BABII
LANDASAN TEORI

A. Tinjauan Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu ini akan menjadi acuan dan referensi penelitian yang
akan dilakukan. Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variable
dependen dan independen yang ingin diteliti. Berikut adalah penelitian yang
berkaitan dengan variable dan objek penelitian. Landasan teori ini akan
menginterpretasikan teori-teori yang- relevan dengan judul penelitian dan
berhubungan dengan masalah penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya. Teori
yang relevan akan digunakan sebagai pengantar perumusan hipotesis, penyusunan
instrumen penelitian dan digunakan sebagai dasar dalam membahas hasil

penelitian. Terdapat 30 jurnal penelitian terdahulu (terlampir).

B. Tinjauan Pustaka

1. Perilaku Konsumen

Menurut Kotler, (2016) perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana
individu, kelompok dan organisasi memilih, memberi, menggunakan dan
bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan mereka. Menurut Engel, (2012) perilaku konsumen adalah tindakan
yang langsung terlibat dalam pemerolehan, pengonsumsian dan penghabisan
produk atau jasa, termasuk proses yang medahului dan menyusul tindakan ini.
Menurut Mowen dan Minor, (2012) perilaku konsumen adalah studi unit-unit
dan proses pembuatan keputusan yang terlibat dalam penerimaan, penggunaan,
pembelian, penentuan barang, jasa dan ide. Schiffman dan Kanuk, (2015)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai “perilaku yang diperlihatkan
konsumen untuk mecari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
menghabiskan produk atau jasa yang mereka harapkan akan memuaskan
kebutuhan mereka”.

Berdasarkan pengertian perilaku konsumen di atas dapat disimpulkan
bahwa perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh konsumen yang

dimulai dengan merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha
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medapatkan produk yang diinginkan, mengonsumsi produk tersebut, dan
berakhir dengan tindakan-tindakan pasca pembelian, yaitu perasaan puas atau
tidak puas (Sangadji et al., 2013).

Memahami perilaku konsumen merupakan suatu pekerjaan yang tidak
mudah bagi para pemasar karena banyaknya variabel yang mempengaruhi dan
variabelvariabel tersebut saling berinteraksi. Perilaku konsumen merupakan
proses yang kompleks dan multidimensional. Selanjutnya, dalam perilaku

konsumen terdapat tiga dimensi, yaitu:
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Gambar 2.1: Teori Perilaku Konsumen (Kotler dan Keller, 2016)

a. Stimulus ganda (stimulus pemasaran dan stimulus lain)
Stimulus yang dijalankan produsen atau pemasar bisa berupa strategi bauran
pemasaran (produk, harga, tempat, promosi) dan stimulus lain yang berupa
kondisi ekonomi, politik, budaya dan teknologi yang dirancang pemasar
untuk mempengaruhi dan memotivasi perilaku kosumen agar mau
melakukan pembelian produk.

b. Kotak hitam konsumen
Dimensi kedua dari model perilaku konsumen adalah kotak hitam
konsumen yang mencakup karakteristik konsumen, dan proses pengambilan
keputusan konsumen. Contoh karakteristik konsumen adalah jenis kelamin,
umur, tingkat pendidikan, penghasilan, kelas sosial, budaya dan sebagainya.
Proses pengambilan keputusan konsumen dimulai dengan dirasakannya

beberapa masalah, yaitu kebutuhan dan keinginan yang belum terpuaskan,
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pencarian informasi, pengevaluasian, pembuatan keputusan pembelian, dan
diakhiri dengan tindakan pasca pembelian. Karakteristik konsumen dan
proses pengambilan keputusan konsumen menentukan perilaku konsumen
dalam pembelian.

c. Respon konsumen
Dimensi ketiga dari model perilaku konsumen adalah respon konsumen
terhadap stimulus produsen atau pemasar. Respon konsumen bisa berupa
tindakan membeli atau tidak membeli produk yang ditawarkan produsen

atau pemasar.

2. Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2016) “Karakteristik pembeli dan proses
pengambilan keputusannya akan menimbulkan keputusan pembelian”. Definisi
keputusan pembelian konsumen menurut Tjiptono (2016) “Suatu keputusan
pembelian hasil dari informasi tentang keunggulan suatu produk yang disusun
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan merubah
seseorang untuk melakukan pembelian”. Sedangkan menurut Loundon dan Bitta
(2010) keputusan pembelian adalah :“Keputusan yang dihasilkan dari adanya
stimuli yang mampu menguatan pengalaman di masa lalu selama proses
pencarian informasi dari pengalaman masa lalu konsumen, sehingga dapat
membedakan informasi yang menguatkan atau melemahkan keputusan yang
dipilih”. Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2015) adalah
“pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya
bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa
alternatif pilihan.

Berdasarkan pendapat tersebut, dapat diambil sebuah kesimpulan bahwa
keputusan pembelian konsumen diawali oleh keinginan membeli yang timbul
karena terdapat berbagai faktor yang berpengaruh seperti pendapatan keluarga,
harga yang diinginkan, keuntungan atau manfaat yang bisa diperoleh dari produk
bersangkutan.Ketika konsumen mengambil keputusan, mungkin bisa terjadi

perubahan faktor situasional yang bisa mempengaruhi intensitas pembelian.
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a. Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Keller (2016), penjelasan tahapan proses keputusan

pembelian adalah sebagai berikut :

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku Sesudah
Masalah || Informasi || Alternatif || Membeli |,} Pembelian

Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembelian

1) Pengenalan Masalah (Recognition)
Proses pembelian dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau
kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan
sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena
adanya rangsangan internal maupun eksternal. Para pemasar perlu
mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan niat akan
kategori produk tertentu. Para pemasar kemudian dapat menyusun strategi
pemasaran yang mampu memicu niat konsumen.

2) Pencarian Informasi (Information Search)
Konsumen yang ingin memenuhi kebutuhannya akan terdorong untuk
mencari informasi produk. Pencarian informasi terdiri dari dua jenis
menurut tingkatannya. Pertama adalah perhatian yang meningkat, yang
ditandai dengan pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan
mencari informasi dari segala sumber. Sumber informasi konsumen
digolongkan ke dalam empat kelompok, yaitu: sumber pribadi, sumber
komersil, sumber public, dan sumber pengalaman.

3) Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatif)
Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah pilihan
mengenai produk yang sejenis. Pemilihan alternatif ini melalui beberapa
tahap suatu proses evaluasi tertentu. Sejumlah konsep dasar akan membantu
memahami proses ini. Yang pertama adalah sifat-sifat produk, bahwa setiap
konsumen memandang suatu produk sebagai himpunan dari sifat atau ciri

tertentu dan disesuaikan dengan kebutuhannya.



14

4) Keputusan Pembelian (Puchase Decision)

Ketika konsumen berada pada tahap evaluasi, konsumen membentuk
preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga
membentuk maksud untuk membeli merek yang disukai. Dalam
melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima sub

keputusan: merek, penyalur, kuantitas, waktu dan metode pembayaran.

5) Perilaku Pasca Pembelia (Postpurchase Behavior)

Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara garapan dan kinerja
anggapan produk. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen kecewa,
jika memenuhi harapan maka konsumen puas. Perasaan ini menentukan

apakah pelanggan membeli produk kembali dan menjadi pelanggan setia.

Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2016) menjelaskan enam indikator keputusan

pembelian, yaitu sebagai berikut :

Y

2)

3)

4)

5)

6)

Pemilihan produk

Konsumen bisa menentukan keputusan untuk membeli suatu barang atau
jasa maupun memakai uvangnya untuk keperluan lainnya.

Pemilihan merek

Konsumen harus mampu menentukan merek apa yang hendak dibelinya.
Pemilihan tempat penyalur

Konsumen harus bisa menetapkan penyedia jasa yang hendak didatanginya.
Waktu pembelian

Keputusan konsumen dalam menentukan kapan akan dilakukan pembelian.
Jumlah pembelian

Keputusan konsumen mengenai jumlah barang atau jasa yang hendak
dibelinya.

