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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA DAN CITRA MEREK 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

(Survei pada konsumen Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota 

Bandar Lampung) 

 

 

Oleh 

 

 

AL DIRA FIDELLA ATHALANI 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, harga dan citra 

merek terhadap keputusan pembelian konsumen Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampung. Pendekatan  yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan metode explanatory research. Populasi pada penelitian ini konsumen 

Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar Lampung dengan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden yang diambil dengan menggunakan teknik 

purposive sampling. Proses pengambilan sampel menggunakan kuesioner dengan 

skala likert. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis linier berganda 

dengan bantuan aplikasi SPSS 29. Berdasarkan hasil penelitian, secara parsial 

kualitas produk (X1) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

harga (X2) dan citra merek (X3) berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, secara simultan  kualitas produk, harga dan citra merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampung. 

 

 

Kata Kunci: Kualitas Produk, Harga, Citra Merek, Keputusan Pembelian, 

Mixue Ice Cream & Tea. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF PRODUCT QUALITY, PRICE AND BRAND IMAGE 

ON PURCHASING DECISIONS 

(Survey of Mixue Ice Cream & Tea consumers at the Antasari branch in 

Bandar Lampung City) 

 

 

By 

 

 

AL DIRA FIDELLA ATHALANI 

 

 

This research aims to determine the influence of product quality, price and brand 

image on consumer purchasing decisions for Mixue Ice Cream & Tea at the 

Antasari branch, Bandar Lampung City. The approach used is quantitative with 

explanatory research methods. The population in this study were Mixue Ice Cream 

& Tea consumers at the Antasari branch, Bandar Lampung City, with a sample size 

of 100 respondents taken using purposive sampling techniques. The sampling 

process used a questionnaire with a Likert scale. Data analysis in this research uses 

multiple linear analysis with the help of the SPSS 29 application. Based on the 

research results, partially product quality (X1) has no influence on purchasing 

decisions, while price (X2) and brand image (X3) have a significant influence on 

purchasing decisions. Apart from that, product quality, price and brand image 

simultaneously influence the decision to purchase Mixue Ice Cream & Tea at the 

Antasari branch, Bandar Lampung City. 

 

 

Keywords: Product Quality, Price, Brand Image, Purchase Decision, Mixue Ice 

Cream & Tea. 
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MOTTO 

 

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Sesungguhnya bersama 

kesulitan ada kemudahan” 

(Q.S Al Insyirah: 5-6) 

 

 

 

“Orang lain tidak akan bisa faham struggle dan masa sulit nya kita yang mereka 

ingin tahu hanya bagian success stories. Berjuanglah untuk diri sendiri walaupun 

tidak ada yang tepuk tangan. Kelak diri kita dimasa depan akan sangat bangga 

dengan apa yang kita perjuangkan hari ini.” 

 

 

 

“Kesuksesan dan kebahagiaan terletak pada diri sendiri. Tetaplah berbahagia 

karena kebahagiaanmu dan kamu yang akan membentuk karakter kuat utuk 

melawan kesulitan” 

(Helen Keller) 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Di era globalisasi saat ini, bisnis terus berkembang pesat setiap harinya, pesatnya 

pertumbuhan sektor ekonomi menyebabkan pertumbuhan dan kemajuan sebuah 

usaha semakin meningkat. Pengusaha harus berpikir lebih kritis, kreatif dan inovatif 

terhadap perubahan yang terjadi di bidang sosial, budaya, politik dan ekonomi, 

yang dibuktikan dengan lahirnya perusahaan-perusahaan baru (Ambarwati & 

Sobari, 2020). Bisnis dibidang food and beverage (F&B) yang bergerak pada 

industri kebutuhan hidup masyarakat kini perkembangannya di Indonesia terus 

mendominasi di setiap tahunnya terutama di kalangan muda termasuk generasi 

milenial. Banyak kalangan muda yang berlomba-lomba untuk  membuka  usaha, 

seperti coffeeshop, restoran, hingga  minuman  kekinian  atau  biasa disebut  

minuman  boba (Reditya,  2022). Setiap tahunnya akan ada minuman terbaru yang 

menjadi incaran seluruh lapisan masyarakat. Saat ini bisnis minuman banyak 

bermunculan menggunakan inovasi baru dan dengan cepat melakukan ekspansi ke 

negara-negara Asia Tenggara (Iskandar, 2019).  

 

Persaingan di industri food and beverage sangat dinamis dan sering kali 

memerlukan adaptasi yang cepat terhadap perubahan pasar, tren konsumen, dan 

teknologi. Ini mendorong perusahaan untuk terus berinovasi, memperbaiki kualitas 

produk, dan meningkatkan efisiensi operasional mereka untuk bertahan dan 

bersaing di pasar yang kompetitif. Perusahaan yang bergerak pada industri tersebut 

saling berlomba-lomba untuk berinovasi di dalam menghasilkan makanan maupun 

minuman yang enak dan menarik, sehingga mampu menarik perhatian dari para 

konsumen. Salah satu produk minuman yang cukup menjadi trend di kalangan anak 

muda masa kini adalah bubble tea atau yang dikenal dengan sebutan Boba (Linton 

et al., 2020) 
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Gambar 1. 1 Nilai Pasar Bubble Tea di Negara – Negara Asia Tenggara 

(2021) 
Sumber: Momentum Works 

 

Dari gambar 1.1 menunjukkan bahwa pasar boba di Asia Tenggara mencapai senilai 

US$3,66 miliar pada 2021. Pasar boba di Indonesia sendiri mencapai US$1,6 miliar 

atau sekitar Rp24 triliun. Konsumsi bubble tea di Indonesia tercatat mengalami 

peningkatan yang tajam. Selain itu Indonesia pun mencakup sebagian besar pasar 

boba di Asia Tenggara. Nilai pasar tersebut mencakup 43,7% dari total pasar boba 

Asia Tenggara.  

 

Banyaknya jumlah data tersebut tentunya tidak terlepas dari adanya waralaba 

dengan merek Mixue yang saat ini sedang melebarkan sayapnya di Indonesia. 

Mixue merupakan gerai es krim dan minuman boba asal China, gerai pertamanya 

di Indonesia berlokasi di Cihampelas, Bandung pada tahun 2020 (Rahman, 2022). 

Saat ini Mixue sedang digemari masyarakat karena cita rasa yang khas sehingga 

mampu menarik konsumen untuk melakukan pembelian (Suryati, 2022). 
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Gambar 1. 2 Jumlah Gerai Bubble Tea (Boba) di Asia Tenggara 

Berdasarkan Perusahaan (2021) 
Sumber: Momentums Works 

 

Menurut laporan Momentum Works pada gambar 1.2 perusahaan es krim dan 

minuman asal Tiongkok Mixue menjadi gerai boba dengan jumlah terbanyak di 

Asia Tenggara. Data Momentum Works mencatat, ada lebih dari 1.000 gerai Mixue 

yang tersebar di Vietnam, Thailand, Filipina, Singapura, Malaysia, dan Indonesia. 

Jumlah gerai tersebut menjadikan Mixue sebagai perusahaan makanan dan 

minuman (food and beverage) dengan gerai franchise terbanyak di Asia Tenggara. 

Banyaknya gerai Mixue bahkan mengalahkan Chatime, Gong Cha dan KOI The.  

 

Mixue dengan keunikannya sendiri dan dengan meningkatnya penjualan hingga 

kini mampu membuka cabang di berbagai tempat salah satunya di Bandar Lampung 

pada cabang Jalan. P. Antasari No. 145. Mixue cabang Antasari merupakan cabang 

mixue yang paling ramai pengunjung, di waktu tertentu bisa mencapai kenaikan 

konsumen sebesar 10-15%. Berikut data penjualan Mixue di Kota Bandar 

Lampung. 
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No. Cabang mixue di Bandar 

Lampung 

Jumlah omset per bulan 

1. Jalan P. Antasari No.145, Kota 

Bandar Lampung 

Rp.208.000.000/Bulan 

2. Jalan ZA. Pagar Alam No.43, 

Gedong Meneng, Kec. 

Rajabasa, Bandar Lampung 

Rp.204.800.000/Bulan 

3. Jalan Gatot Subroto No.8 Pahoman, 

Bandar Lampung 

Rp180.800.000/Bulan 

Tabel 1. 1 Omset Penjualan Mixue di Kota Bandar Lampung 
          Sumber: wawancara 

 

Produk Mixue & Tea yang berupa es krim dan  teh sangat  populer dan  banyak 

diminati oleh masyarakat karena harganya  yang  ramah  untuk kantong dan  

banyaknya  menu  minuman  dan  es  krim (Bariyyatul & Fitriani, 2023). Menurut 

Alim (2024) strategi Mixue dalam memenangkan pasar didasarkan pada 

penyediaan produk dengan harga terjangkau. Cukup dengan membayar Rp8.000, 

pembeli sudah bisa menikmati satu porsi es krim ukuran besar, sedangkan harga 

milk tea berkisar antara Rp10.000 hingga Rp22.000. Selain itu hal yang membuat 

Kedai Es Krim Mixue unik adalah eksplorasi tanpa batas yang ditawarkannya 

kepada pelanggan. Pelanggan tidak hanya dapat memilih dari varian rasa yang ada, 

tetapi juga dapat menciptakan kreasi es krim sendiri dengan memilih berbagai 

topping, saus, dan hiasan (kliksumut, 2023). 

