
BAB iII 

TINJAUAN iPUSTAKA 

2.1 Landasan iTeori 

2.1.1 Keputusan iPembelian 

2.1.1.1 Pengertian iKeputusan iPembelian 

Pengertian ikeputusan ipembelian, imenurut iKotler i(2008) iadalah itahap 

idalam iproses ipengambilan ikeputusan ipembeli idi imana ikonsumen ibenar-benar 

imembeli. iPengambilan ikeputusan imerupakan isuatu ikegiatan iindividu iyang isecara 

ilangsung iterlibat idalam imendapatkan idan imempergunakan ibarang iyang 

iditawarkan. iKeputusan ipembelian imerupakan ikeputusan ikonsumen iuntuk 

imembeli isuatu iproduk isetelah isebelumnya imemikirkan itentang ilayak itidaknya 

imembeli iproduk iitu idengan imempertimbangkan iinformasi- iinformasi iyang iia 

iketahui idengan irealitas itentang iproduk iitu isetelah iia imenyaksikannya. iKeputusan 

ipembelian iyang idimaksud idalam ipenelitian iini iadalah iKeputusan ipembelian iyang 

itinggi iterhadap ipenjualan imobil iHyundai iCreta ipada iPT. iSun iMega iMotor iPuri 

iAnjasmoro iSemarang. 

Dari iberbagai ifaktor iyang imempengaruhi ikonsumen idalam imelakukan 

ipembelian isuatu iproduk iatau ijasa, ibiasanya ikonsumen iselalu imempertimbangkan 

ikualitas, iharga idan iproduk isudah iyang isudah idikenal ioleh imasyarakat iSebelum 

ikonsumen imemutuskan iuntuk imembeli, ibiasanya ikonsumen imelalui ibeberapa 

itahap iterlebih idahulu iyaitu: ipengenalan imasalah, ipencarian iinformasi, ievaluasi 

ialternative, ikeputusan imembeli iatau itidak, idan iperilaku ipasca ipembelian. iNamun 



idalam ipembelian iyang ilebih irutin, ikonsumen isering ikali imelompati iatau 

imembalik ibeberapa itahap iini i i(Kotler, i2008). 

Dalam imelakukan ikeputusan ipembelian ipembelian, ikonsumen iakan 

imelalui ibeberapa itahapan, idiantaranya i: ipengenalan iterhadap ikebutuhan, 

ipencarian iinformasi itentang iproduk, ievaluasi ialternatif isebelum ipembelian, 

ikeputusan ipembelian idan iperilaku isetelah ipembelian i(Kotler i& iArmstrong, i2008). 

2.1.1.2 Indikator iKeputusan iPembelian 

Indikator idalam iKeputusan iPembelian imenurut iKottler i& iArmstrong 

i(2008), iyaitu i: 

1. kemantapan ipada isebuah iproduk 

2. kebiasaan idalam imembeli iproduk 

3. melakukan ipembelian iulang i 

Proses ipengambilan ikeputusan imemainkan iperan ipenting idalam 

imemahami ibagaimana ikonsumen isecara iaktual imengambil ikeputusan ipembelian. 

ipara ipemasar iharus imemahami isetiap isisi iperilaku ikonsumen i(Kotler i& iKeller, 

i2009). 

Proses ipengambilan ikeputusan ipembelian imelalui ilima itahap: 

iPengenalan imasalah, ipencarian i informasi, i evaluasi ialternative, ikeputusan 

ipembelian, idan iperilaku ipasca ipembelian. 

2.1.1.3 Faktor i– iFaktor iPerilaku iKonsumen iyang iMempengaruhi iPembelian 

iProduk 

Faktor-faktor iperilaku ikonsumen iyang imempengaruhi ipembelian iproduk 

imenurut iSuryani i(2008) iadalah isebagai iberikut i: 



1. Produk 

Produk imerupakan isegala isesuatu iyang idapat iditawarkan iprodusen 

iuntuk idiperhatikan, idicari, idibeli, idigunakan, iatau idikomsumsi ipasar isebagai 

ipemenuhan ikebutuhan iatau ikeinginan ipasar iyang ibersangkutan. iProduk iyang 

idi imaksudkan idalam ihal iini idapat iberupa ibarang isecara ifisik, ijasa, 

ikepribadian, itempat, iorganisasi, idan igagasan iatau iide i(Kotler i& iKeller, 

i2009). 

Secara ikonseptual, iproduk iadalah ipemahaman isubyektif idari iprodusen 

iatas isesuatu iyang ibisa iditawarkan isebagai iusaha imencapai itujuan iorganisasi 

imelalui ipemenuhan ikebutuhan idan ikeinginan ikonsumen, isesuai ikompetensi 

idan ikapasitas iorganisasi iserta idaya ibeli ipasar. 

2. Harga 

Harga iadalah imerupakan isalah isatu iunsur ipemasaran iyang ipenting 

idalam idunia iperdagangan idewasa iini ikhususnya idalam idunia ipersaingan 

ibagi isetiap iperusahaan. iPendapat iSwastha idan iSukotjo i(2000) i“Harga 

iadalah isejumlah iuang i(ditambahkan ibeberapa ibarang ikalau imungkin) iyang 

idibutuhkan iuntuk imendapatkan isejumlah ikombinasi idari ibarang ibeserta 

ipelayanan”. 

3. Promosi 

Promosi imerupakan isalah isatu iaspek ipenting ikegiatan ipemasaran, 

isebab ipromosi idapat imempengaruhi iperilaku ikonsumen, iterhadap iproduk 

iperusahaan. iDisamping iitu ipromosi idapat idigunakan isebagai ikomunikasi 

iantara iprodusen idan ikekonsumen. iPromosi ijuga imerupakan isarana idalam 



imemperkenalkan ijenis, iharga, ibentuk, iwarna idan ikualitas idari iproduk iyang 

idihasilkan. iPromosi ikomunikasi idari ipara ipemasar iyang imenginformasikan, 

imembujuk idan imengingatkan ipara icalon ipembeli isuatu iproduk idalam 

irangka imempengaruhi ipendapat imereka iatau imemperoleh isuatu irespon” 

i(Kotler, i2008). 

