat produk yang mengagumkan, memberikan
pelayanan yang memuaskan, bersaha memperbaiki masalah
yang di hadapi, dan memastikan pekerjaan yang dilakukan
perusahaan dapat membuat konsumen tertarik untuk
membicarakan produknya kepada teman atau relasi mereka.
Dengan itu mereka akan membantu perusahaan, mendukung
bisnis perusahaan sehingga akan mempengaruhi orang lain

untuk mencoba sebuah produk atau jasa yang ditawarkan.

1 M. Anang Firmansyah. Pemasaran Dasar Dan Konsep, (Pasuruan : CV. Penerbit Qiara
Media,2019). Hal.166-167
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Apabila perusahaan dapat membuat konsumen merasa senang
dan puas maka promosi word of mouth akan mudah terjadi.

c. Earn Trust and Respect

Perusahaan harus dapat memenagkan kepercayaan dan rasa
hormat dari pelanggan. Tanpa adanya kepercayaan, maka
konsumen akan ragu-ragu untuk merekomendasikan produk atau
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan karena ini akan
membahayakan citra harga dirinya. Komitmen terhadap
informasi yang diberikan dan meyakinkan mereka untuk
membicarakan tentang produk atau jasa tertentu, seperti
mengirim pesan singkat agar semua orang dapat dengan mudah
mengingatnya.
5. Indikator Word Of Mouth

Indikator word of mouth menurut Widyastuti dan Erfan, yaitu 62

a. Membicarakan perusahaan kepada teman dan relasi

b. Memberikan informasin dan rekomendasi yang baik tentang
perusahaan

c. Merekomendasikan kepada teman atau relasi yang
membutuhkan perusahaan yang serupa dan ia sedang
mencarinya
Word of Mouth menurut Word Of Mouth Association

(WOMAN) dalam Mangara indikatornya meliputi :

62 Anita Puspasari, Pengaruh Kualitas Produk Terhadap, Word Of Mouth Melalui Kepuasan
Pelanggan, Jurnal Manajemen, Vol.2. No.4, Oktober 2018
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a. Membicarakan
Proses komunikasi word of mouth terjadi apabila seserang
membicarakan suatu produk kepada orang lain dengan
maksud memberikan informasi ataupun rekomendasi
mengenai produk tertentu.
b. Mempromosikan
Konsumen atau pelanggan bercerita tentang sebuah produk
atau jasa yang pernah mereka konsumsi, hal itu tanpa disadari
ia sudah mempromosikan produk tersebut kepada orang lain.
c. Merekomendasikan
Konsumen memberi rekomendasi suatu produk yang pernah
mereka beli atau dikonsumsinya kepada orang lain.
F. Hubungan Antar Variabel
1. Hubungan Kualitas Prdoduk Terhadap Keputusan Pembelian
Pelanggan akan merasa senang ketika hasil review
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas tinggi.
Konsumen yang rasional tentunya akan menuntut produk yang
memiliki kualitas tinggi setiap kali mereka berkorban untuk
mendapatkannya. Dalam hal ini, kualitas produk yang baik akan
menambah nilai baik di benak para konsumen. Pada dasarnya, ketika
seseorang membeli suatu produk mereka tidak hanya menginginkan
produk tersebut. Pembeli membeli barang dan jasa karena dapat

digunakan sebagai alat untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
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Produsen berpendapat sebenarnya konsumen akan menyenangi produk
yang menawarkan kualitas dan prestasi yang baik serta keistimewaan
yang menonjol.
Dasar pemikiran ini tercakup dalam konsep kualitas produk
adalah :

a. Pada dasarnya, para konsumen membeli produk tidak hanya
sekedar memenuhi kebutuhannya saja.

b. Para konsumen memperhatikan mutu suatu produk pada
awal sebelum memutuskan untuk membeli.

c. Para konsumen mengetahui tinggi rendahnya mutu maupun
perbedaan dalam penampilannya diantara merk yang
bersaing.

d. Para konsumen akan mendapat pillihan diantara berbagai
pilihan merek yang bersaing, dengan tetap memperhatikan
kualitas produk terbaik.