 

Hal ini menjadi daya tarik utama bagi konsumen, terutama dari kalangan ekonomi 

menengah ke bawah. Hal tersebut sejalan dengan hasil survei sosial ekonomi 

nasional (Susenas) Maret 2022 menunjukkan bahwa rata rata pengeluaran 

penduduk Lampung sebesar Rp. 1.074.987 perkapita perbulan. Pengeluaran ini naik 

sebesar 4,31% dari tahun sebelumnya. Pengeluaran ini dibagi menjadi komoditas 

makanan dan komoditas bukan makanan. Di tahun 2022, presentase pengeluaran 

untuk komoditas makanan sebesar 53,55% sedangkan 46,45% sisanya adalah 

komoditas bukan makanan. Adanya pengeluaran tersebut terjadi peningkatan daya 

beli masyarakat yang menyebabkan masyarakat di dunia menjadi lebih konsumtif 

di semua kalangan (Pribudi & Harjanti, 2018). 
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Mixue memiliki daya Tarik tersendiri bagi konsumen terutama bagi para kalangan 

remaja. Beberapa faktor konsumen lebih memilih produk Mixue dibandingkan 

dengan merek lain, yaitu karena kemasan yang menarik, tekstur yang lebih lembut, 

varian rasa yang bervariasi, dan harga yang bervariasi mampu meningkatkan 

keputusan pembelian para konsumen (Saleh, 2022). Dikutip dari 

cnbcindonesia.com mixue mengakui bahwa mixue sudah mengajukan sertifikasi 

halal sejak awal tahun 2021, namun hingga saat ini proses tersebut masih belum 

mendapatkan titik terang, pihak mixue menjelaskan alasan mengapa izin sertifikasi 

halal mengalami keterlambatan dikarenakan 90% bahan baku mixue diimpor 

langsung dari negeri tiongkok. Jika berdasarkan laman resmi Badan Pengawas Obat 

dan Minuman Makanan RI status halal produk Mixue tidak ditemukan di database 

produk halal yang telah disertifikasi Majelis Ulama Indonesia (MUI). 

 

Pada umumnya konsumen selalu dihadapkan dengan berbagai pertimbangan 

sebelum melakukan keputusan pembelian atas suatu produk, utamanya konsumen 

akan memperhatikan kualitas produk-produk yang akan mereka beli, semakin baik 

kualitas suatu produk maka akan semakin meningkatnya pembeli (Montolalu et al., 

2021). Pengambilan keputusan pembelian akan melibatkan persepsi konsumen 

terhadap kualitas, nilai, dan harga suatu produk. Konsumen akan 

mempertimbangkan kualitas, nilai, dan harga suatu produk yang sudah dikenal oleh 

masyarakat (Putri & Selviana, 2023). 

 

Keputusan pembelian dapat diartikan sebagai pengambilan keputusan terhadap 

suatu produk. Keputusan pembelian berarti konsumen menentukan pilihannya dari 

banyaknya pilihan lain yang tentunya dipengaruhi faktor lain, misalnya harga, 

kualitas produk, citra merek promosi dan lain sebagainya. Keputusan pembelian 

pada tahap proses mengambil keputusan pembeli dimana konsumen tersebut benar-

benar membeli Kotler & Armstrong (dalam Amalia, 2019).  

 

Konsumen akan menilai suatu produk dari berbagai sudut pandang berdasarkan 

proses keputusan pembelian ketika membeli suatu produk, pernyataan tersebut 

yang diartikan sebagai tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian. Apabila 

keputusan pembelian oleh konsumen terhadap produk perusahaan telah tercapai 
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secara signifikan, maka volume penjualan produk yang dihasilkan juga akan 

meningkat, sehingga target penjualan yang menjadi tujuan perusahaan dapat 

terpenuhi. Oleh karena itu perlu dilakukan penelitian faktor-faktor yang dapat 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Fathorrahman, 2021). 

 

Kualitas dari suatu produk merupakan karakteristik dari suatu produk ataupun 

layanan (jasa) yang memiliki kemampuan di dalam memenuhi kebutuhan 

pelanggan yang tersirat (Kotler & Armstrong, 2015). Konsumen memiliki 

preferensi terhadap produk dimana memiliki mutu serta kualitas yang baik yang 

mampu mendatangkan manfaat bagi konsumen tersebut. Kualitas produk sangat 

berkaitan dengan nilai dan kepuasan dari konsumen, karena akan menggunakan 

ekspektasi atau harapan konsumen sebagai acuan suatu kualitas produk. 

Karakteristik produk yang berkualitas dapat disampaikan melalui produk nyata, 

salah satunya adalah manfaat dari produk tersebut.  

 

Kualitas produk bisa dikatakan sebagai kondisi fisik atau fungsi dari produk 

tersebut yang dapat memberikan kepuasan selera hingga kebutuhan konsumen 

sesuai dengan nilai harga yang dikeluarkan (Murdapa, 2020). Hasil penelitian yang 

relevan dilakukan oleh Jasmalinda (2021) menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya 

temuan yang mendukung diantaranya yaitu Suparti dan Feby Evelyna (2022) yang 

pada hasil penelitiannya menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

 

Harga merupakan suatu komponen yang menjadi salah satu faktor penentu dari 

banyaknya jumlah permintaan pasar. Kondisi ini sesuai dengan gambaran dari teori 

permintaan, dimana ketika harga dari suatu produk ditetapkan cukup tinggi, maka 

permintaan akan produk tersebut menjadi rendah. Di sisi lainnya, apabila harga 

yang ditetapkan terhadap suatu produk cenderung rendah maka permintaan akan 

produk tersebut menjad meningkat. Kondisi tersebut menggambarkan bahwa 

mayoritas konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang lebih 

terjangkau, yang tentunya juga diikuti dengan kualitas yang memadai (Hery, 2020).  
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Salah satu aspek yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah harga. Penelitian 

yang dilakukan Mulyani (2022) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Paramita et al., (2020) telah 

melakukan penelitian terhadap harga yang mana hasil penelitiannya menunjukkan 

bahwa harga dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian pakaian. 

 

Selain itu, citra merek merupakan keyakinan tentang suatu merek. Citra mampu 

merepresentasikan persepsi yang dapat merefleksikan kenyataan objektif ataupun 

tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi inilah yang menjadi dasar dari adanya 

keputusan pembelian konsumen (Amalia, 2019). Citra merek bukan hanya 

bertujuan untuk mempertahankan perusahaan, tetapi juga mampu meningkatkan 

pemasaran internasional. Dalam penelitian Zainuddin (2018) menyatakan bahwa 

citra merek sangat melekat kuat dalam hati masyarakat dalam mereka menentukan 

pilihan, dengan adanya citra merek yang tertanam di benak konsumen dapat 

menarik minat beli konsumen.  

 

Mixue hadir dan menciptakan image produk dengan melakukan pengenalan produk 

secara optimal. Pemilihan nama yang akhirnya menjadi perbincangan dikalangan 

masyarakat akibat perbedaan pelafalan, serta maskot dari Mixue yaitu “Snow King” 

yang digambarkan dengan manusia salju yang memakai jubah berwarna merah dan 

memakai mahkota serta membawa tongkat es krim, serta lagu yang menjadi jingle 

pun menjadi ikonik (Fitriani et al., 2023). Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Janes Rivai and Zulfitri (2021) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Mahiri (2020) dalam 

penelitiannya menyatakan citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, yang berarti semakin tinggi citra merek yang melekat pada produk, 

maka semakin tinggi keputusan pembelian. 
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Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan, keputusan pembelian 

menarik untuk diteliti karena menemukan hasil yang beragam. Gap penelitian ini 

dari penelitian-penelitian sebelumnya terletak pada objek penelitiannya. Untuk itu, 

peneliti tertarik melakukan penelitian berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, 

Harga dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada 

konsumen Mixue Ice Cream & Tea di Cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada, maka terdapat rumusan pertanyaan 

sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh secara parsial dan signifikan variabel kualitas produk 

terhadap terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di 

cabang Antasari Kota Bandar Lampung?  

2. Apakah terdapat pengaruh secara parsial dan signifikan variabel harga terhadap 

keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota 

Bandar Lampung?  

3. Apakah terdapat pengaruh secara parsial dan signifikan variabel citra merek 

terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampung?  

4. Apakah terdapat pengaruh secara simultan dan signifikan variabel kualitas 

produk, harga dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice 

Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar Lampung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijabarkan, terdapat 

tujuan penelitian antara lain:  

1. Untuk mengetahui secara parsial dan signifikan pengaruh variabel kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di 

cabang Antasari Kota Bandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui secara parsial dan signifikan pengaruh variabel harga 

terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampung. 
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3. Untuk mengetahui secara parsial dan signifikan pengaruh variabel citra merek 

terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampung. 

4. Untuk mengetahui secara simultan dan signifikan pengaruh variabel kualitas 

produk, harga, citra merek terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice 

Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar Lampung. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah disebutkan, terdapat manfaat penelitian 

sebagai berikut:  

1. Manfaat teoritis  

Hasil penelitian diharapkan mampu menjadi referensi untuk penelitian 

berikutnya. Penelitian ini diharapkan mampu menjadi suatu bukti empiris 

berkaitan dengan teori kualitas produk, harga, citra merek dan keputusan 

pembelian. 