Metode pembayaran

Keputusan konsumen dalam memilih metode pembayaran apa yang akan

digunakan.
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Menurut Tjiptono, (2016) untuk mengukur keputusan pembelian seorang

konsumen ada beberapa indikator sebagai berikut:

1) Keberagaman varian produk

2) Kualitas produk

3) Kepercayaan

4) Popularitas merek

5) Kemudahan mendapatkan produk

6) Ketersediaan produk

7) Interval pembelian

8) Kebutuhan akan produk

9) Daya beli konsumen

Djatikusuma (2014) mengemukakan empat indikator dalam keputusan
pembelian seseorang terhadap sebuah produk, yaitu :
1) Kemantapan pada suatu barang atau jasa
2) Kebiasaan dalam pembelian barang atau jasa
3) Merekomendasikan kepada orang lain

4) Melakukan pembelian berulang

3. Kualitas Layanan

Pengertian  kualitas layanan atau kualitas jasa berpusat pada upaya
pemenuhan  kebutuhan dan  keinginan - pelanggan serta ketepatan
penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Arianto
(2018) Kualitas Pelayanan dapat diartikan sebagai berfokus pada memenuhi
kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan waktu untuk memenuhi harapan
pelanggan. Kualitas Pelayanan berlaku untuk semua jenis layanan yang
disediakan oleh perusahaan saat klien berada di perusahaan.

Menurut Parasuraman, Berry dan Zenthaml (2018) Keberhasilan
perusahaan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas dapat di tentukan
dengan pendekatan service quality. Service quality adalah seberapa jauh
perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas layanan yang

mereka terima. Service quality dapat di ketahui dengan cara membandingkan
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persepsi pelanggan atas layanan yang benar-benar mereka terima dengan
layanan sesungguhnya yang mereka harapkan. Kualitas pelayanan menjadi hal
utama yang di perhatikan serius oleh perusahaan, yang melibatkan seluruh
sumberdaya yang di miliki perusahaan.

Definisi mutu jasa berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan
pelanggan serta ketepatan penyampaiaan untuk mengimbangi harapan
pelanggan. Menurut Tjiptono (2016) kualitas jasa adalah tingkat keunggulan
yang di harapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi
keinginan pelanggan. Apabila jasa yang di terima melampaui harapan
pelanggan, maka kualitas jasa di persepsikan ideal. Sebaliknya jika jasa yang di
terimanya lebih rendah daripada yang di harapkan, maka kualitas jasa di anggap
buruk. Menurut Kotler dan Keller (2016) kualitas pelayanan adalah kelengkapan
fitur suatu produk atau jasa yang memiliki kemampuan untuk memberikan
kepuasan terhadap suatu kebutuhan

Berdasarkan  definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Kualitas
Pelayanan merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh pihak perusahaan
berupa hal yang berwujud dan juga tidak berwujud namun dapat dirasakan oleh
konsumen. Pengukuran kualitas Pelayanan dapat dilihat dari suatu layanan yang
telah diterima oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
harapannya.

a. Faktor Kualitas Layanan

Menurut. Robbins, (2016) menyebutkan beberapa  faktor yang
mempengaruhi kualitas pelayanan kepada pelanggan. Beberapa faktor tersebut
yaitu:

1) Motivasi kerja karyawan

Karyawan yang memiliki motivasi kerja yang tinggi maka ia akan

menampilkan performansi kerjanya yang terbaik yaitu dalam memberikan

pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan.
2) Sistem keria dan sistem pelayanan di perusahaan tersebut

Sistem kerja dan sistem pelayanan yang konsisten, dinamis, dan fleksibel

akan memudahkan karyawan dalam memberikan pelayanan kepada

pelanggan.
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3) Suasana keria di perusahaan
Susana kerja yang kondusif dan nyaman diperlukan untuk mendukung
karyawan dalam melayani pelanggan dengan pelayanan yang berkualitas.

4) Kemampuan kerja karyawan
Kemampuan kerja adalah kapasitas seseorang untuk mengerjakan berbagai
tugas dalam suatu pekerjaan yang terdiri dari kemampuan intelekual dan
fisik. Pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan dapat diberikan jika
karyawan memiliki kemampuan keria yang maksimal.

5) Lingkungan fisik tempat kerja
Lingkungan fisik meliputi suhu, temperatur, peralatan kerja keleluasaan
rang kerja yang mendukung dan membuat nyaman karyawan dalam bekerja
akan memudahkan karyawan dalam memberikan  pelayanan yang
berkualitas kepada pelanggan.

6) Perlengkapan dan fasilitas
Perlengkapan dan fasilitas yang lengkap dapat mendukung pelayanan yang
diberikan kepada pelanggan.

