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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller
(2009) pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk
menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan
untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingan. Pemasaran adalah suatu proses sosial yang
didalamnya terdapat individu atau kelompok yang ingin mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara
bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain (Kotler

dan Keller, 2012).

Ahli lain mengemukakan pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial (Basu
Swastha, 2011). Pemasaran merupakan faktor penting dalam siklus yang
berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan konsumen. Dalam salah satu

perusahaan, pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan



13

perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, berkembang dan
mendapatkan laba, kegiatan pemasaran perusahaan juga harus dapat memberikan
kepuasan pada konsumen jika menginginkan usahanya tetap berjalan. Sejak orang
mengenal kegiatan pemasaran, telah banyak ahli mengemukakan definisi tentang
pemasaran yang kelihatannya sedikit berbeda tetapi memiliki arti yang sama.
Perbedaan ini disebabkan karena mereka meninjau pemasaran dari segi-segi yang
berbeda, ada yang menitik beratkan pada segi fungsi, segi barang dan segi

kelembagaan.

Dapat diketahui bahwa kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling
berhubungan dengan orang lain sebagai suatu sistem. Kegiatan pemasaran
tersebut beroperasi dalam suatu lingkungan yang terus-menerus berkembang
sebagai konsekuensi hubungan antar perusahaan yang sama atau antar perusahaan
yang berbeda, yang dapat menimbulkan persaingan tetapi juga dibatasi oleh
sumber daya dari perusahaan itu sendiri dan peraturan yang ada.
Menurut Kotler (2005), terdapat beberapa konsep pemasaran inti, diantaranya
adalah :

e Pasar Sasaran dan Segmentasi

e Tempat Pasar, Ruang Pasar dan Metamarket

e Pemasar dan Calon Pelanggan

e Kebutuhan, Keinginan, Permintaan

e Produk, Tawaran, Merek

¢ Nilai dan Kepuasan
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2.2 Kualitas Produk

Kualitas bisa jadi merupakan hal yang paling dicari oleh konsumen ketika mereka
memilih produk yang akan digunakan. Dalam penelitian ini kualitas produk diartikan
sebagai penilaian konsumen mengenai atribut dalam produk yang akan memenuhi
kebutuhan dan memberi manfaat pada mereka. Kualitas juga menjadi hal yang dominan
untuk dijual pada konsumen. Kotler dan Amstrong (2004 ) menyatakan kualitas produk
adalah mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan tugasnya yang mencakup
daya tahan, kehandalan atau kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan dan

reparasi produk dan ciri-ciri lainnya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2004) produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual
produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bisa
ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan
kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas
organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula didefinisikan sebagai
persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya.
Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan
keputusan.
Berdasarkan tingkatannya, menurut Kotler (2005) produk dapat dibagi menjadi
lima tingkatan, yaitu :

1. Produk inti, yang menawarkan manfaat dan kegunaan utama yang

dibutuhkan pelanggan.

2. Produk generik, mencerminkan fungsi dasar dari suatu produk.
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3. Produk yang diharapkan merupakan sekumpulan atribut dan kondisi yang
diharapkan pada saat pelanggan membeli.
4. Produk tambahan, memberikan jasa dan manfaat tambahan sehingga
membedakan penawaran perusahaan.
5. Produk potensial, yaitu segala tambahan dan transformasi pada produk
yang mungkin akan dilakukan di masa yang akan datang.
Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan diperlukan standarisasi kualitas.
Hal ini dimaksudkan agar produk yang diciptakan kualitasnya terjaga dan
menghasilkan standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak kehilangan

kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan.

Menurut Kotler (2005), Adapun tujuan dari kualitas produk adalah sebagai
berikut:
a. Mengusahakan agar barang hasil produksi dapat mencapai standar yang
telah ditetapkan.
b. Mengusahakan agar biaya inspeksi dapat menjadi sekecil mungkin.
c. Mengusahakan agar biaya desain dari produksi tertentu menjadi sekecil
mungkin.
Menurut Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra (2005) ada 8 dimensi produk
yang dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik kualitas barang sebagai
berikut:
1. Kinerja ( Performance)
Berkaitan dengan aspek fungsional dari produk inti yang di beli, misalnya

kejernihan air, kesehatan yang diperoleh dari air dan sebagainya. Merupakan
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karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan ketika ingin membeli suatu
barang.