4. Place 

Saluran idistribusi iadalah isaluran iyang idigunakan ioleh iprodusen iuntuk 

imenyalurkan iproduk isampai ike ikonsumen iatau iberbagai iaktivitas 

iperusahaan iyang imengupayakan iagar iproduk isampai ike itangan ikonsumen. 

iSaluran idistribusi ipenting, ikarena ibarang iyang itelah idibuat idan iharganya 

isudah iditetapkan iitu imasih imenghadapi imasalah, iyakni iharus idisampaikan 

ikepada ikonsumen. iPada ipenyalur idapat imenjadi ialat ibagi iperusahaan iuntuk 

imendapatkan iumpan ibalik idari ikonsumen idi ipasar. iPenentuan ijumlah 

ipenyalur ijuga imerupakan imasalah iyang ipenting iuntuk idipertimbangkan, 

idalam ikasus- ikasus itertentu idisesuaikan idengan isifat iproduk iyang 

iditawarkan. iBarang ikebutuhan isehari-hari, imisalnya imembutuhkan ibanyak 

ipenyalur, isedangkan ibarang-barang iberat iseperti iperalatan iindustri itidak 

idemikian. iKesalahan idalam imenentukan ijumlah ipenyalur iakan 

imendatangkan ipersoalan ibaru ibagi iperusahaan. iBila ijumlah ipenyalur iterlalu 

isedikit imenyebabkan ipenyebaran iproduk ikurang iluas, isedangkan ijumlah 

ipenyalur iyang iterlalu ibanyak imengakibatkan ipemborosan iwaktu, iperhatian, 

idan ibiaya. iKarena iitu imanajer ipemasaran iperlu iberhati-hati idalam 

imenyeleksi idan imenentukan ijumlah ipenyalur i(Kotler i& iKeller, i2009). 



Faktor isituasional iyang itak iterduga iseperti iberubahnya ifaktor 

ipendapatan, iharga iatau ikeuntungan iyang idiharapkan iakan imempengaruhi 

ikeinginan iterhadap ipembelian isuatu iproduk. iNamun idemikian iapabila 

iseorang ikonsumen itelah imemutuskan iuntuk imembeli, ikonsumen iakan 

imembuat isub ikeputusan ilainnya imengenai iharga, iwaktu imembeli idan icara 

ipembayarannya. iAkan itetapi iproses ipengambilan ikeputusan itidak iselalu 

idilaksanakan imenurut iurutan idi iatas, ikarena itergantung idari iproduk iyang 

iakan idibeli idan iapakah ipemuasan ikebutuhan ibersifat imendesak iatau itidak. 

Setelah imembeli isuatu iproduk, ikonsumen iakan imengalami ibeberapa 

i tingkatan ikepuasan idan iketidakpuasan. iKepuasan idan iketidakpuasan 

iterhadap isuatu iproduk iakan imempengaruhi itingkah ilaku iberikutnya, iyaitu 

ikemungkinan ipembelian iulang iatau ikebalikannya. iDalam iarti ijika 

ikonsumen imerasa ipuas iuntuk iselanjutnya imereka iakan imemperlihatkan 

ipeluang imembeli iyang ilebih ibesar ipada ikesempatan iberikutnya. 

2.1.2 Harga 

2.1.2.1 Pengertian iHarga 

Menurut iKotler idan iKeller i(2007), iharga iadalah ijumlah iuang iyang iharus 

idibayar ipembeli iuntuk imemperoleh iproduk. iHarga imerupakan iunsur iterpenting 

idalam ibauran ipemasaran idan imerupakan isatu i– isatunya iunsur idalam ibauran 

ipemasaran iyang imenghasilkan ipendapatan ipenjualan. iHarga imerupakan inilai 

iyang idihasilkan ioleh ikonsumen iyang imana imengubah imanfaat idari ikepemilikan 

iatau ipenggunaan imenjadi isuatu iproduk iatau ilayanan. iHasil idari isalah isatu ielemen 

iyang iberasal idari iharga iadalah ipendapatan. iHarga iyang idimaksud idalam 



ipenelitian iini iadalah iHarga iyang itinggi, inamun iketika iharga itinggi isuatu iproduk 

idisesuaikan idengan ikualitasnya, ihal iini iakan imenciptkan icitra ibarang ipremium 

iyang idianggap ikonsumen isebagai iinvestasi iyang iberharga. 

Meningkatnya isebuah ipenjualan, ikeuntungan idan ishare ipasar iyang 

idihasilkan idipengaruhi ioleh iharga. iKetika iharga imeningkat idapat imengurangi 

ipermintaan idari isuatu iproduk ikarena iharga imerupakan ielemen iyang ipenting 

idalam isuatu itransaksi ijual ibeli iyang iberpengaruh ilangsung iterhadap ikonsumen. 

iDimana iharga imerupakan ibagian idari isuatu ielemen iyang ipenting iuntuk iditetapkan 

iketika imemasuki ipasar idengan itingkat icompetitive iyang isangat itinggi i(Hustić i& 

iGregurec, i2015). 

Salah isatu istrategi ibersaing iperusahaan iialah imelalui ipenetapan iharga 

iproduk, ipenetapan iharga iyang idilakukan iharus isesuai idengan icara iyang idipilih 

ioleh iperusahaan idalam imenempatkan iposisi irelatifnya idalam ipersaingan i(Shinta, 

i2011). 

Penentuan iharga i idibatasi iadanya ipermintaan, ipersaingan, idan ibiaya. 

iDimana iharga iakan ibergerak ifluktuasi isesuai idengan iruang igerak ipersaingan iyang 

iada idi ipasar. i Perubahan iyang iterjadi itidak iakan imelebihi idari ibatas iharga itertinggi, 

ipun itidak iakan ilebih irendah idari iharga iyang iditentukan ioleh iprodusen. iMenurut 

iKotler i& iKeller i(2009) iterdapat ibeberapa iindikator idalam ipenetapan iharga ibagi 

ikonsumen iyakni iketerjangkauan iharga, idaya isaing iharga idan ikesesuaian iharga 

idengan imanfaat idari iproduk. 

Menurut iTjiptono i(2016) imenyebutkan ibahwa iharga imerupakan isatu-

satunya iunsur ibauran ipemasaran iyang imendatangkan ipemasukan iatau 



ipendapatan ibagi iperusahaan. iHarga imerupakan ikomponen iyang isangat ipenting 

idalam ikegiatan ipemasaran. iKarena iapabila ikonsumen iakan imembeli isuatu 

iproduk, imaka iharga idari iproduk itersebut isangat idiperhatikan. iPada iumumnya 

ikonsumen iakan imemilih iharga iyang ilebih irendah idengan ikualitas iproduk iyang 

isama. iHarga iadalah isejumlah iuang iyang iditagihkan iatas isuatu iproduk iatau ijasa, 

iatau ijumlah idari inilai iyang iditukarkan ipara ipelanggan iuntuk imemperoleh imanfaat 

idari imemiliki iatau imenggunakan isuatu iproduk iatau ijasa. i(Kotler idan iAmstrong, 

i2008). 