7) Prosedur kerja di perusahaan tersebut
Prosedur kerja merupakan rangkaian urutan tata kerja yang telah ditetapkan
untuk melaksanakan tugas dengan menggunakan metode kerja yang
terencana, jelas, dan mudah dipahami. Prosedur kerja yang tidak
membebani para karyawannya mendukung karyawan dalam memberikan

pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan

b. Indikator Kualitas Layanan
Bila menurut Gronroos (2016) kualitas pelayanan terdiri dari tiga indikator
yang terdiri dari :
1) Technical Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas output
yang di terima oleh pelanggan. Bisa di perinci lagi menjadi :
a) Search quality, yaitu kualiitas yang dapat di evaluasi pelanggan sebelum

membeli, misalnya : harga dan barang
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b) Experience quality, yaitu kualitas yang hanya bisa di evaluasi pelanggan
setelah membeli atau mengkonsumsi jasa produk. Contohnya ketepatan
waktu, kecepatan pelayanan dan kerapihan hasil.

¢) Credence quality, yaitu sesuatu yang sukar di evaluasi pelanggan,
meskipun telah mengkonsumsi suatu jasa.

Funtional quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas cara

penyampaian suatu jasa.

Corporate image, yaitu profit, reputasi, citra umum, dan daya tarik khusus

suatu perusahaan.

Terdapat lima hal yang dapat mengukur bagaimana kualitas pelayanan

menurut Lupiyoadi (2016) yaitu:

Y

2)

3)

4)

5)

Tangible

Yaitu kemampuan perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada
pihak eksternal. Yang di maksud bahwa penampilan dan kemampuan sarana
dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah
bukti nyata dan pelayanan yang di berikan.

Reliability

Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang di
sajikan secara akurat dan terpercaya.

Responsiveness

Yaitu suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang
cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang
jelas.

Assurance

Yaitu pengetahuan, kesopan santunan, dan kemampuan para pegawai
perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada
perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain komunikasi,
kredibilitas, kompetensi dan sopan santun.

Empaty

Yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi
yang di berikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami

keinginan pelanggan. Sebagai contoh perusahaan harus mengetahui
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keinginan pelanggan secara spesific dari bentuk fisik produk atau jasa
sampai pendistribusian yang tepat.
Menurut Parasuraman, Berry dan Zenthaml (2018) menyatakan
bahwasannya ada sepuluh indikator kinerja pelayanan, yaitu:
1) Tangible
2) Reliability
3) Responsiveness
4) Competence
5) Courtesy
6) Credibility
7) Security
8) Accees

4. Harga

Harga menjadi salah satu bagian terpenting dalam melakukan transaksi jual
beli, karena harga adalah alat tukar dalam transaksi. Harga merupakan satu-
satunya unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel dimana setiap saat dapat
berubah-ubah. Harga juga merupakan salah satu faktor persaingan dalam
memasarkan produk. Menurut Kotler dan Armstrong (2016) harga adalah “The
amount of money charged for a product or service, the sum of the values that
customers exchange for the benefit of having or using the product or service”.
Definisi lain dikemukakan oleh Alma (2011) bahwa harga adalah nilai suatu
barang yang dinyatakan dengan uang. Sedangkan menurut Achmad & Saladin
(2010) mengemukakan bahwa harga adalah komponen yang menghasilkan
pendapatan sedangkan yang lainnya menghasilkan biaya.

berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa harga merupakan
sebuah nilai tukar terhadap produk atau jasa yang dibeli oleh konsumen. Harga
juga merupakan nilai barang yang menghasilkan pendapatan dalam sebuah
bisnis. Dalam sebuah bisnis sendiri, penentuan harga terhadap produk yang
dijualnya dapat disesuaikan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh bisnis

tersebut.
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Faktor Harga

Faktor yang mempengaruhi penetapan harga perusahaan dipengaruhi oleh

faktor internal maupun faktor lingkungan eksternal perusahaan (Kotler dan

Keller, 2016). Faktor-faktor internal yang mempengaruhi penetapan harga ialah:

Y

2)

3)