2. Manfaat praktis 

a. Bagi Peneliti 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

informasi dan menambah pengetahuan mengenai pengaruh kualitas 

produk, harga dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk 

Mixue Ice Cream & Tea. 

b. Bagi Perusahaan  

Hasil penelitian diharapkan mampu menjadi masukan untuk perusahaan 

mixue, agar lebih dapat mengetahui hal-hal yang menjadikan konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian sehingga mampu lebih 

meningkatkan profit perusahaan. Hasil penelitian ini juga diharapkan 

mampu menjadi referensi dan sumber informasi bagi para konsumen 

terkait faktor-faktor yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian.



 
 

 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok bagi perusahaan, yang secara 

langsung berhubungan dengan konsumen. Suatu organisasi atau Perusahaan 

dikatakan berhasil dalam usahanya bila perusahaan telah berhasil dalam usahanya 

dan perusahaan telah berhasil memasarkan hasil produksinya kepada masyarakat. 

Untuk mencapai semua itu, perusahaan harus mengadakan kegiatan pemasaran. 

Menurut Kotler (2005) pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang 

di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang 

bernilai dengan pihak lain. Pemasaran merupakan proses sosial manajerial 

seseorang atau kelompok untuk mendapatkan apa yang diinginkan dan dibutuhkan 

melalui penciptaan dan pertukaran produk dan lain (Usmara, 2008). Sedangkan 

menurut Tjiptono (2008:25) pemasaran adalah fungsi yang memiliki kontak yang 

paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki 

kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Pemasaran memainkan 

peranan penting dalam pengembangan strategi. 

 

Dari definisi pemasaran di atas dapat diterangkan bahwa pemasaran merupakan 

suatu kegiatan dimana terjadi suatu proses pertukaran arus barang dan jasa dari 

produsen ke konsumen. Dalam kegiatan pemasaran terkandung pengertian adanya 

kebutuhan dan keinginan manusia yang harus dipuaskan berupa barang dan jasa. 

Untuk mencapai kesuksesan dalam bidang pemasaran, perusahaan perlu memiliki 

suatu ide atau pemahaman yang bertujuan untuk memastikan kepuasan bagi 

konsumen. Ini berarti tidak hanya fokus pada peningkatan penjualan semata, tetapi 

juga memprioritaskan kepuasan pelanggan. Unsur pokok yang mendasari konsep 

pemasaran terbagi menjadi tiga bagian yaitu (Kotler, 2005):  

a. Orientasi pada konsumen (Consumen Orientation)  

b. Penyusunan kegiatan pemasaran yang integral (Integrated Marketing)  

c. Kepuasan konsumen (Consumer satisfaction) 
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2.1.1 Strategi Pemasaran 

Sebuah perusahaan harus memiliki strategi yang baik untuk melayani konsumen 

yang termasuk dalam target atau pangsa pasarnya. Strategi pemasaran merupakan 

sebuah rancangan logika pemasaran yang digunakan oleh setiap pelaku bisnis untuk 

mencapai tujuan perusahaan tersebut (Kotler & Armstrong, 2014). Tjiptono (2015) 

menyebutkan bahwa strategi pemasaran didasarkan atas 5 konsep strategi, yaitu:  

a. Segmentasi pasar  

Sebuah kegiatan yang terdiri dari bermacam-macam konsumen yang 

mempunyai kebutuhan masing-masing. Untuk itu pihak pasar menyiasatkan 

kelompok-kelompok sesuai dengan karakteristik atau perilaku yang berbeda 

dan memungkinkan mereka mencari produk atau bauran pemasaran yang 

berbeda.  

b. Market Positioning  

Sebuah usaha pihak perusahaan untuk mempengaruhi persepsi konsumennya 

mengenai produk perusahaan tersebut dengan produk kompetitor, dengan 

strategi seperti itu perusahaan diharapkan dapat memiliki kualitas produk yang 

dapat menyaingi produk dari perusahaan lain.  

c. Targeting  

Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menilai dan memilih segmen 

pasar yang akan dimasuki oleh perusahaan tersebut. Dengan adanya targeting 

maka perusahaan akan dapat lebih mengantisipasi besarnya persaingan 

kompetitor dan pemasaran akan jauh lebih efisien dan efektif untuk perusahaan 

yang memiliki sumber daya yang terbatas.  

d. Marketing mix strategy 

Sebuah strategi yang digunakan oleh sebagian besar perusahaan untuk 

mempengaruhi sehingga dapat memenangkan persaingan pasar yang dilandasi 

oleh strategi pemasaran. Adapun variabel yang berhubungan dengan marketing 

mix strategi adalah product, price, place, dan promotion (4p).  

e. Timing strategy 

Proses penentuan waktu yang tepat pada saat melakukan pemasaran produk atau 

jasa. Perusahaan melakukan persiapan bidang produksi, bidang pemasaran, dan 

peluncuran produk. 
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2.1.1 Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 

Perpaduan promosi adalah gabungan dari empat faktor utama yang membentuk 

teknik pemasaran organisasi. Menurut Kotler dan Keller (2012), serangkaian alat 

pemasaran taktis yang digunakan perusahaan untuk mencapai respons yang di 

inginkan di pasar sasarannya adalah definisi bauran pemasaran. Inilah keempat 

faktor tersebut: 

1. Produk: Ini menggabungkan pengaturan tenaga kerja dan produk yang 

ditawarkan organisasi ke pasar. Contoh sudut item menggabungkan kualitas 

item, desain, bentuk, penandaan, dan bundling. 

2. Harga produk atau layanan adalah jumlah yang harus dibayar pelanggan untuk 

mendapatkannya. Nilai yang ditempatkan pelanggan pada manfaat yang mereka 

terima dari suatu produk atau layanan tercermin dalam harga. 

3. Tempat Distribusi: Saluran distribusi mencakup cara perusahaan 

mendistribusikan produknya dari produsen ke konsumen. Hal ini melibatkan 

penggunaan dealer, seperti pedagang, pengecer, agen, atau broker, dan strategi 

kolaborasi dengan mereka untuk mencapai target pasar. 

4. Promosi: Promosi adalah upaya organisasi untuk menyampaikan informasi, 

pesan, atau penawaran mengenai produk atau jasa mereka kepada pasar. Ini 

adalah cara berkomunikasi dengan pelanggan dan mendorong mereka untuk 

melakukan transaksi. Promosi termasuk berbagai metode, seperti klan, 

penjualan langsung, promosi penjualan, dan kegiatan pemasaran lainnya. 

 

Dengan menggabungkan keempat variabel dalam bauran pemasaran secara cerdas 

dan terkoordinasi, perusahaan dapat mencapai respons yang diinginkan dari pasar 

sasaran. Melalui strategi pemasaran yang tepat, perusahaan dapat membangun 

dukungan yang kuat dan loyalitas dari konsumen, meningkatkan penjualan, dan 

mencapai tujuan bisnis mereka. 

 

2.2 Perilaku Konsumen 

Kebutuhan dan keinginan konsumen sangat bervariasi dan dapat berubah - ubah 

karena adanya faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian. Oleh karena itu, seorang pemasar perlu untuk memahami perilaku 

konsumen supaya kegiatan pemasaran yang dilaksanakan dapat berjalan secara 



13 
 

 
 

efektif dan efisien. Perilaku konsumen (consumer behavior) adalah bidang ilmu 

yang mempelajari bagaimana cara individu, kelompok dan organisasi memilih, 

membeli, memakai serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan atau pengalaman 

dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka (Kotler, 2005). Perilaku 

konsumen merupakan hal-hal yang akan mendasari dan menjadikan konsumen 

untuk membuat keputusan pembelian. Ketika konsumen memutuskan akan 

membeli suatu barang atau produk dan jasa, tentu akan selalu memikirkan terlebih 

dahulu barang yang akan dibeli. Mulai dari harga, kualitas produk, model, bentuk, 

kemasan, kualitas, fungsi atau kegunaan barang tersebut, dan lain sebagainya. 

 

Schiffman & Kanuk (2007) mengemukakan bahwa perilaku konsumen adalah studi 

mengenai proses-proses yang terjadi saat individu atau kelompok menyeleksi, 

membeli, menggunakan atau menghentikan pemakaian produk, jasa, ide atau 

pengalaman dalam rangka memuaskan keinginan dan hasrat tertentu. Engel et, al 

(1995), mengemukakan perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat 

untuk mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Demikian pula 

yang dikemukakan oleh Sheth & Mittal (2004), mengatakan bahwa perilaku 

konsumen adalah aktifitas fisik dan mental yang dilakukan oleh pelanggan rumah 

tangga dan pelanggan bisnis yang menghasilkan keputusan untuk membayar, 

membeli dan menggunakan produk dan jasa. 

 

Dengan demikian Perilaku konsumen merupakan suatu proses atau Tindakan dalam 

pengambilan keputusan oleh konsumen untuk memilih, membeli, memakai serta 

memanfaatkan produk, jasa, dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat 

konsumen.  

 

2.2.1 Jenis – Jenis Perilaku Konsumen 

Menurut Saleh & Said (2019) membedakan empat jenis perilaku pembelian 

konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat diferensiasi merek 

berikut ini:  

1. Perilaku Pembelian Yang Rumit.  

Konsumen akan terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit saat mereka 
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sangat terlibat dalam sebuah pembelian dan menyadari adanya perbedaan 

signifikan di antara berbagai merek. Hal ini berkaitan dengan produk mahal, 

jarang dibeli, beresiko dan sangat mengekspresikan pribadi. Biasanya 

konsumen tidak banyak tahu tentang kategori produk tersebut dan harus 

belajar banyak.  