e. Tugas perusahaan adalah tetap menjaga kualitas produknya
dan memperhatikan keinginan konsumen agar semakin
baik sehingga menarik minat konsumen.%® Atas dasar ini
maka kualitas produk sangat mempengaruhi keputusan
pembelian. Apabila perusahaan yang memiliki kualitas
produk yang tinggi dibandingkan dengan pesaingnya maka

tingkat pembelian juga semakin tinggi. Sebelum

83 Sofyan Ansauri, Manajemen Pemasaran : Dasar, Konsep, dan Strategi, (Jakarta : Raja
Grafindo Persada, 1996), hal 202.
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melakukan keputusan pembelian, konsumen akan
mempertimbangkan kualitas produk tersebut.
2. Hubungan Pesepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Persepsi Harga menurut Irawan adalah seberapa jumlah nilai
yang yang akan diberikan untuk mendapatkan suatu produk bagi para
konsumen tertentu yang perhitungan biasanya harga murah adalah
sumber kepuasan yang penting, karena mereka akan memperoleh value
for money yang tinggi.®
Diterima atau tidaknya suatu produk oleh konsumen ditentukan
oleh suatu harga. Perusahaan harus mmberikan persepsi harga yang
baik, harga semata mata ditentukan oleh kebijakan perusahaan, tetapi
tentu saja tetap memperhatikan beberapa hal. Murah atau mahalnya
harga suatu produk sangat relati sifathya. Untuk menentukan perlu
terlebih dahulu membandingkan harga produk yang sejenis yang sudah
ditetapkan oleh para pesaing agar harga yang ditentukan oleh
perusahaan tidak terlalu tinggi ataupun sebaliknya. Persepsi harga
merupakan faktor penentu yang berkaitan dengan keputusan pembelian
konsumen. Ketika konsumen membandingkan harga produk yang ada
dan kemudian mengevaluasi harga-harga tersebut secara tidak terbatas
(absolut) akan tetapi dengan membandingka beberapa standar harga

sebagai referensi untuk melakukan transaksi pembelian.

4 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa Berbasis Kompeten Edisi Ke-Tiga,
(Jakarta: Salemba Empat, 2013) Hal.120
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3. Hubungan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian
Keberhasilan suatu usaha juga ditentukan oleh lokasi, karena
lokasi yang strategis, mudah dijangkau, dekat dengan pusat keramaian,
aman dan tersedianya tempat parkir yang luas menjadi salah satu
faktor penentu keberhasilan suatu usaha dimasa yang akan datang.®®
Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat
memberikan kontribusi terhadap pencapaian tujuan. Lokasi juga sangat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Lokasi yang nyaman,
bersih, ramai, dekat jalan raya, dekat dengan pusat keramaian juga
berada di tengah-tengah kota dan dekat dengan rumah para konsumen,
sehingga akan memudahkan konsumen untuk mudah dijangkau.
Apabila pemilihan lokasi tepat maka jumlah konsumen juga ikut
meningkat, sehingga hubungan lokasi dengan keputusan pembelian
konsumen sangat erat.®
4. Hubungan Promosi Word Of Mouth Terhadap Keputusan
Pembelian
Word Of Mouth merupakan media promosi yang sangat kuat
dalam membicarakan tentang suatu produk atau jasa kepada dua atau
lebih konsumen. Pesan pemasaran yang muncul dari promosi Word Of

Mouth jauh lebih efektif dibanding dari media lain, karena Word Of

85 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa Berbasis Kompeten Edisi Ke-Tiga,
(Jakarta: Salemba Empat, 2013) Hal.120
% Chairul Munadi dan Mariaty Ibrahim, “ Pengaruh Pemilihan Lokasi Terhadap Minat Beli
Konsumen Membeli Perumahan (Pada Perumahan Arengka Resident Pekanbaru), JOMP FISIP,
Vol.4 No.l1. Februari 2017, hal.45
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Mouth terjadi secara alami dan jujur.t” Oleh karena itu Word Of Mouth
dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.

Word Of Mouth terjadi ketika konsumen merasa puas terhadap
produk maupun jasa, kemudian konsumen tersebut akan menceritakan
pengalaman tentang hal tersebut kepada orang lain. Sehingga promosi
Word Of Mouth dapat berpengaruh positif bagi para pelaku usaha,
dengan promosi Word Of Mouth dapat mempengaruhi orang lain untuk
mengkonsumsi produk yang dihasilkan oleh perusaan tersebut.
Pengaruh Promosi Word Of Mouth pada keputusan pembelian
diharapkan dapat memudahkan seseorang untuk menentukan
pembelian pada suatu produk atau jasa, sehingga akan dapat
mengurangi tingkat kesalahan dalam menentukan keputusan pembelian
sesuai dengan apa yang diharapkan. %

G. Kajian Peneliti Terdahulu
Dalam penelitian ini penulis memaparkan penelitian terdahulu yang
relevan dengan permasalahan yang diteliti yaitu tentang pengaruh kualitas

produk,harga dan lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen.