Tujuan pemasaran
Perusahaan menetapkan kelangsungan hidup (survival) sebagai tujuan
utama jika perusahaan menghadapi kesulitan-kesulitan seperti kelebihan
kapasitas, persaingan ketat atau perubahan keinginan konsumen. Untuk
menjaga agar perusahaan terus berjalan, perusahaan dapat menetapkan
harga yang rendah, dengan harapan dapat meningkatkan permintaan.
Strategi bauran pemasaran
Harga hanyalah satu dari peralatan bauran pemasaran yang digunakan oleh
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Keputusan harga harus
dikoordinasikan dengan keputusan desain produk, distribusi dan promosi
untuk membentuk progam pemasaran yang Konsisten dan efektif.
Biaya
Biaya menjadi landasan bagi harga yang dapat perusahaan tetapkan atas
produk-produknya. Perusahaan menetapkan harga yang dapat menutup
semua biaya untuk produksi, mendistribusikan, menjual produk tersebut dan
menghasilkan tingkat hasil investasi yang memadai atas semua upaya dan
risiko yang ditanggungnya. Biaya yang ditanggung perusahaan dapat
menjadi unsur penting dalam strategi penetapan harga. Biaya yang
ditanggung oleh perusahaan mempunyai dua bentuk yaitu:
a)  Biaya tetap
Biaya tetap (juga sering dikenal sebagai overhead) adalah biaya-biaya
yang tidak berubah-ubah mengikuti perubahan tingkat produksi atau
penjualan.
b)  Biaya variabel
Biaya yang secara langsung berubah-ubah mengikuti perubahan

tingkat produksi.
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Pertimbangan keorganisasian suatu perusahaan

Manajemen harus memutuskan siapa didalam organisasi tertentu yang harus
menetapkan harga. Perusahaan-perusahaan menangani penentuan harga
dalam berbagai cara. Di perusahaan-perusahaan kecil, harga sering
ditetapkan oleh manajemen puncak bukan oleh departemen pemasaran atau
penjualan. Di perusahaan-perusahaan besar, penetapan harga umumnya
ditangani oleh manajer devisi atau manajer lini produk. Di pasar industri,
tenaga penjualan mungkin dijjinkan untuk tawar-menawar dengan para

pelanggan dalam kisaran harga tertentu.

Faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi penetapan harga antara lain :
Pasar dan permintaan
Biaya menjadi batas terendah harga, sedangkan pasar dan permintaan
menjadi batas tertinggi harga. Baik konsumen maupun pembeli industri
akan menyeimbangkan harga produk atau jasa dengan manfaat dari
memiliki barang atau jasa dengan manfaat dari memiliki barang atau jasa
tersebut. Dengan demikian, sebelum menetapkan harga, para pemasar harus
memahami hubungan antara harga produk dan permintaan akan produk
tersebut. Berikut ini penetapan harga dan jenis pasar yang berbeda-beda:
a)  Persaingan murni (pure competition)
Pasar terdiri dari banyak pembeli dan penjual yang memperdagangkan
komoditas yang seragam. Tidak ada pembeli atau penjual tunggal
yang mempunyai pengaruh besar pada harga pasar yang berlaku.
Seorang penjual tidak dapat menetapkan harga yang relatif tinggi dari
pada harga yang berlaku di pasar karena para pembeli dapat
memperoleh sebanyak yang dibutuhkan pada harga yang berlaku.
b)  Persaingan monopoli (monopolistic competition)
Pasar terdiri dari banyak pembeli dan penjual yang berdagang pada
kisaran harga tertentu, bukan pada satu harga pasar. Kisaran harga
terjadi karena para penjual dapat melakukan diferensiasi atas

tawaranya kepada para pembeli. Para pembeli melihat perbedaan-
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perbedaan di antara produk-produk yang ditawarkan penjual dan akan
membayar harga yang berbeda atas produk yang berbeda tersebut.

c¢)  Persaingan oligopoli (oligopolistic competition)
Pasar terdiri dari sedikit penjual yang sangat sensitif pada penetapan
harga dan strategi pemasaran yang dilakukan oleh pesaing. Di pasar
ini hanya ada sedikit penjual karena sulit bagi penjual baru untuk
masuk ke pasar.

d)  Monopoli murni (pure monopoly)
Pasar terdiri dari satu penjual. Penjual itu mungkin saja sebuah
pemerintah. Perusahaan pemegang monopoli bisa menetapkan harga
di bawah biaya karena produk itu penting bagi pembeli yang tidak
mampu membeli pada biaya penuh dan dapat menetapkan harga yang
sangat tinggi untuk menurunkan konsumsi.