2. Perilaku Pembelian Pengurang Disonasi. 

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian namun melihat 

sedikit perbedaan dalam merek-merek. Keterlibatan yang tinggi didasarkan 

pada produk yang mahal, jarang dilakukan dan beresiko. Pembeli akan 

berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia namun akan membeli 

dengan cukup cepat, mungkin terutama bereaksi terhadap harga yang baik 

atau terhadap kenyamanan belanja. Setelah pembelian, konsumen mungkin 

mengalami disonasi /ketidaksesuaian yang muncul dari pengamatan 

terhadap hal-hal yang menganggu dari produk tersebut atau kabar yang 

menyenangkan dari produk produk sejenis lainnya. Konsumen akan 

waspada terhadap informasi yang membenarkan keputusannya.  

3. Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan.  

Rendahnya keterlibatan konsumen dalam pembelian dan tidak adanya 

perbedaan merek yang signifikan. Keterlibatan yang rendah karena produk 

yang murah dan sering dibeli. Proses pembelian dimulai dengan keyakinan 

merek yang dibentuk oleh pemahaman pasif, dilanjutkan oleh perilaku 

pembelian, kemudian mungkin diikuti oleh evaluasi. Pemasar dapat 

menggunakan harga dan promosi penjualan untuk mendorong uji coba 

produk, iklan harus menekankan hanya beberapa hal pokok dan 

menggunakan simbol dan citra visual yang dapat diingat dan dikaitkan 

dengan produk tersebut dengan mudah. Kampanye iklan harus ditujukan 

pada pengulangan pesen-pesen pendek. Media yang efektif untuk 

digunakan adalah media televisi karena merupakan medium dengan 

keterlibatan rendah yang cocok bagi pemahaman pasif. Contoh produk 

dengan perilaku pembelian seperti ini adalah kopi, pastagigi, minuman, 

sabun, minyak dan shampo. 
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4. Perilaku Pembelian Yang Mencari Variasi. 

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang 

rendah namun perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi ini 

konsumen sering melakukan berpindahan merak. Proses pembelian dimulai 

dengan konsumen memiliki keyakinan tentang produk, memilih merek 

produk tanpa melakukan banyak evaluasi, dan terakhir mengevaluasi 

produk selama konsumsi, namun pada kesempatan berikutnya, konsumen 

mungkin memilih merek lain untuk tujuan variasi bukan karena merasa 

tidak puas terhadap produk. Pemimpin pasar akan melakukan strategi 

dengan mendominasi rak-rak penjualan, menghindari kekurangan 

persediaan, dan sering mensponsori iklan-iklan untuk mengingatkan 

konsumen. Produk dengan perilaku pembelian ini contohnya adalah kue 

kering dan permen. 

 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen menggambarkan bagaimana proses pengambilan 

keputusan konsumen dalam membeli suatu barang atau jasa yang akan di 

gunakaanya termasuk di dalamnya dan apa saja faktor faktor yang turut 

mempengaruhinya. Model perilaku konsumen menggambarkan bagaimana proses 

pengambilan keputusan konsumen dalam membeli suatu barang atau jasa yang akan 

di gunakaanya termasuk di dalamnya dan apa saja faktor faktor yang turut 

mempengaruhinya. Berikut ini adalah gambaran model perilaku konsumen menurut 

Kotler dan Keller (2016:187). 
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Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler dan Keller (2016:187) 

 

Pada gambar 2.1 di atas diketahui bahwa rangsangan dari luar baik berupa 

rangsangan pemasaran, yaitu produk dan jasa, harga, distribusi dan komunikasi 

maupun rangsangan lain seperti ekonomi, teknologi, politik dan budaya dapat 

mempengaruhi pilihan konsumen sebelum melakukan pembelian terhadap suatu 

produk melalui pengenalan masalah, pecncarian informasi, pemilihan alternatif, 

keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Oleh karena itu pemasar harus 

memahami apa yang dibutuhkan oleh konsumen yang akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

 

2.3 Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:149) menyatakan bahwa “purchase decision 

is the buyer’s decision about which brand to purchase” yang artinya bahwa 

keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara 

actual melakukan pembelian produk. Dalam melakukan pembelian sebuah produk, 

konsumen tentu akan memikirkan terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk 

membeli atau tidaknya suatu produk (Novansa & Ali, 2017). Dalam melakukan 

keputusan pembelian, konsumen akan melalui beberapa tahapan, antara lain; 

pengenalan terhadap kebutuhan, pencarian informasi tentang produk, evaluasi 

alternatif sebelum pembelian, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian 

(Kotler & Armstrong, 2008). Schiffman dan Kanuk (2008) secara umum 

mengatakan bahwa keputusan adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif, 
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sebaliknya jika konsumen tidak memiliki alternatif tidak dikategorikan sebagai 

pengambilan keputusan. Menurut Kotler dan Keller (2016 : 99), proses keputusan 

pembelian diawali saat pembeli menyadari adanya masalah kebutuhan (problem 

recognition), dimana pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi 

sesungguhnya dan kondisi yang diinginkannya. Setelah itu seorang konsumen yang 

mulai timbul minatnya akan terdorong untuk mencari informasi lebih banyak 

sehingga mendapatkan koleksi merek dengan berbagai fiturnya (information 

search). 

 

Dari beberapa definisi di atas dapat dinyatakan bahwa perilaku konsumen pada 

dasarnya merupakan aktifitas fisik maupun mental para konsumen akhir maupun 

konsumen bisnis yang meliputi aktifitas mendapatkan, mengkunsumsi dan 

menghentikan pemakaian produk, jasa, ide dan atau pengalaman tertentu. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Pola 

perilaku konsumen sangat terkait antara satu dengan yang lainnya, dilihat dari sisi 

kualitas, harga dan keputusan pembelian. Konsumen mengumpulkan seluruh 

informasi yang berkaitan dengan barang atau jasa yang sejenis dan kemudian 

menyeleksi membandingkan mana yang terbaik dan kemudian menjatuhkan pilihan 

ke barang atau jasa yang menurut konsumen paling baik dan paling ideal untuk 

dikonsumsi. 

 

2.3.1 Proses Pengambilan Keputusan 

Peter & Olson (2014) menyebutkan bahwa proses pengambilan keputusan 

merupakan sebuah kombinasi dari pengetahuan yang bertujuan untuk evaluasi lebih 

dari satu alternatif yang kemudian mengambil salah satu alternatif tersebut. 

Kemudian hasil dari keputusan tadi akan dijadikan untuk pencapaian terhadap 

sesuatu produk atau jasa yang diinginkan dan dibutuhkan. Kotler & Keller (2016) 

mengemukakan bahwa proses pengambilan keputusan membeli melalui 5 tahap 

yaitu: 
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Gambar 2. 2 Proses pengambilan keputusan 
Sumber: Kloter & Keller (2016) 

 

Menurut Kotler & Keller (2016) berikut beberapa tahapan pengambilan keputusan 

seorang konsumen:  

1. Pengenalan Masalah  

Pelaku bisnis harus mampu mencari tahu kebutuhan yang diinginkan konsumen 

dan mendapat pangsa pasar yang baik apabila strategi pemasaran terpenuhi. 

Karena konsumen akan berkemungkinan membeli produk atau jasa ketika 

pelaku bisnis memasarkan barang yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Pada tahap ini seorang konsumen akan melakukan pengenalan terhadap objek 

tempat atau produk yang akan dibelinya.  

2. Pencarian Informasi  

Ketika sudah melalui tahapan pengenalan produk, konsumen akan mencari tau 

produk seperti apa yang mereka butuhkan untuk memenuhi kebutuhan, hal ini 

dapat dilakukan dengan mencari solusi sendiri, mendapatkan informasi dari 

orang lain (pengalaman).  

3. Mengevaluasi Alternatif  

Tahapan ini ditujukan untuk mengevaluasi informasi yang didapatkan pada 

tahapan sebelumnya untuk sebelum mengambil keputusan yang dapat 

berbentuk: 

a. Konsumen berupaya memenuhi kebutuhan  

b. Konsumen mencari tahu manfaat tentang produk  

c. Konsumen mencari alternatif pilihan untuk perbandingan produk yang lebih 

bermanfaat  

4. Keputusan Pembelian  

Tahapan saat konsumen merasa telah cukup mendapatkan informasi tentang 

produk dan membandingkan dengan produk lain sejenis yang kemudian 

memutuskan memilih atau membeli produk. 

 

 

Pengenalan 
Masalah 

Pencarian 
Informasi 

Evaluasi 
Alternatif 

Keputusan 
pembelian 

Perilaku Pasca 
Pembelian 
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5. Evaluasi Pasca-Pembelian  

Tahapan ini dilakukan untuk mengevaluasi produk berdasarkan pengalaman 

sebelumnya, apabila pengambilan keputusan tepat maka konsumen akan 

berkemungkinan untuk melakukan keputusan pembelian secara berulang di 

produk yang sama. 

 

2.3.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Secara umum konsumen mengikuti suatu proses atau indikator dalam pengambilan 

keputusan. Menurut Kotler dan Keller (2017:110) dalam Mukti (2021) Indikator 

keputusan pembelian meliputi: 

1. Tujuan dalam membeli produk 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari bahwa adanya tujuan 

dalam melakukan pembelian. 