2. Keistimewaan ( Features)

Yaitu aspek kedua dari performasi yang menambah fungsi dasar berkaitan dengan
pilihan-pilihan dan pengembangannya.

3. Keandalan (Reability)

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang melaksanakan
fungsinya secara berhasil dalam periode waktu tertentu . Dengan demikian
keandalan merupakan karakteristik yang merefleksikan kemungkinan atau
probabilitas tingkat keberhasilan dalam penggunaan barang.

4. Konformasi ( Conformance)

Berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan
sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Konformasi merefleksikan derajat
dimana karakteristik desain produk dan karakteristik operasi memenuhi standar
yang telah ditetapkan.

5. Daya Tahan ( Durability)

Yaitu ukuran masa pakai suatu barang. Karakteristik ini berkaitan dengan daya
tahan barang itu yang berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus
digunakan.

6. Kemampuan Pelayanan (Serviceability)

Yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, keramahan, kesopanan,

kompetensi, kenyamanan dan kemudahan didapat.
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7. Estetika ( Aesthetic)

Merupakan karakteristik yang bersifat subyektif sehingga berkaitan dengan
pertimbangan pribadi dan refleksi preferensi individual. Dengan demikian,
estetika dari suatu produk lebih banyak berkaitan dengan perasaan pribadi dan
mencakup karakteristik tertentu seperti : model/ desain yang artistik, jenis.

8. Kualitas yang dirasakan (Perceived quality)

Yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.
Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan fitur produk yang akan
dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama merk,

iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.

Fandi Djiptono dan Gregorius Candra (2005), mengidentifikasikan adanya lima
alternatif perspektif kualitas, dimana kelima macam perspektif inilah yang bisa
menjelaskan mengapa kualitas diinterpretasikan secara berbeda oleh masing-
masing individu dalam konteks yang berlainan.

1. Transcendental Approch

Berdasarkan definisi kualitas diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas didasarkan
pada pengalaman aktual pelanggan terhadap barang atau jasa, diukur berdasarkan
persyaratan pelanggan, artinya bahwa dinyatakan, disadari atau hanya dirasakan,
secara teknis atau bersifat subjektif, dapat mewakili sasaran yang bergerak dalam
pasar yang penuh persaingan.

2. Product-Based Approach

Pendekatan ini menganggap kualitas sebagai karakteristik atau atribut yang dapat

dikuantifikasikan dan dapat diukur. Perbedaan dalam kualitas produk
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mencerminkan perbedaan dalam jumlah unsur atau atribut yang dimiliki produk,
karena pandangan sangat obyektif, maka tidak dapat dijelaskan perbedaan dalam
serta, kebutuhan dan preferensi individu.

3. User-Based Approach

Pendekatan ini didasarkan pada orang yang menggunakannya dan produk yang
paling memuaskan preferensi seseorang misalnya ( perceiped quality) merupakan
produk yang berkualitas paling tinggi. Perseptif yang subyektif ini juga
menyatakan bahwa konsumen yang berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan
yang berbeda pula. Dengan demikian, kualitas produk bagi seseorang adalah sama
dengan kepuasan maksimum yang dirasakan.

4. Manufacturing- Based Approach

Perspektif ini bersifat supply- based dan terutama memperhatikan praktek-praktek
perekayasaan dan pemanukfakturan, serta mendefinisikan kualitas produk sama
dengan persyaratannya ( conformance to requirements). Dalam sektor jasa, dapat
dikatakan bahwa kualitas bersifat operation-defend. Pendekatan ini berfokus pada
penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan secara internal, seringkali didorong
oleh tujuan peningkatan produktivitas dan pendekatan biaya. Jadi yang
menentukan kualitas produk adalah standar-standar yang ditetapkan perusahaan,
bukan konsumen yang menggunakannya.