2.1.2.2 Indikator iHarga 

Harga idiukur idengan iindikator imenurut iTjiptono,2008 i: 

1. Kesesuaian iharga idengan ikualitas iproduk iKonsumen icenderung 

imengasosiasikan iharga idengan itingkat ikualitas iproduk. 

2. Kesesuaian iharga idengan imanfaat iHarga imerupakan ipernyataan inilai idari 

isuatu iproduk. iNilai iadalah irasio iatau iperbandingan iantara ipersepsi iterhadap 

imanfaat idengan ibiaya-biaya iyang idikeluarkan iuntuk imendapatkan iproduk. 

3. Harga ibersaing. iHarga ibersifat ifleksibel, iartinya idapat idisesuaikan idengan 

icepat. iHarga iadalah ielemen iyang ipaling imudah idiubah idan idiadaptasikan 

idengan idinamika ipasar. 

2.1.2.3 Tujuan iPenetapan iHarga 

Dalam imenentukan ikebijaksanaan ipenetapan iharga iseseorang imanajer 

iharus imenentukan iapa iyang imenjadi ialasan ipenetapan iharga itersebut. iMenurut 

iSuratno i dan iRismiati i(2006) iada ibeberapa itujuan ipenetapan iharga iantara ilain 



iyaitu i : iMempertahankan ikelangsungan ihidup i(survival), imemaksimalkan ilaba 

ijangka ipendek, iunggul idalam ibagian ipasar, iunggul idalam ikualitas iproduk. 

2.1.2.4 Faktor i– iFaktor iyang iMempengaruhi iKeputusan iHarga 

Keputusan itentang iharga iyang ibaik iadalah iapabila imampu 

imencerminkan iseluruh ikepentingan iperusahaan, ioleh ikarena iitu iperusahaan iharus 

ipaham ibetul ifaktor-faktor iyang isecara ilangsung iakan imempengaruhi itingkat iharga 

iyang iakan iditentukan i(Hasan, i2013). 

Adapun ifaktor-faktor itersebut iadalah: 

1. Kondisi iperekonomian 

2. Tujuan iPerusahaan 

3. Faktor ilegal idan iEtis 

4. Bauran iPemasaran 

5. Biaya 

6. Ukuran iBisnis 

7. Persaingan 

8. Sifat iPasar 

9. Karakteristik iProduk 

10. Permintaan idan iPenawaran 

2.1.3 Kualitas iProduk 

2.1.3.1 Pengertian iKualitas iProduk 

Kualitas iproduk imerupakan isesuatu iyang iditawarkan iuntuk idapat 

imemuaskan ikebutuhan iserta ikeinginan ikonsumen, iproduk itersebut idapat iberupa 

ibarang, ijasa, ipengalaman, ievents, iorang, ikepemilikan, iorganisasi, iinformasi, iide 



idan itempat i(Nancy iet ial, i2021). iMenurut iKotler idan iAmstrong i(2010) ikualitas 

iproduk imerupakan ithe icaracteristic iof ia iproduct ior iservice ithat ibear ion iits iability 

ito isatisfy istated ior iimplied icostumer iyang imemiliki iarti ikarakteristik isebuah 

iproduk iatau ijasa iyang imemberikan ikemampuan iuntuk imencukupi ikebutuhan 

ikonsumen/pelanggan. iProduk iyang imemiliki ikualitas ibaik itidak iselalu idikaitkan 

idengan iharga iyang itinggi, ikualitas iproduk iitu isangat iberkaitan idengan ikualitas 

idesain ikarena idesain iproduk imerupakan ivariabel iyang ipenting idalam imanajemen 

ikualiatas i(Permana, i2013). 

Kualitas iproduk iyang idi imaksud idalam ipenelitian iini iadalah ikualitas 

iproduk iyang ibaik, isemakin ibaik ikualitas iproduk imaka isemakin ibaik ipula 

ikeputusan ipembelian iyang idilakukan ioleh ikonsumen. 

Menurut iNasution i(2005) iterdapat iidentifikasi ialternatif iyang imenjadi 

iperspektif ikualitas ibiasa idigunakan ioleh ipara ipraktisi ibisnis iyaitu i: 

1. Transcendental iapproach 

Pendekatan iini imenganggap ikualitas idapat idirasakan iserta idiketahui, itetapi 

isulit idioperasionalkan. 

2. Product i– ibased iapproach 

Kualitas isebagai ikarakteristik iatribut iuntuk idapat idikuantifikasikan iserta 

idapat idiukur. 

3. User i– ibased iapproach 

Pendekatan iini ididasarkan iKualitas isangat ibergantung ipada iorang iyang 

imenggunakannya iserta idari iproduk iyang ipaling imemuaskan ipreferensi 

iseseorang iseperti iprevered iquality. 



4. Value i– ibased iapproach 

Pendekatan iini imemandang ikualitas isebagai isegi inilai idan iharga idengan icara 

imempertimbangkan itrade-off iantara ikinerja idan iharga. 

2.1.3.2 Indikator iKualitas iProduk 

Menurut iTjiptono i(2008), ikualitas iproduk imerupakan iperpaduan iantara 

isifat idan ikarakteristik iyang imenentukan isejuah imana ikeluaran idapat imemenuhi 

iprasyarat ikebutuhan ipelanggan iatau imenilai isampai iseberapa ijauh isifat idan 

ikarakteristik iitu imemenuhi ikebutuhannya. i 

Indikator ikualitas iproduk imenurut iTjiptono i(2008) iadalah: i 

1. Performance i(Kinerja) 

2. Durability i(Daya iTahan) i 

3. Conformance ito iSpecification i(Kesesuaian idengan iSpesifikasi) 

4. Features i(Fitur) i 

5. Reliability i(Reliabilitas) i 

6. Aesthetics i(Estetika) 

7. Perceived iQuality i(Kesan iKualitas) 

2.1.3.3 Dimensi iKualitas iProduk 

Menurut iNasution i(2005) idimensi ikualitas iterdiri idari idepalan iyaitu i: 

a. Performa i(Performance) iberkaitan idengan ifungsional idari iproduk iuntuk 

idipertimbangkan iketika ikonsumen iingin imembeli isuatu iproduk. 

b. Keistimewaan i(Features) iaspek idari iperformansi iberkaitan idengan ipilihan idan 

ipengembangannya. 

c. Kesesuaian idan ispesifikasi iberkaitan idengan itingkat ikesesuaian iproduk 

iterhadap ispesifikasi iyang iditetapkan isesuai ikeinginan ikonsumen. 



d. Daya itahan i(Durability) iaspek iketahanan isuatu iproduk. 

e. Kemampuan ipelayanan i(Service iAbility) iberkaitan idengan ikecepatan, 

ikemudahan, iserta iakurasi. 

f. Estetika i(Estherics). 