2. Proses penyampaian informasi ke konsumen 

Sebelum melakukan pembelian konsumen yang telah tergugah kebutuhanya 

akan tergerak untuk mencari Informasi lebih lanjut seputar produk yang akan 

dibeli. 

3. Kemantapan pada suatu produk 

Kemantapan pada suatu produk ialah keyakinan yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap suatu produk yang diyakininya mampu memenuhi kebutuhan. 

4. Merekomendasikan produk 

Konsumen akan merekomendasikan produk yang menurutnya baik kepada 

orang terdekatnya. 

5. Pembelian ulang 

Setelah proses pembelian suatu produk, konsumen akan menilai kepuasan atau 

ketidakpuasan terhadap suatu produk, sehingga akan memunculkan keinginan 

untuk melakukan pembelian ulang tau tidak akan melakukan pembelian ulang. 

 

2.4 Kualitas Produk 

Menurut Tjiptono (2008), kualitas produk merupakan suatu penilaian konsumen 

terhadap suatu kelebihan atau keistimewaan produk. Kualitas produk merupakan 

hal yang perlu mendapat perhatian utama dari perusahaan, karena dengan 

memperhatikan tingkat kualitas dapat menunjang usaha untuk meningkatkan atau 
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mempertahankan posisi produk dalam pasar sasarannya. Kotler, Philip & 

Armstrong (2012) kualitas produk merupakan ciri khas suatu produk atau jasa untuk 

mendukung kemampuannya dalam memuaskan konsumen. Kualitas produk 

merupakan sebuah feedback yang didapat dari konsumen bukan dari perusahaan. 

Maka, setelah konsumen membeli produk tersebut akan ada faktor-faktor yang akan 

memengaruhi dari kualitas produk tersebut yakni kualitas produk yang diharapkan 

oleh konsumen dan yang dirasakan setelah konsumen menggunakan produk 

tersebut.  

 

Sementara itu menurut Hartadi & Nur (2020) menyatakan bahwa kualitas produk 

merupakan kapasitas suatu barang pada saat menjalankan suatu fungsi yang 

mencakup keunggulan produk dalam segi mutu, daya tahan, kemudahan 

penggunaan, akurasi dan fitur nilai. Kualitas merupakan faktor penting yang 

mendorong pertumbuhan ekonomis perusahaan-perusahaan dimanapun di dunia ini 

dalam konteks pasar global.  

 

Dari definisi-definisi tersebut dapat diketahui bahwa produk itu bukan hanya 

berupa barang nyata tetapi bisa berupa jasa, maka produk dapat memberikan 

kepuasan yang berbeda sehingga perusahaan dituntut untuk lebih kreatif dan 

berpandangan luas terhadap produk yang dihasilkan. Kualitas produk didefinisikan 

sebagai suatu pemahaman perusahaan atas penawaran produk yang memiliki tujuan 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai dengan daya beli pasar 

(Tjiptono, 2015).   

 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa  kualitas produk 

adalah keseluruhan barang dan jasa yang berkaitan dengan keinginan konsumen 

yang secara keunggulan produk sudah layak di perjualkan sesuai harapan dari 

pelanggan. Apabila kualitas produk dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen, maka hal tersebut akan menjadi salah satu faktor penentu konsumen 

untuk memutuskan pembelian. 

 

2.4.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk  

Seiring dengan kompleknya perubahan saat ini mengakibatkan setiap industri yang 

ada bergantung pada keadaan yang dapat membebani produksi melalui suatu cara 
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yang tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya. Menurut Assauri (2012) 

terdapat beberapa faktor lain yang dapat mempengaruhi kualitas produk antara lain:  

a. Pasar (Market)  

Seiring dengan perkembangan kebutuhan masyarakat maka jumlah produk dan 

jenis produk baru akan semakin bertumbuh dengan laju yang eksplosif. Hal ini 

juga mengakibatkan pasar menjadi lebih fungsional dan menjadi terspesialisasi 

berdasarkan produk yang ditawarkan.  

b. Uang (Money)  

Meningkatkan persaingan dalam segala aspek yang diringi dengan fluktuasi 

perekonomian dunis menuntut perusahaan untuk dapat bersaing. Kebutuhan 

akan otomasi dan pemekanisan sangat diperlukan demi kelancaran proses 

produksi dan hasil produksi dengan kualitas yang baik. Untuk dapat 

mewujudkan otomasi dan pemekanisan tersebut membutuhkan sumber dana 

yang cukup besar.  

c. Manajemen (Management)  

Untuk dapat menciptakan produk dengan kualitas yang baik tentu diperlukan 

manajemen yang matang dalam setiap aspeknya. Setiap bagian dalam 

manajemen harus dapat bertanggung jawab terhadap tugasnya masing-masing 

sehingga proses operasional perusahaan dapat berjalan dengan semestinya.  

d. Manusia (Man)  

Sumber daya manusia adalah manusia atau orang dalam menjalankan sebuah 

bisnis atau faktor utama yang akan menjamin sebuah usaha berhasil.  

e. Motivasi (Motivation)  

Dorongan yang digunakan sebagai alat pemenuhan keberhasilan dalam suatu 

pekerjaan.  

f. Bahan (Material)  

Bahan dasar yang digunakan dalam suatu proses produksi. Untuk dapat 

menciptakan produk dengan kualitas yang baik maka diperlukan bahan dengan 

kualitas yang baik juga. 
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g. Mesin dan Mekanis (Machine and Mechanization) 

 Alat yang digunakan dalam suatu proses produksi. Untuk dapat menghasilkan 

produk dengan kualitas yang baik maka harus diperhatikan bahan apa saja yang 

dapat dimasukkan dalam mesin tersebut dan perawatannya.  

h. Metode Informasi Modern (Modern Information Method)  

Dengan berkembangnya teknologi dan informasi untuk mengontrol proses 

produksi sampai ke pelanggan, telah muncul mesin-mesin yang menyimpan 

informasi informasi yang akurat dan terkini sehingga dapat digunakan sebagai 

dasar pengambilan keputusan bisnis di masa mendatang.  

i. Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product Requirement)  

Perkembangan yang pesat dalam proses perencanaan produk sehingga sangat 

diperlukan dalam keamanan dan keandalan sebuah produk baik dalam 

pembuatan sebuah produk sampai jadi sebuah produk. 

 

2.4.2 Indikator Kualitas Produk 

Kualitas produk memiliki indikator yang dapat digunakan untuk menganalisis 

karakteristik dari suatu produk. Indikator kualitas produk menurut Kotler 

(2013:149) adalah:  

1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari 

sebuah produk.  

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang 

bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar 

frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya 

produk.  

3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh 

mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi 

tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.  

4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen 

terhadap produk.  

5. Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan 

memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil 

kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  
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6. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.  

7. Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari 

penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat 

kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas 

produk yang bersangkutan.  

8. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta 

kompetensi dan keramahtamahan staf layanan. 

 

2.5 Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan 

atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan 

untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau 

jasa. Harga menjadi faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, karena 

dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan sebagai indikator nilai 

bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasa atas suatu barang 

atau jasa. 

 

Meningkatnya sebuah penjualan, keuntungan dan share pasar yang dihasilkan 

dipengaruhi oleh harga. Ketika harga meningkat dapat mengurangi permintaan dari 

suatu produk karena harga merupakan elemen yang penting dalam suatu transaksi 

jual beli yang berpengaruh langsung terhadap konsumen. Dimana harga merupakan 

bagian dari suatu elemen yang penting untuk ditetapkan ketika memasuki pasar 

dengan tingkat competitive yang sangat tinggi (Hustić & Gregurec, 2015). 

 

Harga juga dapat diartikan sebagai sejumlah uang yang harus dibayar pelanaggan 

untuk menerima suatu produk atau jasa (Philip Kotler, 2012). Salah satu faktor yang 

memengaruhi banyaknya permintaan pasar adalah harga. Kondisi ini sesuai dengan 

teori permintaan: ketika harga suatu produk cukup tinggi, maka permintaannya 

menjadi rendah; sebaliknya, ketika harga suatu produk cenderung rendah, maka 

permintaannya meningkat. Kondisi ini menunjukkan bahwa kebanyakan pelanggan 

cenderung memilih barang dengan harga yang lebih murah, yang tentunya juga 

diikuti dengan kualitas yang baik (Hery, 2020).  
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Menurut Kotler & Keller (2009) terdapat beberapa indikator dalam penetapan harga 

bagi konsumen yakni keterjangkauan harga, daya saing harga dan kesesuaian harga 

dengan manfaat dari produk. Dari beberapa definisi diatas, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa harga adalah sejumlah uang yang ditawarkan untuk memperoleh barang atau 

jasa yang dibutuhkan untuk meningkatkan keuntungan Perusahaan. 

 

2.5.1 Tujuan Penetapan Harga 

Pada umumnya penjual mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan harga 

produknya. Ada enam tujuan usaha yang utama yang dapat diraih oleh perusahaan 

melalui harga, yaitu (Kotler, 2005):  

1. Bertahan Hidup  

2. Maksimalisasi laba jangka pendek  

3. Memaksimumkan pendapatan jangka pendek  

4. Pertumbuhan penjualan maksimum  

5. Menyaring pasar secara maksimum  

6. Unggul dalam mutu produk  

 

Agar dapat memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus 

menetapkan harganya secara tepat. Dalam banyak kasus harga merupakan variabel 

keputusan yang paling penting, yang diambil oleh pelanggan karena berbagai 

alasan. Alasan ekonomis akan menunjukkan bahwa harga yang rendah atau harga 

yang bersaing merupakan salah satu pemicu penting untuk meningkatkan kinerja 

pemasaran. Tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga justru 

menunjukkan indikator kualitas dan dapat dirancang sebagai salah satu instrumen 

penjualan sekaligus sebagai instrumen persaingan yang menentukan. 