5. Value- Based Approach

Pendekatan ini memandang kualitas produk dari segi nilai dan harga. Dengan
mempertimbangkan trade-off antara produk dan harga, kualitas didefinisikan
sebagai “Affordable Exelence”. Kualitas produk dalam perspektif ini bersifat

relatif sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu produk
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yang paling bernilai. Akan tetapi, yang berani adalah produk atau jasa yang paling

tepat dibeli (best buy).

2.3 Harga

Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah. Tetapi dalam keadaan yang
lain harga didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Dalam hal
ini harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan
penawarannya dari para pesaing. Sehingga penetapan harga dapat
dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi deferensiasi barang dalam pemasaran.
Secara tradisional, harga merupakan salah satu komponen utama dalam keputusan
membeli suatu produk. Dalam penelitian ini harga didefinisikan sebagai
kemampuan seseorang dalam menilai suatu barang dengan satuan alat ukur rupiah

untuk dapat membeli produk yang ditawarkan.

Menurut Stanton (dikutip oleh Basu Swastha, 2000) harga adalah jumlah uang
(ditambah beberapa produk jika mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.Kotler dan Amstrong (2004)
harga adalah sejumlah nilai yang dibebankan atas suatu produk, atau jumlah dari
nilai yang ditukar konsumen atas manfaat — manfaat karena memiliki atau
menggunakan produk tersebut. Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas
bagi konsumen. Konsumen sering memilih harga yang lebih tinggi di antara dua
barang karena mereka melihat adanya perbedaan. Apabila harga lebih tinggi,
konsumen cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. Konsumen

sering pula menggunakan harga sebagai kriteria utama dalam menentukan
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nilainya. Barang dengan harga tinggi biasanya dianggap superior dan barang yang
mempunyai harga rendah dianggap inferior (rendah tingkatnnya). Ada
kenyataanya bahwa harga yang sesuai dengan keinginan konsumen belum tentu
sama untuk jangka waktu lama. Kadang-kadang konsumen lebih menonjolkan
kesan daripada harga itu sendiri. Barang sejenis yang berharga murah justru dapat
tidak dibeli oleh konsumen. Suatu perusahaan harus menetapkan harga untuk
pertama Kkali ketika perusahaan tersebut mengembangkan produk baru, ketika
perusahaan memperkenalkan produk regulernya ke saluran distribusi atau daerah
baru, dan ketika perusahaan akan mengikuti lelang atas kontrak kerja baru.
Perusahaan harus memutuskan dimana akan memposisikan produknya

berdasarkan mutu dan harga (Kotler, 2004).

Menurut Basu Swastha (2000), tingkat harga dipengaruhi oleh beberapa

faktor, diantaranya adalah :

1. Keadaan Perekonomian

Keadaan perokonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang berlaku.

2. Permintaan dan Penawaran

Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada tingkat harga
tertentu. Pada umumnya, tingkat harga yang lebih rendah akan mengakibatkan
jumlah yang diminta lebih besar. Penawaran adalah jumlah yang ditawarkan oleh
penjual pada satu tingkat harga tertentu. Pada umumnya, harga yang lebih tinggi

mendorong jumlah yang ditawarkan lebih besar.



3. Elastisitas Permintaan

Faktor sifat permintaan juga dapat mempengaruhi penentuan harga, baik itu
bersifat inelastis, elastis maupun unitary elastis.

4.Persaingan

Harga jual beberapa macam barang sering kali dipengaruhi oleh kondisi
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persaingan yang ada, baik itu persaingan sempurna, oligopoli maupun monopoli.

5. Biaya

Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat harga yang
tidak dapat menutup biaya akan mengakibatkan kerugian.

6. Tujuan Perusahaan

Penentuan harga juga terkait dengan tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan.
Beberapa tujuan yang mungkin ingin dicapai antara lain memaksimalkan laba,
penguasaan pasar maupun target penjualan.