 

2.1.3.4 Pentingnya iKualitas iProduk 

Menurut iAriani i(2003) iterdapat iperan ipentingnya ikualitas iyaitu i: 

1. Meningkatkan iReputasi iPerusahaan 

Perusahaan iyang itelah imenghasilkan iproduk iatau ijasa isangat iberkualitas 

imaka iakan imendapatkan ipredikat iyang imengutamakan ikualitas. 

2. Menurunkan iBiaya 

Perusahaan iuntuk imenghasilkan iproduk iyang iberkualitas itidak iperlu 

imengeluarkan ibiaya itinggi ikarena iperusahaan ihanya iberorientasi ipada ijenis, 

itipe, iwaktu idan ijumlah iproduk iyang idihasilkan idapat isesuai idengan 

ikebutuhan ikonsumen. 

3. Meningkatkan iPangsa iPasar 

Suatu ikondisi ipangsa ipasar imeningkat ijika iminimasi ibiaya isudah itercapai 

iatau iperusahaan idapat imenekan iharga imeskipun ikualitas iproduk itetap iyang 

iutama. 

4. Dampak iInternasional 

Produk iatau ijasa iyang iditawarkan isecara ibaik iakan ilebih idikenal ipada 

ikalangan ipasar ilokal ibahkan ipasar iinternasional. 

5. Adanya iTanggung iJawab iProduk 



Meningkatnya ipersaingan iterhadap ikualitas iproduk imaka iperusahaan iakan 

isemakin idituntut iuntuk ibertanggung ijawab iterhadap idesain, iproses iserta 

ipendistribusian iuntuk idapat imemenuhi ikebutuhan ikonsumen. 

6. Mewujudkan iKualitas iYang iDisarankan iPenting 

Pada iera iini itidak ilagi imasalah iharga imelainkan ikualitas iproduk, imaka ihal iini 

iyang imendorong iuntuk imembeli iproduk idengan iharga itinggi imaka ikualitas 

iyang ididapatkan ipun iharus ilebih itinggi. 

2.1.4 Citra iMerek 

2.1.4.1 Pengertian iCitra iMerek i(Brand iImage) 

Menurut iAmerican iMarketing iAssociation i(AMA) idalam iKotler 

i(1997),“Merek iyaitu inama, iistilah, itanda, isimbol, iatau idesain iatau ipanduan idari 

ihal-hal itersebut i yang idimaksudkan iuntuk imemberikan iidentitas ibagi ibarang iatau 

ijasa iyang idibuat iatau idisedikan isuatu ipenjual iatau ikelompok ipenjual iserta 

imembedakannya idari ibarang iatau ijasa iyang idisediakan ipesaing”. 

Menurut iAmerica iMarketing iAssociation i(AMA) idalam iKotler 

i(2009),“Merek imerupakan inama, iistilah, itanda, isimbol, iatau irancangan, iatau 

ikombinasi idari isemuanya, iyang idimaksudkan iuntuk imengidentifikasi ibarang iatau 

ijasa ipenjual iatau ikelompok ipenjual idan iuntuk imendeferensiasikannya”. 

Menurut iStanton idan iLamarto i(1994), i“Merek iadalah inama, iistilah, 

isimbol, i atau idesain ikhusus, iatau ibeberapa ikombinasi iunsur- iunsur iyang 

idirancang iuntuk imengidentifikasikan ibarang iatau ijasa iyang iditawarkan ipenjual”. 



Citra imerek iyang idimaksud idalam ipenelitian iini iadalh icitra imerek iyang 

ibaik, isemakin ibaik icitra imerek imaka ikeputusan ipembelian iyang idilakukan ioleh 

ikonsumen imaka ijuga iakan imeningkat. 

Menurut iKotler i(1997), imerek imerupakan isuatu isimbol iyang ikompleks 

iyang idapat imenyampaikan ienam itingkat ipengertian, iantara ilain: 

a. Atribut i(Attributes), isuatu imerek imendatangkan iatribut itertentu ikedalam 

ipikiran ikonsumen. 

b. Manfaat i(Benefits), iatribut iyang iada iharus iditerjemahkan imenjadi imanfaat 

ifungsional idan iemosional. 

c. Nilai i(Values), imerek ijuga imenyatakan isuatu itentang inilai ipembuat iatau 

iprodusen. 

d. Budaya i(Culture), imerek idapat imerepresentasikan ibudaya. 

e.  i iKepribadian i(Persnality), imerek idapat imenjadi iproyeksi idan ipribadi itertentu. 

f.  i iPengguna i(User), imerek i dapat imengesankan itipe ikonsumen itertentu. 

Menurut iTjiptono i(2005),“Brand iImage imerupakan ideskripsi itentang 

iasosiasi idan ikeyakinan ikonsumen iterhadap imerek itertentu”. i 

Brand iimage iitu isendiri imemiliki iarti ikepada isuatu ipencitraan isebuah 

iproduk idibenak ikonsumen isecara imassal. iSetiap iorang iakan imemiliki ipencitraan 

iyang isama i terhadap isebuah imerek. iPersaingan idunia iindustri iyang isemakin iketat 

isaat iini, imenuntut iperusahaan iuntuk ilebih ikretif idan imembuat isuatu ikeunggulan 

iyang ikompetitif, ibaik iitu idari isegi ikemasan, iproduk, isaluran ipemasaran 

imaupun icitranya, ijika itanggapan ikonsumen itentang ipenawaran isuatu iproduk iyang 



ibersaing itetap isebagai isuatu ihal iyang isama iatau ibiasa, imaka ikonsumen iakan 

imelihat imerek idar isuatu iproduk idengan itanggapan iyang iberbeda. 

Menurut iKotler i(1997), icitra iyang iefektif imelakukan itiga ihal iuntuk isuatu 

iproduk, iyaitu: 

a. Menyampaikan isuatu ipesan itunggal iyang imemantapkan ikarakter iproduk idan 

iusulan inilai. 

b. Menyampaikan ipesan idengan icara iyang iberbeda, isehingga itidak idikelirukan 

idengan ipesan iserupa idari ipara ipesaing. 

c. Mengirimkan ikekuatan iemosional isehingga imembangkitkan ihati imaupun 

ipikiran ipembeli. 