 

2.5.2 Indikator Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2016: 78), terdapat empat indikator yang 

mencirikan harga yaitu:  

1. Keterjangkauan harga Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan 

oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek 

harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal.  
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2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk harga sering dijadikan sebagai 

indikator kualitas bagi konsumen, orang sering memilih harga yang lebih tinggi 

diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila 

harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih 

baik. 

3. Kesesuaian harga dengan manfaat konsumen memutuskan membeli suatu 

produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah 

dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk 

lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan 

bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk 

melakukan pembelian ulang. 

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga konsumen sering 

membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini 

mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada 

saat akan membeli produk tersebut.  

 

Konsumen sangat tergantung pada harga sebagai indikator kualitas sebuah produk 

terutama pada waktu mereka harus membuat keputusan beli sedangkan informasi 

yang dimiliki tidak lengkap. Beberapa studi menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk berubah-ubah seiring perubahan yang terjadi 

pada harga. Konsep yang lain menunjukkan apabila sebuah barang yang dibeli 

konsumen dapat memberikan hasil yang memuaskan, maka dapat dikatakan bahwa 

penjualan total perusahaan akan berada pada tingkat yang memuaskan, diukur 

delam niali rupiah sehingga dapat menciptakan langganan. 

 

2.6 Citra Merek 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan citra merek merupakan asumsi tentang merek 

yang direfleksikan oleh konsumen berdasarkan kenangan dari suatu merek.  

Citra merek juga dapat diartikan sebagai persepsi konsumen yang melibatkan 

rasional ataupun emosi sebagai wujud perhatian terhadap merek tertentu. Citra 

merek yang tercipta positif akan memengaruhi program pemasaran yang mungkin 

disukai oleh konsumen dan akan menjadi sebuah keunikan untuk menarik 

konsumen (Fianto et al., 2014). Selain itu, citra merek merupakan sebuah aset dan 
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kewajiban, yakni secara bersamaan dapat meningkatkan atau mengurangi nilai 

dengan tersedianya produk atau pelayanan kepada konsumen. Dengan memiliki 

atribut dan manfaat yang dibawa maka karakteristik yang telah melekat pada merek 

dan hal itu menjadi berbeda dari pesaing - pesaing lain yang ada (Mulyono, 2016).  

 

Hal itu menjadikan persepsi konsumen yang dipengaruhi oleh karakteristik kuat 

produk tersebut akan menimbulkan citra merek tersebut lebih tinggi di mata 

konsumen (Sallam, 2016). Menurut Biel (1992) dalam Li et al. (2011) citra merek 

dibentuk oleh beberapa indikator yaitu citra perusahaan, citra pengguna dan citra 

produk. Dari beberapa pendapat para ahli di atas, dapat dinyatakan bahwa citra 

merek adalah persepsi dan preferensi konsumen terhadap merek, yang tercermin 

dari berbagai jenis asosiasi merek (persepsi) yang ada dalam ingatan konsumen. 

Citra merek dapat membuat konsumen bisa mengatahui dan mengenal suatu 

produk, mengevaluasi kualitas dari suatu produk tersebut, dan dapat menyebabkan 

resiko pembelian yang rendah. 

 

2.6.1 Indikator Citra Merek 

Indikator-indikator yang membentuk citra merek menurut Aaker dan Biel (2009:71) 

adalah:  

a. Citra pembuat (Corporate Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang atau 

jasa. Meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, serta pemakai itu 

sendiri.  

b. Citra produk / konsumen (product Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atribut dari 

produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.  

c. Citra pemakai (User Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. 

Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.  

 

Citra merek merupakan serangkaian asosiasi yang ada dalam benak konsumen 

terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan 

terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman dan 
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mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi mempresentasikan persepsi yang 

bisa merefleksikan kenyataan yang obyektif ataupun tidak. Citra yang terbentuk 

dari asosiasi inilah yang mendasari dari keputusan pembelian konsumen. 

Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang terkenal karena 

mereka merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, dan adanya 

asumsi bahwa merek yang terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan 

mudah dicari, dan memiliki kualitas yang sudah tidak diragukan. Sehingga merek 

yang lebih dikenal lebih sering dipilih konsumen dibandingkan merek yang belum 

dikenal. 

 

2.7  Penelitian Terdahulu 

Pada penelitian terdahulu ini, peneliti menggunakan beberapa penelitian terdahulu 

sebagai bahan refrensi dalam penyusunan penelitian ini. refrensi digunakan 

dikarenakan adanya relevansi dan dapat digunakan sebagai refrensi dalam menulis 

penelitian ini. Sebagaimana tergambarkan dalam tabel 2.1 berikut. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul Hasil Perbedaan  

1 Eka Giovana 

Asti1; Eka 

Avianti 

Ayuningtyas 

(2020) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kualitas Produk 

dan Harga 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

(Effect of 

Service Quality, 

Product Quality 

and Price on 

Consumer 

Satisfaction) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

Kualitas Pelayanan 

berpengaruh terhadap 

Kepuasan Kepuasan 

Konsumen tidak 

dipengaruhi oleh 

Kualitas Produk. 

Harga memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap   

Kepuasan Konsumen 

pada Resto Oto 

Bento. 

Terdapat perbedaan 

pada teori keputusan 

pembelian. Pada 

penelitian terdahulu 

menggunakan teori 

indikator harga Peter 

dan Olson. 

Sedangkan pada 

penelitian yang akan 

saya teliti 

menggunakan teori 

indikator harga 

Kotler dan Amstrong 

2 Larassati 

Pratiwi, Supu 

Bode 

Lumanauw 

dan Jane 

Grace Poluan 

(2021) 

Pengaruh Harga 

Produk, 

Promosi, dan 

Kualitas Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen pada 

Produk 

Smartphone 

Samsung di 

Manado 

Hasil penelitian 

ditemukan bahwa 

secara simultan Harga 

Produk, Promosi, dan 

Kualitas Produk tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Smartphone 

Samsung. Ditemukan 

bahwa secara parsial 

Harga tidak 

Terdapat satu 

perbedaan variabel 

indipenden antara 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

yang akan saya teliti. 

Pada penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

variabel harga, 

promosi dan kualitas 

produk sedangkan 
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No Nama Judul Hasil Perbedaan  

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Smartphone 

Samsung. Ditemukan 

bahwa secara parsial 

Promosi tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Smartphone 

Samsung. Ditemukan 

bahwa secara parsial 

Kualitas Produk tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Smartphone 

Samsung. 

pada penelitian yang 

akan saya teliti 

menggunakan 

variabel Kualitas 

Produk, Harga dan 

Citra merek. 

3 Janes Rivai 

and Zulfitri 

(2021)  

The Mediating 

Role of 

Purchase 

Decisions in the 

Relationship 

between Product 

Quality, Price 

Perception, 

Brand Image, 

and Customer 

Satisfaction: A 

Case Study of 

Kopi Janji Jiwa 

Hasil penelitian 

menunjukkan citra 

merek memainkan 

peran penting dalam 

mempengaruhi 

keputusan pembelian, 

sementara kualitas 

produk dan persepsi 

harga berdampak 

langsung pada 

kepuasan pelanggan. 

Keputusan pembelian 

juga mempunyai 

pengaruh tidak 

langsung yang 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

melalui peran mediasi 

keputusan pembelian. 

Terdapat perbedaan 

dalam variabel 

dependen yang 

digunakan penelitian 

terdahulu dengan 

penelelitian yang 

akan saya teliti. Pada 

penelitian terdahulu 

menggunakan Peran 

Mediasi Keputusan 

Pembelian dalam 

Hubungan Kualitas 

Produk, Persepsi 

Harga, Citra Merek, 

dan Kepuasan 

Pelanggan. 

Sedangkan pada 

penenelitian yang 

akan saya teliti 

menggunakan 

pengaruh kualitas 

produk, harga dan 

citra merek terhadap 

keputusan pembelian 

produk. 

4 Jasmalinda 

(2021) 

 

Pengaruh Citra 

Merek dan 

Kualitas Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Hasil penelitian 

menunjukkan secara 

parsial variabel citra 

merek berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen motor 

Teknik pengambilan 

sampel yang 

digunakan dalam 

penelitian terdahulu 

adalah Teknik 

sampling accidental, 

sedangkan pada 
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No Nama Judul Hasil Perbedaan  

Motor Yamaha 

di Kabupaten 

Padang 

Pariaman 

Yamaha di 

Kabupaten Padang 

Pariaman. Secara 

parsial kualitas 

produk berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen motor 

Yamaha di 

Kabupaten Padang 

Pariaman. Dan secara 

simultan citra merek 

dan kualitas produk 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen 

penelitian yang akan 

saya teliti 

menggunakan 

Teknik sampling 

purposive. 