7. Pengawasan Pemerintah

Pengawasan pemerintah dalam bentuk regulasi harga maksimal dan minimal tentu

akan berpengaruh pada penetapan harga suatu produk. Banyaknya faktor yang
dapat mempengaruhi harga menuntut perusahaan untuk selalu responsif dan

mengambil kebijakan strategi yang tepat.

Kotler dan Keller (2009) menyebutkan bahwa terdapat beberapa strategi
penyesuaian harga, diantaranya adalah :

1. Penetapan harga geografis. Dalam penetapan harga secara geografis,
perusahaan memutuskan bagaimana memberi harga kepada produknya untuk

konsumen yang berbeda dk lokasi dan negara yang berbeda.
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2. Diskon Harga dan Insentif. Sebagian besar perusahaan akan menyesuaikan

harga mereka dan memberikan diskon atau insentif untuk pembayaran dini,

pembelian volume dan pembelian diluar musim. Perusahaan harus melakukannya

dengan cermat atau akan mendapati laba mereka lebih rendah dari yang

direncanakan. Selain itu, perusahaan harus berhati — hati untuk menerapkan

diskon, karena diskon dapat menurunkan persepti nilai sebuah penawaran.

3. Penetapan Harga Promosi. Perusahaan dapat menggunakan beberapa

strategi untuk merangsang pembelian dini, antara lain :

Penetapan harga pemimpin kerugian, yaitu meurunkan harga merek
terkenal untuk merangsang aktifitas yang lebih tinggi di suatu lokasi
pembelanjaan agar dapat mengkompensasi marjin yang lebih rendah atas
produk yang dijual rugi.

Penetapan harga eceran khusus, yaitu menentukan harga khusus pada
musim tertentu untun menarik lebih banyak pelanggan.

Rabat tunai, yaitu menawarkan rabat tunai bagi pelanggan untuk menarik
lebih banyak pelanggan pada musim tertentu.

Pembiayaan berbunga rendah, yaitu penawaran pembiayaan yang lebih
fleksibel dan berbunga rendah untuk menarik pelanggan.

Jangka waktu pembayaran lebih panjang, yaitu menawarkan pembiayaan
dengan perode waktu yang panjang agar mengurangi pembayaran bulanan.

Jaminan dan kontrak jasa, yaitu mempromosikan penjualan dengan
jaminan gratis atau berbiaya murah.

Diskon psikologis, yaitu menetapkan harga yang cukup tinggi untuk

kemudian menawarkan produk dengan penghematan yang besar
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4. Penetapan harga terdiferensiasi. Perusahaan sering menyesuaikan harga dasar
mereka untuk mengakomodasi perbedaan pelanggan, produk, serta lokasi.
Diferensiasi harga terjadi ketika perusahaan menjual produk dengan dua harga

atau lebih yang tidak mencerminkan perbedaan proporsional dalam biaya.

2.4 Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas
merek — merek yang ada di dalam kumpulan pilihan (Kotler, 2005). Dalam
penelitian ini keputusan pembelian didefinisikan sebagai suatu proses dimana
konsumen mengenali kebutuhannya, mencari informasi mengenai produk yang
sesuai dan mengambil keputusan tentang produk mana yang akan dibeli dan
digunakan. Menurut Kotler (2005), terdapat 5 peran yang dimainkan orang dalam
keputusan pembelian, yaitu :
1. Pencetus
Orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli suatu
produk.
2. Pemberi Pengaruh
Orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi keputusan.
3. Pengambil Keputusan
Orang yang mengambil keputusan mengenai setiap komponen keputusan
pembelian (membeli atau tidak membeli, bagaimana cara membeli, dan
dimana akan membeli).
4. Pembeli

Orang yang melakukan pembelian sesungguhnya.
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5. Pemakai

Orang yang akan mengkonsumsi atat menggunakan produk tertentu.