Menurut iRangkuti i(2002), imerek idapat ijuga idibagi idalam ipengertian ilain, 

iyaitu: 

a.  iBrand iName i(nama imerek) iyang imerupakanbagian idari iyang i dapat 

idiucapkan imisalnya, iAqua, i Honda, iIndomie, iNokia idan ilain isebagainya. 

b. Brand iMark i(tanda imerek) iyang imerupakan ibagian idari imerek iyang idapat 

idikenali inamun itidak idapat idiucapkan, iseperti ilambang, idesain ihuruf iatau 

iwarna ikhusus. iMisalnya: isymbol iDaihatsu. 

c.  iTrade iMark i(tanda imerek idagang) iyang imerupakan imerek iatau isebagian idari 

imerek iyang idilindungi ihukum, ikarena ikemampuannya iuntuk 

i menghasilkan isesuatu iyang iistimewa. iTanda idagang iini imelindungi ipenjual 

idengan iistimewaanya iuntuk imenggunakan inama imerek i(tanda imerek). 



d. Copyright i(hak icipta) iyang imerupakan ihak iistimewa iyang idilindungi iundang-

undang iuntuk imemproduksi, imenerbitkan, idan imenjual ikarya itulis, ikarya 

imusic, idan ikarya iseni. 

Berdasarkan idefinisi iyang itelah idikemukakan idiatas idapat idisimpulkan 

ibahwa ipengertian imerek iadalah ijanji ipenjual ikepada ikonsumen isecara ikonsisten 

iuntuk imemberikan ifeature, imanfaat, idan ijasa itertentu ikepada ikonsumen idan imerek 

iterbaik iakan imemberikan ijaminan ikualitas. 

Brand idiartikan isebagai igambar iyang idapat idiingat ioleh ipublik, 

imenciptakan isebuah ibrand iyang ipositif, irelevan idan imudah idiingat ioleh 

ikonsumen i(Novansa i& iAli, i2017). iBrand iimage ijuga idapat idiartikan isebagai 

ipersepsi ikonsumen iyang imelibatkan irasional iataupun iemosi isebagai iwujud 

iperhatian iterhadap imerek itertentu. iBrand iimage iyang itercipta ipositif iakan 

imemengaruhi iprogram ipemasaran iyang imungkin idisukai ioleh ikonsumen idan iakan 

imenjadi isebuah ikeunikan iuntuk imenarik ikonsumen i(Fianto iet ial., i2014). i 

Selain iitu, ibrand iimage imerupakan isebuah iaset idan ikewajiban, iyakni 

isecara ibersamaan idapat imeningkatkan iatau imengurangi inilai idengan itersedianya 

iproduk iatau ipelayanan ikepada ikonsumen. iDengan imemiliki iatribut idan imanfaat 

iyang idibawa imaka ikarakteristik iyang itelah imelekat ipada ibrand idan ihal iitu 

imenjadi iberbeda idari ipesaing- ipesaing ilain iyang iada i(Mulyono, i2016). iHal iitu 

imenjadikan ipersepsi ikonsumen iyang idipengaruhi ioleh ikarakteristik ikuat iproduk 

itersebut iakan imenimbulkan icitra imerek itersebut ilebih itinggi idi imata ikonsumen 

i(Sallam, i2016). iMenurut iBiel i(1992) idalam iLi iet ial. i(2011) ibrand iimage idibentuk 

ioleh ibeberapa iindikator iyaitu icitra iperusahaan, icitra ipengguna idan icitra iproduk. 



Menurut iTjiptono i(2015) iCitra imerek iadalah ideskripsi iasosiasi idan 

ikeyakinan ikonsumen iterhadap imerek itertentu. iCitra imerek iadalah ipengamatan 

idan ikepercayaan iyang idingenggam ikonsumen, iseperti iyang idicerminkan idi 

iasosiasi iatau idi iingatan ikonsumen. i 

Brand iImage iatau icitra imerek imerupakan iserangkaian isifat itangible idan 

iintangible, iseperti iide, ikeyakinan, inilai-nilai, ikepentingan, idan ifitur iyang 

imembuatnya imenjadi iunik i(Hasan, i2013). iSecara ivisual idan ikolektif i, isebuah 

ibrand iimage iharus imewakili isemua ikarakteristik iinternal idan ieksternal iyang 

imampu imempengaruhi ibagaimana isebuah imerek iitu idirasakan ioleh itarget ipasar 

iatau ipelanggan. i 

Brand iImage iyang ipositif ibisa idibangun idengan iprogram iMarketing iyang 

ikuat iterhadap iproduk-produk iyang imemiliki ikeunikan idan imenonjol idibandingkan 

idengan iproduk ipesaing. iFaktor ipendukung iterbentuknya iBrand iimage idalam 

iketerkaitannya idalam iasosiasi imerek i(Keller, i2003) iadalah: 

1. Keunggulan iasosiasi imerek i(favorability iof ibrand iassociation) 

2. Kekuatan iasosiasi imerek i(Strength iof ibrand iassociation) 

3.  iKeunikan iasosiasi imerek i(Uniqueness i of ibrand iassociation) 

2.1.4.2 Indikator iCitra iMerek 

Indikator-indikator iyang imembentuk ibrand iimage imenurut iAaker idan 

iBiel i(2009) iadalah: 

a. Citra ipembuat i(Corporate iImage), iyaitu isekumpulan iasosiasi iyang 

idipersepsikan ikonsumen iterhadap iperusahaan iyang imembuat isuatu ibarang iatau 



ijasa. iMeliputi: ipopularitas, ikredibilitas, ijaringan iperusahaan, iserta ipemakai iitu 

isendiri. 

b. Citra iproduk i/ ikonsumen i(Product iImage), iyaitu isekumpulan iasosiasi iyang 

idipersepsikan ikonsumen iterhadap isuatu ibarang iatau ijasa. iMeliputi: iatribut idari 

iproduk, imanfaat ibagi ikonsumen, iserta ijaminan. 

c. Citra ipemakai i(User iImage), iyaitu isekumpulan iasosiasi iyang 

idipersepsikan ikonsumen iterhadap ipemakai iyang imenggunakan isuatu ibarang 

iatau ijasa. iMeliputi: ipemakai iitu isendiri, iserta istatus isosialnya. 