67 Kiki Joesyiana, “Pengaruh Word Of Mouth Terhdap Keputusan Pembelian Konsumen Pada
Media Online Shop Shopee Di Pekanbaru (Survey pada Mahasiswa V11 Jurusan Pendidikan
Akuntansi Fakultas Keguruan dan Iimu Pendidikan Universitas Islam Riau)”. Jurnal Valuta, Vol.4,
No.6, April 2018. Hal.77

88 Linggar Apriliya, “Pengaruh Word Of Mouth, Kesadaran Merek Dan Kualitas Produk
Terhadap Keputusan Pembelian ( Studi pada Mie Akhirat di Surabaya), Jurnal Bisnis dan
Manajemen, Vol.8 No.2 Februari 2016, hal.241
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Penelitian yang dilakukan oleh Dian Ariyani Hidayah dan Eddy
Suryawardana®. Pada tahun 2018, yang berjudul “Pengaruh Kualitas
Produk, Kualitas Layanan, Persepsi Harga, Lokasi, Dan Word Of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian”. Jenis penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif, tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui
apakah ada pengaruh kualitas produk, kualita layanan, persepsi harga,
lokasi, dan word of mouth terhadap keputusan. Penelitian dilakukan di
Warung Bakso pak War Semarang. Penelitian ini merupakan penelitian
survey dengan menggunakan Kkuesioner sebagai instrumennya, dan
populasi yang digunakan adalah para konsumen Bakso Pak War. Teknik
analisis yang digunakan adalah teknik analisis Moderrated Regression
Analysis. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 96 responden dengan
metode yang digunakan dalam pengambilan sampel ini adalah purposive
sampling vyaitu teknik dengan pengambilan sampel berdasarkan
pertimbangan tertentu. Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan
yang telah dilakukan maka penelitian ini membuktikan bahwa variabel
kualitas produk, kualitas layanan, persepsi harga, lokasi, dan word of

mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian bakso Pak War.

% Dian Ariyani Hidayah dan Edy Suryawardana, “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas
Layanan, Persepsi Harga, Lokasi, Dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian”.
Majalah llmiah, Vol.16, No,2 April 2018. Hal.61
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Penelitian yang dilakukan oleh Kadek Ayuk Riska Oktaviena dan |
Gusti Agung Ketut Sri Ardani.’® Pada tahun 2019 yang berjudul
“Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Handphone
Nokia Dengan Citra Merek Sebagai Pemediasi”. Jenis penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif, penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian
handphone nokia dengan citra merek sebagai mediasi. Penelitian ini
lakukan di Kota Denpasar. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 99
sampel dengan metode nonprobability sampling, khususnya Accidental
sampling atau Convenience sampling. Pengumpulan data dilakukan
melalui kuesioner dengan skala Likret, analisis yang digunakan adalah
analisis Partial LeastaSquare (PLS). Hasil dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian, citra merek berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian, kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek dan citra merek memediasi pengaruh

kualitas produk terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Diana Ariyuni dan Yusuf Suhardi’
pada tahun 2020, yang “berjudul Pengaruh Persepsi harga, Kualitas

Pelayanan dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (Studi

0 Kadek Ayuk Riska Oktavenia dan I Gusti Agung Ketut Sri Ardani, “Pengaruh Kualitas
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Nokia Dengan Citra Merek Sebagai
Pemediasi”, E-Jurnal Manajemen Unud, Vol.8, No. 3. 2019, hal.1383

71 Diana Ariyuni dan Yusuf suhardi, “Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan dan Word
Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Starbucks Coffe Stasiun Gambir)”, Jurnal
STEI Ekonomi, Vol22, No.11, 11 Oktober 2020.
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Pada Starbucks Coffe Stasiun Gambir)” jenis penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif. Tujuan penelitian ini yaitu untuk menguji apakah
persepsi harga, kualitas pelayanan dan word of mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pada Starbucks Coffe
Stasiun Gambir. Responden yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
sebanyak 100 orang yang terdiri dari perempuan dan laki-laki, tetapi
responden yang paling banyak yaitu laki-laki, hal tersebut dikarenakan
banyaknya laki-laki yang merupakan perokok dan mereka mempunyai
mainset kopi merupakan teman yang cocok dengan rokok. Hasil dari
penelitian ini yaitu secara parsial persepsi harga memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, Kualitas pelayanan
secara parsial memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, secara parsial word of mouth berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, hasil dalam
penelitian word of mouth terdapat pengaruh antara word of mouth dengan
keputusan pembelian pada produk starbucks coffe di Stasiun Gambir,
artinya pembicaraan dari mulut ke mulut yang terjadi mengenai beberapa
keunggulan produk, tempat atau sarana dan prasarana antara beberapa
konsumen yang sudah pernah berkunjung ke starbucks cofffe Stasiun
Gambir. Hasil pengujian secara simultan menunjukan bahwa persepsi
harga, kualitas pelayanan, dan word of mouth memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk

Starbucks Coffe Stasiun Gambir. Pemasaran word of mouth merupakan
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sebuah metode promosi yang dilakukan oleh pelanggan ke pelanggan, dan
untuk pelanggan. Word of mouth adalah saluran komunikasi dari
pelanggan yang pernah menggunakan, mencoba, mengkonsumsi sebuah
produk ataupun jasa perusahaan,dan sudah mendapatkan kepuasan
kemudian pelanggan tersebut merekomendasikannya kepada orang lain
tentang pengalaman yang telah dirasakan.”?

Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Husen, Seno Sumowo,
Akhmad Fahrur Rozi,”® pada tahun 2018, yang berjudul “Pengaruh Lokasi,
Citra Merek dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pemebelian
Konsumen Mie Ayam Solo Bangsal Jember”, jenis penelitian ini yaitu
penelitian kuantitatif. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui
pengaruh lokasi, citra merek dan word of mouth terhadap keputusan
pembelian. Dalam penelitian ini data dikumpulkan dengan alat bantu
berupa observasi, wawancara dan kuesioner terhadap 90 responden dengan
teknik purposive sampling, yang bertujuan untuk mengetahui persepsi
responden terhadap masing-masing variabel. Analisis yang digunakan
meliputi uji instrument data, uji hipotesis (uji t, koefisien determinasi).
Dan dari analisis menggunakan regresi dapat diketahui bahwa variabel
lokasi, citra merek, dan word of mouth, semuanya berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian. Dari uji t diperoleh hasil bahwa variabel

2 Andriasan Sudarsono, Manajemen Pemasaran Jasa Perhotelan, (Yogyakarta: Perbit
Deepublish, 2016), hal.17.

3 Akhamad Husen, Seno Sumowo, dan Akhmad Fahrur Rozi, “Pengaruh lokasi, Citra Merek,
dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Mie Ayam Solo Bangsal Jember”,
Jurnal Manajemen dan Bisnis Insonesia, Vol.4 No.2 Desember 2018, hal.137
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lokasi, citra merek dan word of mouth, semuanya berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Sandy Sinambow dan Irvan Trang pada
tahun 2015, yang berjudul “Pengaruh Harga, Lokasi, Promosi, dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Komputer
Game Zone Mega Mall Manado”, jenis penelitian ini menggunakan
metode penelitian asosiatif dengan teknik analisis regresi berganda. Tujuan
dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui Pengaruh Harga, Lokasi,
Promosi dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko
Komputer Game Zone Mega Mall Manado. Hasil dari penelitian ini yaitu
Populasi penelitian sebanyak 902 konsumen dengan jumlah sampel
sebanyak 91 responden, hasil uji khususnya model penelitian ditemukan
bahwa Harga, Lokasi, Promosi, dan Kualitas Pelayanan konsumen
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Harga merupakan variabel kedua yang paling kuat
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dibandingkan
dengan variabel lainnya dalam model penelitian ini, Lokasi merupakan
variabel yang paling kuat atau paling dominan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, Promosi memeiliki pengaruh signifikan dan positif

terhadap keputusan pembelian.”

74 Sandy Sinambow dan Irvan Trang, “Pengaruh Harga, Lokasi, dan Kualitas Layanan
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Komputer Game Zone Mega Mall Manado”, Jurnal
EMBA, Vol.3 No.3, Sept. 2015, hal.309.
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Penelitian yang dilakukan oleh Vania Senggetang, Silvya L.Mandey
dan Sicyljeova Moniharopan’®, pada tahun 2019 yang berjudul “Pengaruh
Lokasi, Promosi dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Perumahan Kawanua Emerland City Manado”. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh lokasi, promosi, dan
persepsi harga terhadap keputusan pembelian konsumen pada perumahan
kawasan Emerland City Manado. Jenis penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan menggunakan teknik analisis regresi linier
berganda. Dengan cara menyebar kuesioner kepada responden yang
berjumlah 50 responden. Hasil dari pengujian ini yaitu bahwa variabel
lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara positif dan
signifikan, variabel promosi juga berpengaruh terhadap keputusan
pembelian secara positif dan signifikan, dan variabel persepsi harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara signifikan positif dan
signifikan. Jadi, variabel lokasi, promosi dan persepsi harga berpengaruh