Perilaku keputusan pembelian tidak bisa digeneralisir untuk semua jenis produk.
Pembelian yang melibatkan produk dengan harga yang mahal akan membutuhkan
semakin banyak pertimbangan. Kotler (2005) membedakan perilaku keputusan
pembelian menjadi 4 macam, sebagai berikut :

1.Perilaku Pembelian yang Rumit

Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah. Pertama, pembeli
mengembangkan keyakinan tentang produk tertentu. Kedua, dia membangun
sikap tentang produk tersebut. Ketiga, dia membuat pilihan pembelian yang
cermat. Konsumen terlibat dalam keputusan pembelian yang rumit bila mereka
sadar akan adanya perbedaan besar antarmerek. Perilaku keputusan pembelian
yang rumit lazim terjadi bila produknya mahal, jarang dibeli, beresiko dan sangat

mengekspresikan diri.

2. Perilaku Pembelian Pengurang Ketidaknyamanan

Ada suatu kondisi dimana konsumen sangat terlibat dalam pembelian namun
menemukan perbedaan yang kecil antar merek. Dalam kasus ini, konsumen akan
mempelajari merek yang tersedia. Jika konsumen menemukan perbedaan mutu
antarmerek tersebut, dia mungkin akan lebih memilih harga yang lebih tinggi. Jika
konsumen menemukan perbedaan kecil, dia mungkin akan membeli semata —

mata berdasarkan harga dan kenyamanan.
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3. Perilaku Pembelian karena Kebiasaan

Banyak produk dibeli dalam kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak
adanya perbedaan antarmerek yang signifikan. Misalnya garam. Para konsumen
memiliki keterlibatan yang rendah terhadap produk itu. Konsumen pergi ke toko
dan mengambil merek tertentu. Jika mereka mengambil merek yang sama, hal itu
karena kebiasaan bukan karena kesetiaan pada merek. Terdapat bukti yang cukup
bahwa konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dalam pembelian sebagaian

besar produk yang murah dan sering dibeli.

4. Perilaku Pembelian yang Mencari Variasi

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah
namun perbedaan antarmerek yang signifikan. Dalam situasi ini, konsumen sering
melakukan perpindahan merek. Misalnya kue kering. Konsumen memilih merek
kue kering tanpa melakukan evaluasi, mengevaluasi saat mengkonsumsi. Namun,
pada kesempatan berikutnya, konsumen mungkin akan menganbil merek yang
lain karena ingin mencari rasa yang berbeda. Peralihan merek terjadi karena
mencari variasi, bukan karena ketidakpuasan. Konsumen tentu tidak serta merta

melakukan keputusan pembelian suatu produk.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku Pasca
Masalah | Informasi [ Alternatif [ Pembelian | Pembelian

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian
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Kotler dan Keller (2008) membagi proses pengambilan keputusan membeli
menjadi lima tahap, sebagai berikut :

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan.
Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal (kebutuhan umum
seseorang) atau eksternal (rangsangan pihak luar, misalnya iklan).

2. Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Konsumen dalam tahap ini dapat dibagi menjadi dua
level. Pertama, penguatan perhatian. Dalam level ini, situasi pencarian bersifat
lebih ringan, hanya sekedar lebih peka pada informasi produk. Kedua, aktif
mencari informasi. Dalam level ini konsumen akan lebih aktif untuk mencari
informasi melalui bahan bacaan, menelpon teman maupun mengunjungi toko
untuk mempelajari suatu produk.

3. Evaluasi Alternatif

Tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh semua
konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. Beberapa
konsep dasar akan dapat membantu pemahaman terhadap proses evaluasi
konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen
mancari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang
masing — masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang
berbeda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan

kebutuhan itu.
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4. Keputusan Pembelian

Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil lima sub-
keputusan yaitu merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode. Dalam pembelian
produk sehari — hari, keputusan yang diambil lebih kecil. Dalam beberapa kasus,
konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi
setiap merek. Dalam kasus lain, faktor — faktor yang mengintervensi dapat
mempengaruhi keputusan final.