Citra imerek imerupakan iserangkaian iasosiasi iyang iada idalam ibenak 

ikonsumen iterhadap isuatu imerek, ibiasanya iterorganisasi imenjadi isuatu imakna. 

iHubungan iterhadap isuatu imerek iakan isemakin ikuat ijika ididasarkan ipada 

ipengalaman idan imendapat ibanyak iinformasi. iCitra iatau iasosiasi 

imempresentasikan ipersepsi iyang ibisa imerefleksikan ikenyataan iyang iobyektif 

iataupun itidak. iCitra iyang iterbentuk idari iasosiasi iinilah iyang imendasari idari 

ikeputusan ipembelian ikonsumen. iKonsumen ilebih isering imembeli iproduk idengan 

imerek iyang iterkenal ikarena imereka imerasa ilebih inyaman idengan ihal-hal i yang 

isudah idikenal, idan iadanya iasumsi ibahwa imerek iyang iterkenal ilebih idapat 

idiandalkan, iselalu itersedia idan imudah idicari, idan i memiliki ikualitas iyang isudah 

itidak idiragukan. iSehingga imerek iyang ilebih idikenal ilebih isering idipilih 

ikonsumen idibandingkan imerek iyang ibelum idikenal. 

2.2 Penelitian iTerdahulu 

Penelitian iterdahulu iyang iberkaitan idengan ivariabel iHarga, iKualitas 

iProduk idan iCitra iMerek idalam ikeputusan ipembelian iakan idisajikan idalam ibentuk 

itabel, isebagai berikut : 



Tabel 2.2  

Penelitian Terdahulu 

Nama dan 

Tahun 

Judul Variabel & 

Metode 

Analisis 

Hasil Penelitian 

M Iqbal, H 

Nastiti - Jurnal 

Akuntansi dan 

Pajak, 2022 - 

jurnal.stie-

aas.ac.id 

Analisis 

Pengaruh 

Citra Merek, 

Kualitas 

Produk dan 

Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Mobil Honda 

BRIO di 

Bogor 

Bebas (X) : 

- Citra Merek  

- Kualitas 

Produk  

- Harga  

 

Terikat (Y) : 

- Keputusan 

Pembelian  

 

- Analisis 

Deskriptif 

Hasil penelitian ini menun jukkan 

bahwa citra merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh t 

hitung 2.144 > t tabel 1.933. 

Kualitas produk 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

diperoleh t hitung 2.122 > t tabel 

1.933. Harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh t hitung 

2.046 > t tabel 1.933.  

OD 

Abdillah, R 

Arifin, F 

Rahman - 

Jurnal Ilmiah 

Riset 

Manajemen, 

2021 – 

unisma.ac.id 

Analisis 

Pengaruh 

Citra Merek, 

Harga, 

Promosi Dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Sorum 

Rudi Mobil 

Malang 

(Studi Kasus 

Pada 

Konsumen 

Sorum Rudi 

Mobil 

Malang) 

Bebas (X) : 

- Citra Merek  

- Harga  

- Promosi 

- Kualitas 

Produk  

 

Terikat (Y) : 

- Keputusan 

Pembelian  

 

- Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Citra merek tidak 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian diperoleh 0,337> 0,05. 

Harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh 0,000<0,05. 

promosi berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh 0,000 < 0,05. 

kulitas produk berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh 0,000< 0,05.  

MS Anam, DL 

Nadila… - 

… (Jurnal 

Ekonomi 

dan …, 2021 - 

stiealwashliya

hsibolga.ac.id 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Harga dan 

Brand Image 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Hand 

and Body 

Lotion 

Bebas (X) : 

- Kualitas 

Produk  

- Harga  

- Brand Image 

 

Terikat (Y):  

- Keputusan 

Pembelian 

 

- Regresi 

Hasil penelitian, diperoleh bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh nilai Sig. 

0,001 < 0,05, kemudian harga 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

diperoleh nilai Sig. 0,000 < 0,05, 

dan brand image juga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh 

https://scholar.google.com/citations?user=YviPoiQAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=8lVigy0AAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=8lVigy0AAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=90WGk10AAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=90WGk10AAAAJ&hl=id&oi=sra


Merek Citra 

(Studi Kasus 

pada 

Mahasiswa 

IAIN 

Salatiga) 

Linier 

Berganda  

nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sedangkan 

secara simultan kualitas produk, 

harga dan brand image berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk hand and body 

lotion merek Citra diperoleh nilai 

Sig. 0,000 < 0,05. 

W Yuliana, Y 

Komalasari, H 

Kasyamba… - 

Jurnal Sain …, 

2020 - 

ejurnal.ars.ac.i

d 

Analisis 

Citra Merek, 

Harga, dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Mobil 

Wuling di PT 

Arista Group 

Bandung 

Bebas (X) : 

- Citra Merek  

- Harga  

- Kualitas 

Produk 

 

Terikat (Y) :  

- Keputusan 

Pembelian  

 

- Korelasi, 

analisis 

regresi, dan 

analisis 

determinasi 

Hasil dari penelitian ini Citra merek 

perpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

diperoleh nilai t hitung 3,478 > 

2,110. Harga tidak berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh 

nilai t hitung 1,622 < 2,110. 

Kualitas produk tidak berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh 

nilai t hitung 0,738 < 2,110. 

…, LP 

Putri, MT Les

mana - 

Prosiding 

Seminar …, 20

19 - 

journal.umsu.a

c.id 

Analisis 

Pengaruh 

Harga, 

Promosi, 

Kepercaya

an dan 

Karakteris

tik 

Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Pada 212 

Mart di 

Kota 

Medan 

 

Bebas (X) : 

- Harga  

- Promosi  

- Kepercayaan  

- Karakteristik 

Konsumen  

 

Terikat (Y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

 

- Regresi 

Linier 

Berganda  

Hasil dari penelitian ini adalah 

harga tidak berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di 212 Mart 

Medan diperoleh nilai t hitung 

1,792 < t tabel 1,985. Promosi tidak 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di 212 Mart 

Medan diperoleh nilai t hitung 

0,515 < t tabel 1,985. Kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

konsumen di 212 Mart Medan, nilai 

thitung 2,858 > t tabel 1,985 t tabel 

1,985. Karakteristik konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

konsumen di 212 Mart Medan 

diperoleh nilai t hitung 2,912 > t 

tabel 1,985. 

EP 

Ambarwati, I 

Khasanah - 

2018 - 

eprints.undip.a

c.id 

Analisis 

Pengaruh 

Persepsi 

Harga dan 

Kualitas 

Produk 

Bebas (X) : 

- Persepsi 

Harga 

- Kualitas 

Produk  

- Citra Merek  

Hasil dari penelitian ini adalah 

harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh nilai Sig. 