2) Biaya, harga dan tawaran pesaing

Faktor eksternal lain yang mempengaruhi penetapan harga adalah biaya dan

harga pesaing serta reaksi yang mungkin dilakukan oleh pesaing atas

langkah-langkah penetapan harga yang dilakukan perusahaan tertentu.

3) Faktor-faktor eksternal lain

Kondisi perekonomian dapat berdampak kuat pada strategi- strategi

penetapan harga oleh perusahaan. Faktor-faktor ekonomi seperti ledakan

(boom) atau resesi, inflasi dan tingkat suku bunga yang mempengaruhi

penetapan harga karena faktor-faktor tersebut mempengaruhi baik biaya

untuk memproduksi maupun presepsi konsumen mengenai harga dan nilai

produk.

b. Indikator Harga
Menurut Kotler dan Keller (2012) terdapat 4 indikator yang dapat mengukur
harga sebagai berikut :
1) Keterjangkauan Harga
2) Kesesuaian harga dengan kualitas
3) Daya saing harga

4) Kesesuaian harga dengan manfaat
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Menurut Tjiptono (2016) ada empat ukuran yang mencirikan harga, dengan
indikator sebagai berikut :
1) Keterjangkauan harga
2) Kesesuaian harga dengan kualitas
3) Kesesuaian harga dengan manfaat
4) Harga sesuai kemampuan atau daya beli
Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2016) indikator harga adalah
sebagai berikut:
1) Harga terjangkau oleh kemampuan daya beli konsumen
2) Kesesuaian antara harga dengan kualitas

3) Harga memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis

Kerangka Pikir dan Perumusan Hipotesis
1. Kerangka Pikir

Kerangka pikir merupakan sebuah gambaran yang dapat menggambarkan
pola interaksi antar variable. Selain itu kerangka pikir digunakan untuk
mempermudah peneliti dalam mengukur pengaruh dan hubungan antar variabel.
Dalam penelitian ini variabel Kualitas layanan sebagai variable Bebas (Xi)
selanjutnya variabel harga sebagai variable Bebas (X2) sserta yang bertindak
sebagai variable terikatnya adalah Keputusan Pembelian yang selanjutnya
disebut Variable Terikat (Y). Maka dari itu penelitian ini memiliki kerangka

berpikir sebagai yang ditunjukan pada Gambar 2.3 berikut ini:

Kualitas
Layanan
(X1)

Keputusan
Pembelian
(Y)

H2

Harga (X>)

Gambar 2.3 Kerangka Pikir
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2. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dikatakan sementara karna jawaban yang diberikan didasarkan pada
teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta fakta empiris (Sugiyono, 2019).
Berdasarkan perumusan masalah yang telah dijelaskan, maka dikemukan
beberapa hipotesis dalam penelitian ini sebagaimana berikut:
a. Hubungan Kualitas Layanan Dengan Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh : Febriani et al., (2022),
Shofana et al., (2022), Mahe et al., (2023), Hutagalung & Waluyo, (2021),
Cahyani dan Hidayat, (2020), Baihaky ef al, (2022), Andriani, (2020) dan
Alfatiha dan Budiatmo, (2020) yang menyatakan bahwasannya kualitas produk
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H: : Kualitas Layanan berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan
Pembelian
b. Hubungan Harga Dengan Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh : Maharani, (2019),
Wahyuningtias et al., (2020), Mutiah Fauzi, (2022), Valentino et al., (2020),
Sutrisno et al., (2022), Cahya et al., (2021), Yanti dan Budiatmo, (2021), Dinata
dan Khasanah, (2022), dan Ikbari et al., (2022) yang menyatakan bahwasannya
harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H; : Harga berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian
c. Hubungan variabel dominan dengan keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh : Dinata et al., (2022),
Manggala & Adirinekso, (2022), Aryandi dan Onsardi, (2020), Cahyani dan
Hidayat, (2020), Baihaky et al., (2022), Andriani, (2020) dan Alfatiha dan
Budiatmo, (2020) yang menyatakan bahwasannya kualitas pelayanan memiliki
pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian
H; : Variabel kualitas layanan berpengaruh paling dominan terhadap keputusan

pembelian.