5. Perilaku Pascapembelian

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena
memperhatikan fitur — fitur tertentu yang menggangggu atau mendengar hal yang
menyenangkan tentang merek lain. Komunikasi pemasaran harus memasok
keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia
nyaman dengan merek. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk
dibeli. Pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan

pascapembelian, dan pemakaian produk pascapembelian.
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Harga dan Promosi
Terhadap Keputusan
Pembelian Air Minum
Dalam Kemasan
(AMDK) Merek Aqua
(Studi pada konsumen
toko bhakti mart KPRI
bhakti praja provinsi
jawa tengah

produk, harga dan
promosi terhadap
keputusan pembelian
air minum dalam
kemasan merek Aqua

Regresi Berganda, Uji T,
Uji F

Judul Data Peneliti dan Tahun Terbit Tujuan Penelitian Alat Analisis Hasil Penelitian
Pengaruh Harga Dan Endang Wijayanti Untuk mengetahui Kuesioner, Uji Validitas, | Berdasarkan hasil penelitian
Kualitas Produk 2006 seberapa besar Uji Reliabilitas, Uji dapat diketahui bahwa ada
Terhadap Keputusan pengaruh harga dan Regresi Berganda, Uji T, | Pengaruh Positif yang
Pembelian Toyota pengaruh kualitas Uji F signifikan antara harga dan
Kijang ( Studi kasus produk terhadap tga::ttzza%rozﬁfb;ﬁ;hna?%p ota
pada Pt.Nasmoco keputusan pembelian Kijpa ng P y
Kaligawe Semarang ) Toyota Kijang
Analisi Pengaruh Dheany Arumsari Untuk mengetahui Kuesioner, Uji Validitas, | Berdasarkan hasil penelitian
Kualitas Produk, Imroatul Khasanah,S.E.,M.M | pengaruh kualitas Uji Reliabilitas, Uji dapat diketahui bahwa ada

2008 pengaruh positif yang

signifikan antara kualitas
produk,harga dan promosi
terhadap keputusan pembelian
air minum dalam kemasan

Pengaruh Harga dan
Kualitas Produk
Terhadap Keputusan
Pembelian ( Studi Pada
Martabak Hawaii di
Bangkalan )

Irnita Agustin Putri
Muh. Syarif
Hadi Purnomo
2008

Menjelaskan pengaruh
harga dan kualitas
produk terhadap
keputusan pembelian
martabak hawaii

kuesioner, Uji Validitas, Uji
Reliabilitas, Regresi
Berganda, Uji T, Uji F

Berdasarkan hasil penelitian
menunjukkan,bahwa harga
dan kualitas produk
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian
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Analisis Faktor-Faktor
yang Mempengaruhi
Keputusan Pembelian
Konsumen pada Produk
Minuman Berisotonik
Pocari Sweat

Wanda Getrycia
Edin S. Djatikusuma
2010

Untuk menganalisis
Faktor-Faktor yang
Mempengaruhi
Keputusan Pembelian
Konsumen pada Produk
Minuman Berisotonik
Pocari Sweat

Kuesioner ,Uji validitas,
Uji reliabilitas, Regresi
Berganda, Uji T, Uji F

Harga, kualitas produk dan
promosi secara bersama-sama
mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada
produk minuman berisotonik
Pocari Sweat

Pengaruh Harga dan
Kualitas Produk
Terhadap Keputusan
Pembelian Pada
Deterjen Rinso Anti
Noda ( Studi Pada
Mahasiswa
Universitas Trunojoyo
Madura Yang
Berdomisili di Desa
Telang Bangkalan

Eka Kurniawan Putra
Pribanus Wantara
Hadi Purnomo
2011

Untuk menganalisis
pengaruh harga dan
kualitas produk terhadap
keputusan pembelian
deterjen rinso anti noda

Kuesioner, Uji validitas, Uji
Reliabilitas, Analisis Regresi
Berganda, Uji T, Uji F

Berdasarkan hasil penelitian
menunjukkan bahwa harga dan
kualitas produk berpengaruh
positif secara signifikan
terhadap keputusan pembelian
deterjen rinso anti noda