0,000 < 0,05.Kualitas produk 

berpengaruh positif signifikan 

https://scholar.google.com/citations?user=AxGjHnAAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=lkCJ2bwAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=lkCJ2bwAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=x2P1Fi8AAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=x2P1Fi8AAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=dyWwUVgAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=dyWwUVgAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=US64iyQAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=US64iyQAAAAJ&hl=id&oi=sra


Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

dengan 

Variabel 

Citra Merek 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

(Studi Pada 

Konsumen 

Toyota 

Avanza 

Nasmoco 

Majapahit 

Kota 

Semarang) 

 

 

Terikat (Y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

 

- Korelasi dan 

Regresi 

Linier 

Berganda  

terhadap keputusan pembelian 

diperoleh nilai Sig. 0,000 < 

0,05.Citra merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh 

nilai Sig. 0,000 < 0,05.  

DA Putra, M 

Hufron, AR 

Slamet - Jurnal 

Ilmiah Riset 

Manajemen, 

2017 - 

riset.unisma.ac

.id 

Pengaruh 

Brand 

Image dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Mobil 

Toyota 

AGYA di 

Kota 

Malang 

(Studi 

Kasus 

Pembelian 

Mobil 

Toyota 

Agya di 

Dealer 

Toyota 

Kartika 

Sari 

Malang) 

 

Bebas (X) : 

- Brand Image  

- Kualitas 

Produk  

 

Terikat (Y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

 

- Regresi 

Linier 

Berganda  

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand image berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh t 

hitung 2.612 t tabel 1,98. Kualitas 

produk berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh t hitung 7.493 

t tabel 1,98.  

B Istiyanto, L 

Nugroho - 

Eksis: Jurnal 

Riset Ekonomi 

& Bisnis, 2017 

- 

ejournal.stiede

Analisis 

Pengaruh 

Brand Image, 

Harga, Dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Bebas (X) : 

- Brand Image  

- Harga  

- Kualitas 

Produk  

 

Terikat (Y) : 

Hasil penelelitian ini adalah brand 

imagetidak perpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh 

T hitung < t tabel, yaitu 0,678 < 

1,993. Harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan 

https://scholar.google.com/citations?user=F31hj2YAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=F31hj2YAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=L9TcheoAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=L9TcheoAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=vgDncZEAAAAJ&hl=id&oi=sra


wantara.ac.id Keputusan 

Pembelian 

Mobil (Studi 

Kasus Mobil 

LCGC di 

Surakarta) 

- Keputusan 

Pembelian 

 

- Regresi 

Linier 

Berganda  

pembelian diperoleh t hitung> t 

tabel, yaitu 2,747 > 1,993. 

Kualitas Produk berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh t 

hitung> t tabel, yaitu 2,543 > 1,993. 

W 

Muharam, E 

Soliha - 2017 - 

download.garu

da.kemdikbud.

go.id 

Kualitas 

Produk, Citra 

Merek, 

Persepsi 

Harga dan 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Honda 

MOBILIO 

Bebas (X) : 

- Kualitas 

Produk  

- Citra Merek  

- Harga 

 

Terikat (Y) :  

- Keputusan 

Pembelian 

 

- Regresi 

Linier 

Berganda  

Hasil dari penelitian ini adalah 

kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh nilai t hitung 

ar 2,735. Citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh 

nilai t hitung h sebesar 2,831. harga 

(X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh nilai t hitung 

3,749. 

 

W Wiyani - 

Jurnal Bisnis 

dan 

Manajemen, 

2017 - 

eprints.unmer.

ac.id 

 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk dan 

Brand Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi pada 

Mahasiswa 

Pengguna 

Produk 

Sepatu 

Merek 

Converse di 

Fisip 

Universitas 

Merdeka 

Malang) 

Bebas (X) : 

- Kualitas 

Produk  

- Brand Image 

 

Terikat (Y) :  

- Keputusan 

Pembelian  

 

- Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil dari penelitian ini adalah 

Kualitas produk tidak berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian diperoleh t 

hitung -0,850 t tabel 2,026. Brand 

Image berpengaruh positif tidak 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian diperoleh t hitung 2,942 

t tabel 2,026. 

Sumber : Penelitian Diolah Penulis, 2023. 

 

 

 

 

https://scholar.google.com/citations?user=Mv3XKLwAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=Mv3XKLwAAAAJ&hl=id&oi=sra
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2.3 Kerangka Pemikiran Penelitian 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiraan Penelitian 

 

 

 H₁  

 H₂   

  H₃  

            

  H₄  

 

Sumber : Penelitian Diolah Penulis, 2023. 

Keterangan : 

 = Variabel Penelitian X 

 

 = Ruang Lingkup Variabel Simultan 

 

   = Variabel Y 

 

  = Pengaruh Secara Parsial 

2.4 Pengembangan iHipotesis 

2.4.1 Pengaruh iHarga iTerhadap iKeputusan iPembelian 

Menurut iKotler idan iKeller i(2007), iharga iadalah ijumlah iuang iyang iharus 

idibayar ipembeli iuntuk imemperoleh iproduk. iHarga imerupakan iunsur iterpenting 

idalam ibauran ipemasaran idan imerupakan isatu i– isatunya iunsur idalam ibauran 

ipemasaran iyang imenghasilkan ipendapatan ipenjualan. iketika iharga itinggi isuatu 

Harga (X₁ ) 

Kualitas Produk 

(X₂ ) 

Citra Merek 

(X₃ ) 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN (Y) 



iproduk idisesuaikan idengan ikualitasnya, ihal iini iakan imenciptkan icitra ibarang 

ipremium iyang idianggap ikonsumen isebagai iinvestasi iyang iberharga. 

Menurut i(OD iAbdillah, iR iArifin, iF iRahman, i2021) iberdasarkan ihasil iuji it 

iPada ivariabel iHarga i(X2) idiketahui imemiliki inilai isignifikasi i0,000<0,05. iArtinya 

iH3 iditerima, ihal iini imenggambarkan ibahwa iVariabel iHarga iberpengaruh ipositif 

idan isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian, iNilai ikoefisien iregresi iHarga 

isebesar i0,534 i(positif) imenyatakan iapabila iHarga imeningkat imaka ikeputusan 

ipembelian ipada iSorum iRudi iMobil iMalang iakan imeningkat isebesar i0,534 idengan 

iasumsi ivariabel icitra imerek, ipromosi idan ikualitas iproduk idianggap ikonstan. i 

Maka ipenelitian iini iberhasil imembuktikan ihipotesis ipertama iyang 

imenyatakan ibahwa i“terdapat ipengaruh ipositif iharga iterhadap ikeputusan 

ipembelian ikonsumen ipada iSorum iRudi iMobil iMalang”. iDengan iadanya ikajian 

itersebut, idapat idirumuskan ihipotesis iyang ipertama isebagai iberikut i: 

H₁  i: iHarga iberpengaruh ipositif isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian 

ipada iPT. iSun iMega iMotor iPuri iAnjasmoro iSemarang. 