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Ajeng Nantyas Cahyaningrum dan
Yoestin’® pada tahun 2018, yang berjudul “Analisis Pengaruh Persepsi
Harga, Kualitas Produk, Citra Merek Dan Word Of Mouth Terhadap

Keputusan Pembelian Kartu Perdana Indosat Ooredo Semarang”, jenis

5 Vania Sanggetang,Silvya L.Mandey dan Silcyljeova Maaniharapon, “Pengaruh Lokasi,
Promosi dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Perumahan
Kawanua Emerland City Manado”, Jurnal EMBA, Vol.7 No.1 Januari 2019, hal. 889

® Ajeng Nantyas Cahyaningrum dan Yoestini, “Analisis Pengaruh Pengaruh Persepsi Harga,
Kualitas Produk, Citra Merek dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Perdana
Indosat Ooredo (Studui Kasus pada Konsumen Indosat Ooredo di Semarang)”, Diponegoro
Journal Of Management, Vol7, No.4, Tahun 2018, hal.7
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penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, teknik pengambilan
sampel yang digunakan yaitu menggunakan Nonprobability sampling
dengan cara membagikan kuesioner kepada pelanggan indosat ooredo
yang berjumlah 100 responden melalui metode purposive sampling dengan
teknik analisis regresi linier berganda. Tujuan penelitian ini untuk
mengetahui masing-masing variabel persepsi harga, kualitas produk, citra
merek, dan word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen
indosat ooredo. Adapun hasil pengujian statistic dalam penelitian ini dapat
diambil kesimpulan bahwa variabel persepsi harga, kualitas produk, citra
merek, dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kartu perdana indosat ooredo di Semarang. Diantara
keempat variabel tersebut variabel yang paling berpengaruh terhadap
keputusan pembelian adalah variabel kualitas produk, kemudian diikuti

variabel word of mouth, persepsi harga, dan citra merek.
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H. Kerangka Konseptual
Berdasarkan teori pada tinjauan pustaka sebagaimana telah diuraikan
sebelumnya dapat disusun atau kerangka konseptual untuk menganalisis
pengaruh kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap kepuasan konsumen

di warung basko Pak Bibit.

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual

Kualitas Produk (X1)

Persepsi Harga (X2) Keputusan
Pembelian (Y)

v

Lokasi (X3)

Promosi Word Of Mouth
(Xa)
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Hipotesis penelitian
Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian inibadalah sebagai berikut :

. Ho : Tidak ada pengaruh yang sinifikan antara variabel harga kualitas

produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada warung bakso
Pak Bibit.
Ha : ada pengaruh signifikan antara variabel kualitas produk terhadap

keputusan pembelian konsumen di warung bakso Pak Bibit

. Ho: Tidak ada pengaruh yang sinifikan antara variabel persepsi harga

terhadap keputusan pembelian konsumen pada warung bakso Pak
Bibit.
H2 : ada pengaruh signifikan antara variabel persepsi harga terhadap

keputusan pembelian konsumen di warung bakso Pak Bibit

. Ho: Tidak ada pengaruh yang sinifikan antara variabel lokasi terhadap

keputusan pembelian konsumen pada warung bakso Pak Bibit.
Hs : ada pengaruh signifikan antara variabel lokasi terhadap keputusan

pembelian konsumen di warung bakso Pak Bibit

. Ho : Tidak ada pengaruh yang sinifikan antara variabel Promosi word

of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen pada warung bakso
Pak Bibit.
Hs : ada pengaruh signifikan antara variabel promosi word of mouth

terhadap keputusan pembelian di warung bakso Pak Bibit
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5. Ho: Tidak ada pengaruh yang sinifikan antara variabel kualitas produk,
persepsi harga, lokasi dan promosi word of mouth terhadap keputusan
pembelian konsumen di warung bakso Pak Bibit.

Hs : ada pengaruh signifikan antara variabel kualitas produk, persepsi
harga, lokasi dan promosi word of mouth terhadap keputusan
pembelian konsumen di warung bakso Pak Bibit

Untuk hipotesis statistic sebagai acuan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :

Jika Probabilitas >0,05, maka Ho diterima dan H; ditolak.

Jika Probabilitas <0,05, maka Ho ditolak dan H: diterima.