 

5 Suparti dan 

Feby 

Evelyna 

(2022) 

Pengaruh 

Kualitas Produk, 

Harga, dan Citra 

Merek terhadap 

Keputusan 

Pembelian Kopi 

Instan Good 

Day Mocacinno 

di Kebumen: 

Studi Kasus 

pada Konsumen 

di Kebumen 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel kualitas 

produk, harga, dan 

citra merek 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Secara 

keseluruhan, temuan 

penelitian ini 

menyoroti pentingnya 

kualitas produk, 

harga, dan citra 

merek dalam 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

kopi instan Good Day 

Mocacinno di 

Kebumen. 

Terdapat perbedaan 

pada objek 

penelitian. Pada 

penelitian terdahulu 

menggunakan objek 

penelitian Kopi 

Instan Good Day 

Mocacinno di 

Kebumen. 

Sedangkan pada 

penelitian yang akan 

saya teliti 

menggunakan objek 

Mixue Ice Cream & 

Tea di Kota Bandar 

Lampung. 

Sumber: Data Diolah (2023) 

 

2.8 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah alur pikir yang logis dengan tujuan menjelaskan secara 

garis besar pola penelitian yang akan dilaksanakan. Kerangka pemikiran dibuat 

dalam bentuk skema agar mempermudah memahami variabel-variabel yang akan 

di teliti. Kerangka pemikiran dalam suatu penelitian dikemukakan apabila dalam 

penelitian tersebut melibatkan dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini, 

terdapat tiga variabel bebas (Independent Variabel) yaitu, kualitas produk (X1), 
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harga (X2), dan citra merek (X3), yang akan mempengaruhi variabel terikat 

(Depedent Variabel) yaitu keputusan pembelian (Y). 

 

 

  

 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran 
Sumber: Diolah penulis (2023) 

 

Keterangan: 

Parsial  : 

Simultan : 

 

2.9 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2007:64) Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah peneliti telah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang 

diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-

fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Hubungan antar variabel 

Kualitas Produk  

(X1) 

Indikator (Kotler, 2013): 

1. Kinerja 

2. Daya Tahan 

3. Kesesuain dengan Spesifikasi 

4. Fitur 

5. Reliabilitas 

6. Estetika 

7. Kesan Kualitas 

8. Serviceability 

Harga 

(X2) 

Indikator (Kotler dan Amstrong 2016): 

1. Keterjangkauan Harga 

2. Kesesuaian Harga Dengan 

Kualitas Produk 

3. Daya Saing Harga 

4. Kesesuain Harga Dengan 

Manfaat 

 
Citra Merek 

(X3) 

Indikator (Aaker dan Biel, 2009): 

1. Citra Terhadap Produk 

2. Citra Terhadao Perusahaan 

3. Citra Terhadap Pemakai 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Indikator (Kotler Amstrong 

2017): 

1. Tujuan Membeli 

Porduk 

2. Proses Penyampaian 

Informasi ke 

Konsumen 

3. Kemantapan pada 

produk 

4. Merekomendasikan 

produk kepada orang 

lain 

5. Pembelian Ulang 
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dalam penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut: 

Ha₁: Kualitas produk berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung. 

H01: Kualitas produk tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota 

Bandar Lampung. 

Ha₂: Harga berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung. 

H02: Harga tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung. 

Ha₃: Citra merek berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung. 

H03: Citra merek tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota 

Bandar Lampung. 

Ha4: Kualitas produk, harga, dan citra merek berpengaruh secara simultan dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampung. 

H04: Kualitas produk, harga, dan citra merek tidak berpengaruh secara simultan dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang 

Antasari Kota Bandar Lampug



 
 

 

 
 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian yaitu explanatory research. 

Jenis penelitian explanatory research merupakan metode penelitian yang 

bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh 

antara variabel satu dengan variabel lainnya (Sugiyono, 2018). Dengan 

menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu penelitian kuantitatif diartikan sebagai 

metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif /statistik, dengan tujuan untuk 

menguji hipotetsis yang telah ditetapkan Sugiyono (2019:17). Analisis data 

penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda. Dalam penelitian ini 

akan menjelaskan antara variabel kualitas produk (X1), harga (X2) dan citra merek 

(X3) terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

 

3.2 Populasi Penelitian 

Menurut Sugiyono (2019:126) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas: objek / subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen produk Mixue Ice Cream & 

Tea di Kota Bandar Lampung. 

 

3.3 Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2019:127) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Ketika populasi dalam jangka besar dan 

penelitian tidak memungkinkan mempelajari semua bagian dari populasi, maka 

peneliti dapat mengambil populasi dari sampel tersebut.  
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Teknik sampel penelitian ini menggunakan non probability sampling dengan 

metode purposive sampling. Teknik purposive sampling adalah teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2019).  

 

Adapun kriteria yang harus dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel yaitu 

responden pernah membeli produk Mixue Ice Cream & Tea setidaknya sekali di 

cabang Antasari dan bersedia menjadi responden pada penelitian. Jumlah sampel 

yang tidak dapat diketahui pasti jumlahnya, maka besar sampel dapat dihitung 

dengan rumus Coachran: 

 

𝑛 =
𝑧²𝑝𝑞

e²
 

 

Keterangan:  

n: Jumlah sampel yang diperlukan  

z: Harga dalam kurve normal untuk simpangan 10% dengan nilai 1,9  

p: Peluang benar 50% = 0,5  

q: Peluang salah 50% = 0,5  

e: Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%  

Melalui rumus diatas, maka hasil perhitungan yang diperoleh sebagai berikut:  

 

𝑛 =
(1,96)²(0,5)(0,5)

10%²
 

n = 96,04 = 97 dapat dibulatkan menjadi 100 

 

Berdasarkan hasil dari perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang didapatkan 

sebesar 96,04 namun untuk mendapatkan perhitungan statistik yang maksimal, 

maka sampel penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden dari konsumen 

Mixue Ice Cream & Tea di Cabang Antasari Kota Bandar Lampung 
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3.4 Jenis dan Sumber data 

Jenis data pada penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah data kualitatif yang 

diperoleh melalui kuisioner. Data perolehan tersebut lalu akan dikuantitatifkan 

menggunakan skala likert agar di proses lebih lanjut dengan pendekatan statistik 

(Sugiyono, 2019). Dalam melakukan penelitian terdapat jenis pada pengumpulan 

data yaitu sebagai berikut: 

 

3.4.1 Data primer 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut Sugiyono 

(2019:194) data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data. Sumber data primer menunjukan keaslian informasi mengenai 

data yang telah didapatkan namun keaslian data mampu berkurang keasliannya 

karena data yang telah diolah dan disajikan oleh peneliti. Pada penelitian ini data 

primer diperoleh melalui kuesioner online dan offline yang akan dibagikan kepada 

responden yang telah memenuhi kriteria. Kuesioner online dan offline akan berisi 

pertanyaan yang berkaitan langsung dengan keputusan pembelian konsumen dalam 

membeli produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar Lampung 

berdasarkan pengaruh dari kualitas produk, harga dan citra merek. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data diperoleh dari data primer dan data sekunder atas dasar 

respon responden. Teknik pengumpulan data pun berbagai jenis disesuaikan dengan 

metode penelitian dan variabel yang akan diteliti. Dalam penelitian ini teknik 

pengumpulan data yang digunakan yaitu sebagai berikut: 

 

3.5.1 Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2018) kuesioner merupakan sekumpulan pertanyaan yang 

diajukan kepada responden untuk mendapatkan jawabannya. Kuesioner tepat 

digunakan bila jumlah responden cukup luas dan banyak. Pertanyaan yang diajukan 

dalam kuesioner dapat berupa pertanyaan secara tertutup atau terbuka melalui 

media sosial atau secara langsung. Pengajuan kuesioner kepada responden dalam 

penelitian ini akan disebar secara offline melalui barcode yang akan di scan 

langsung oleh konsumen di gerai Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota 
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Bandar Lampung dan online dengan menyebarnya melalui media sosial seperti 

whatsapp, instagram. Pengajuan kuesioner kepada responden didasarkan dengan 

kriteria responden yang telah ditentukan. 

 

3.5.2 Studi Pustaka 

Memperoleh data sebagai landasan yang digunakan menganalisis hasil dari 

penelitian sebelumnya. Yang didapat dari berbagai sumber pustaka, seperti buku, 

jurnal ilmiah, artikel, tesis, dan sumber-sumber teks lainnya. 

 

3.6 Identifikasi Variabel 

Menurut Sugiyono (2018) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau 

nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Variabel bebas atau variabel independen (X), Variabel yang mempengaruhi 

atau yang menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Penelitian ini 

menggunakan tiga variabel bebas antara lain: kualitas produk (X1), harga (X2), 

dan citra merek (X3). 

2. Variabel terikat atau variabel dependen (Y), Variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada 

penelitian ini yaitu Keputusan Pembelian (Y). 

 

3.7 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.7.1 Definisi konseptual 

Menurut Singaribum dan Effendi (2006) definisi konseptual merupakan pemaknaan 

dari sebuah konsep yang digunakan sehingga memudahkan peneliti 

mengoperasikan konsep tersebut di lapangan. Tujuan dari definisi konseptual 

adalah menghindari interpretasi yang salah mengenai variabel tersebut. Adapun 

definisi konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Kualitas Produk menurut Kotler, Philip & Armstrong (2012) kualitas produk 

merupakan ciri khas suatu produk atau jasa untuk mendukung kemampuannya 

dalam memuaskan konsumen. Kualitas produk merupakan sebuah feedback 

yang didapat dari konsumen bukan dari perusahaan. 
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2. Harga menurut Kotler dan Amstrong (2012) harga adalah sejumlah uang yang 

ditukarkan untuk mendapatkan sebuah produk atau jasa karena ingin memiliki 

atau menggunakan sebuah produk atau jasa tersebut. 