2.4.2 Pengaruh iKualitas iProduk iTerhadap iKeputusan iPembelian 

Menurut iKotler idan iAmstrong i(2010) ikualitas iproduk imerupakan ithe 

icaracteristic iof ia iproduct ior iservice ithat ibear ion iits iability ito isatisfy istated ior 

iimplied icostumer iyang imemiliki iarti ikarakteristik isebuah iproduk iatau ijasa iyang 

imemberikan ikemampuan iuntuk imencukupi ikebutuhan ikonsumen/pelanggan. i 

Menurut i(OD iAbdillah, iR iArifin, iF iRahman, i2021) iberdasarkan ihasil iuji it 

iPada iVariabel ikulitas iproduk idiketahui imemiliki inilai isignifikasi i0,000< i0,05. 

iartinya iH5 iditerima, ihal iini imenggambarkan ibahwa ikualitas iproduk iberpengaruh 



ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian, iNilai ikoefisien iregresi 

ikualitas iproduk isebesar i0,201 i(positif) imenyatakan iapabila ikualitas iproduk 

imeningkat imaka ikeputusan ipembelian ipada iSorum iRudi iMobil iMalang iakan 

imeningkat isebesar i0,201 idengan iasumsi ivariabel icitra imerek, iharga idan ipromosi 

idianggap ikonstan. i 

Maka ipenelitian iini iberhasil imembuktikan ihipotesis ikedua iyang 

imenyatakan ibahwa i“terdapat ipengaruh ipositif ikualitas iproduk iterhadap ikeputusan 

ipembelian ikonsumen ipada iSorum iRudi iMobil iMalang”. iDengan iadanya ikajian 

itersebut, idapat idirumuskan ihipotesis iyang ikedua isebagai iberikut i: 

H₂  i: iKualitas iproduk iberpengaruh ipositif isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian ipada iPT. iSun iMega iMotor iPuri iAnjasmoro iSemarang. 

2.4.3 Pengaruh iCitra iMerek iTerhadap iKeputusan iPembelian 

Menurut iAmerican iMarketing iAssociation i(AMA) idalam iKotler 

i(1997),“Merek iyaitu inama, iistilah, itanda, isimbol, iatau idesain iatau ipanduan idari 

ihal-hal itersebut i yang idimaksudkan iuntuk imemberikan iidentitas ibagi ibarang iatau 

ijasa iyang idibuat iatau idisedikan isuatu ipenjual iatau ikelompok ipenjual iserta 

imembedakannya idari ibarang iatau ijasa iyang idisediakan ipesaing”. 

Menurut iAmerica iMarketing iAssociation i(AMA) idalam iKotler 

i(2009),“Merek imerupakan inama, iistilah, itanda, isimbol, iatau irancangan, iatau 

ikombinasi idari isemuanya, iyang idimaksudkan iuntuk imengidentifikasi ibarang iatau 

ijasa ipenjual iatau ikelompok ipenjual idan iuntuk imendeferensiasikannya”. 

Menurut i(Yuliana, i2020) iberdasarkan ihasil iuji it iPada iVariabel iCitra 

imerek idiketahui idengan inilai it ihitung i3,478 i> i2,110. iArtinya iH1 iditerima 



imenggambarkan ivariabel icitra imerek iberpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian, 

iNilai ikoefisien iregresi icitra imerek isebesar i0,003<0,005 i(positif) iterhadap 

ikeputusan ipembelian ipada iPT iArista iGroup iBandung. 

Maka ipenelitian iini iberhasil imembuktikan ihipotesis iketiga iyang 

imenyatakan ibahwa iterdapat ipengaruh ipositif isignifikan icitra imerek iterhadap 

ikeputusan ipembelian ikonsumen ipada iPT iArista iGroup iBandung”. i 

Dengan iadanya ikajian itersebut, idapat idirumuskan ihipotesis iyang iketiga isebagai 

iberikut i: 

H₃  i: iCitra imerek iberpengaruh ipositif isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian ipada iPT. iSun iMega iMotor iPuri iAnjasmoro iSemarang. 

2.4.4 Pengaruh iHarga, iKualitas iProduk idan iCitra iMerek iTerhadap 

iKeputusan iPembelian 

keputusan ipembelian, imenurut iKotler i(2008) iadalah itahap idalam iproses 

ipengambilan ikeputusan ipembeli idi imana ikonsumen ibenar-benar imembeli. 

iPengambilan ikeputusan imerupakan isuatu ikegiatan iindividu iyang isecara ilangsung 

iterlibat idalam imendapatkan idan imempergunakan ibarang iyang iditawarkan. 

iKeputusan ipembelian imerupakan ikeputusan ikonsumen iuntuk imembeli isuatu 

iproduk isetelah isebelumnya imemikirkan itentang ilayak itidaknya imembeli iproduk 

iitu idengan imempertimbangkan iinformasi- iinformasi iyang iia iketahui idengan 

irealitas itentang iproduk iitu isetelah iia imenyaksikannya. 

Menurut i(OD iAbdillah, iR iArifin, iF iRahman, i2021) iberdasarkan ihasil iuji it 

iPada iVariabel iHarga idiketahui imemiliki inilai isignifikasi i0,000<0,05. iArtinya iH3 

iditerima, ihal iini imenggambarkan ibahwa iVariabel iHarga iberpengaruh ipositif idan 



isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. ikualitas iproduk idiketahui imemiliki 

inilai isignifikasi i0,000< i0,05. iartinya iH5 iditerima, ihal iini imenggambarkan ibahwa 

ikualitas iproduk iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan 

iPembelian. i 

Menurut i(Yuliana, i2020) iberdasarkan ihasil iuji it iPada iVariabel iCitra 

imerek idiketahui idengan inilai it ihitung i3,478 i> i2,110. iArtinya iH1 iditerima 

imenggambarkan ivariabel icitra imerek iberpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian, 

iNilai ikoefisien iregresi icitra imerek isebesar i0,003<0,005 i(positif) iterhadap 

ikeputusan ipembelian ipada iPT iArista iGroup iBandung. iHal iini imenggambarkan 

ibahwa icitra imerek iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian. 

Berdasarkan ihasil idari ihipotesis iharga, ikualitas iproduk idan icitra imerek i 

iyang itelah idijelaskan idiatas imaka idapat idirumuskan ihipotesis ikeempat isebagai 

iberikut i: 

H₄  i: iHarga, iKualitas iProduk idan iCitra iMerek iberpengaruh ipositif 

isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian ipada iPT. iSun iMega iMotor iPuri 

iAnjasmoro iSemarang. 

 