3. Citra merek menurut Fianto et all., (2014) citra merek juga dapat diartikan 

sebagai persepsi konsumen yang melibatkan rasional ataupun emosi sebagai 

wujud perhatian terhadap merek tertentu. Citra merek yang tercipta positif akan 

memengaruhi program pemasaran yang mungkin disukai oleh konsumen dan 

akan menjadi sebuah keunikan untuk menarik konsumen. 

4. Keputusan pembelian menurut Kotler & Armstrong (2008) dalam melakukan 

keputusan pembelian, konsumen akan melalui beberapa tahapan, antara lain; 

pengenalan terhadap kebutuhan, pencarian informasi tentang produk, evaluasi 

alternatif sebelum pembelian, keputusan pembelian dan perilaku setelah 

pembelian. 
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3.7.2 Definisi Operasional  

Definisi operasional variabel penelitian menurut Sugiyono (2015:38) adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari obyek atau kegiatan 

yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi 

operasional dalam penelitian ini sebagai berikut. 

 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional 

Variabel Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item Skala 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

 

kualitas produk 

merupakan ciri khas 

suatu produk atau 

jasa untuk 

mendukung 

kemampuannya 

dalam memuaskan 

konsumen (Kotler, 

Philip & 

Armstrong, 2012) 

kualitas produk 

adalah yang 

menggambarkan 

suatu ciri khas 

produk Mixue 

dengan tujuan 

memuaskan 

konsumen. 

Performance 

(kinerja) 

1. Keamanan dalam bahan baku 

produk secara maksimal. 

Likert 

Durability (daya 

tahan) 

1. Ketahanan produk yang cukup 

lama. 

Likert 

Conformance to 

specifications 

(kesesuaian dengan 

spesifikasi) 

1. Memberikan kepuasan sesuai 

dengan kualitas yang diberikan. 

Likert 

   Features (fitur) 1. Banyak varian rasa yang disediakan. Likert 

Reliability 

(reliabilitas) 

1. Memiliki tekstur ice cream yang 

lebih lembut. 

Likert 

Aesthetics (estetika) 1. Penampilan produk yang diberikan 

menarik. 

Likert 

Perceived quality 

(kesan kualitas) 

1. Citra dan reputasi produk yang baik. Likert 

Serviceability 1. Kecepatan pelayanan yang diberikan 

oleh staff 

2. Pelayanan yang ramah oleh staff 

Likert 

Harga (X2) Harga juga dapat Harga adalah Keterjangkauan 1. Harga yang disajikan terjangkau Likert 
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Variabel Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item Skala 

diartikan sebagai 

sejumlah uang yang 

harus dibayar 

pelanaggan untuk 

menerima suatu 

produk atau jasa 

(Philip Kotler, 

2012). 

sejumlah uang yang 

dikeluarkan untuk 

digunakan oleh 

konsumen sebagai 

manfaat yang dapat 

dirasakan karena 

membeli produk 

Mixue Ice Cream & 

Tea 

harga untuk semua kalangan. 

   Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

1. Harga sesuai dengan kualitasnya. Likert 

Daya saing harga 1. Harga sesuai dengan rasa yang 

diberikan. 

2. Harga mampu bersaing dengan 

merek lainnya. 

Likert 

Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

1. Harga sesuai dengan manfaat yang 

diberikan kepada konsumen. 

Likert 

Citra 

merek 

(X3) 

Citra merek juga 

dapat diartikan 

sebagai persepsi 

konsumen yang 

melibatkan rasional 

ataupun emosi 

sebagai wujud 

perhatian terhadap 

merek tertentu. 

Citra merek yang 

tercipta positif akan 

memengaruhi 

program pemasaran 

Citra merek adalah 

interpretasi 

konsumen terhadap 

Perusahaan dan 

produk maupun 

layanan yang 

diberikan oleh 

perusahaan Mixue 

Citra terhadap 

produk 

1. Produk mudah didapatkan. 

2. Produk dapat mudah dikenali oleh 

konsumen. 

Likert 

Citra terhadap 

Perusahaan 

1. Diproduksi pleh Perusahaan 

terpercaya. 

2. Perusahaan merupakan Perusahaan 

yang transparansi. 

Likert 

Citra terhadap 

pemakai 

1. Dapat memberikan kepuasan dalam 

pelayanan. 

2. Dapat memberikan kepuasan dalam 

rasanya. 

3. Logo produk yang mudah di ingat. 

Likert 
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Variabel Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item Skala 

yang mungkin 

disukai oleh 

konsumen dan akan 

menjadi sebuah 

keunikan untuk 

menarik konsumen. 

(Fianto et all,2014) 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

Dalam melakukan 

keputusan 

pembelian, 

konsumen akan 

melalui beberapa 

tahapan, antara lain; 

pengenalan 

terhadap kebutuhan, 

pencarian informasi 

tentang produk, 

evaluasi alternatif 

sebelum pembelian, 

keputusan 

pembelian dan 

perilaku setelah 

pembelian. 

(Kotler & 

Armstrong, 2008) 

Keputusan 

pembelian adalah 

proses dimana 

konsumen 

beranggapan Mixue 

menciptakan citra di 

benak konsumen 

Tujuan dalam 

membeli produk 

1. Produk sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. 

Likert 

Proses penyampaian 

informasi ke 

konsumen 

1. Produk bisa didapatkan berdasarkan 

informasi dari media social. 

2. Produk bisa didapatkan berdasarkan 

informasi dari kerabat 

Likert 

Kemantapan pada 

suatu produk 

1. Konsumen membeli produk 

berdasarkan tampilan yang 

menarik. 

2. Konsumen membeli produk karena 

memiliki cita rasa yang bervariasi. 

Likert 

Merekomendasikan 

produk kepada orang 

lain 

1. Konsumen membeli produk karena 

direkomendasikan oleh 

teman/kerabat/keluarga. 

2. Saya merekomendasikan produk 

kepada teman/kerabat/keluarga. 

Likert 

Pembelian ulang 1. Konsumen akan melakukan 

pembelian ulang. 

2. Konsumen membeli karena harga 

yang lebih murah. 

Likert 
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3.8 Skala Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiyono (2018) skala pengukuran merupakan kesepakatan yang dipakai 

untuk menjadi acuan dalam mengukur seberapa panjang pendeknya skala interval 

yang terdapat dalam alat ukur, sehingga alat ukur yang akan digunakan dalam 

pengukuran dapat menghasilkan data kuantitatif. Skala pengukuran dalam 

penelitian ini menggunakan skala likert. Menurut Sugiyono (2018) skala likert 

dapat digunakan untuk mengukur fenomena sikap, pendapat, presepsi atau 

sekelompok orang terhadap sebuah fenomena sosial. Melalui skala likert, variabel 

yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator 

variabel tersebut menjadi titik acuan dalam penyusunan item – item instrumen yang 

akan dikemukakan dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan. Dalam penelitian ini 

menggunakan instrumen 1 – 5 untuk menunjukkan respon responden setuju atau 

tidak setuju mengenai penjelasan yang diajukan. Adapun nilai dari skala sebagai 

berikut: 

Tabel 3. 2 Skala Pengukuran Likret 

No Pilihan jawaban skor 

1 Sangat setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
         Sumber: (Sugiyono,2018) 

 

3.9 Teknik Pengujian Instrumen 

Teknik pengujian instrumen menjelaskan mengenai alat yang digunakan dalam 

menunjang penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan kuesioner. 

Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data penelitian yang baik dan 

kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya. Dalam mendapatkan data 

yang benar, pengujian instrumen haruslah valid dan reliabel. 

 

3.9.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2018) validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang 

terjadi pada obyek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti. 

Dengan demikian data yang valid adalah data "yang tidak berbeda" antar data yang 

dilaporkan oleh peneliti dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek 
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penelitian. Kuesioner akan valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur melalui kuesioner tersebut. Jika alat ukur 

kurang valid, maka menghasilkan validitas yang relative rendah. Adapun kriteria 

dalam menentukan validitas suatu kuisioner menurut Ritamayunita & Nurdin 

(2020) disebutkan bahwa instrumen tersebut dinyatakan valid apabila validitasnya 

tinggi yaitu korelasi rhitung > rtabel serta memenuhi syarat adalah kalau r = 0,3 atau 

lebih dan instrumen tersebut dinyatakan tidak vaid apabila validitasnya rendah yaitu 

rhitung < rtabel. Pengambilan keputusan valid atau tidaknya suatu data dapat dilakukan 

dengan ketentuan sebagai berikut :  

1. Instrumen tersebut bisa dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu korelasi 

rhitung > rtabel.  

2. Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila rhitung < rtabel. 

 

3.9.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2019), menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah sejauh mana 

hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama akan menghasilkan data 

yang sama. Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 

atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan secara konsisten atau stabil 

dari waktu ke waktu. Jawaban dari pernyataan atau pertanyaan dapat dikatakan 

reliabel apabila jawaban tersebut mampu mengungkapkan data yang dapat 

dipercaya dan sesuai dengan kenyataan sesungguhnya. Pengujian reabilitas dalam 

penelitian ini melalui besaran nilai Cronbach’s Alpha dan instrument dari penelitian 

ini akan diuji menggunakan SPSS jika lebih besar dari 0,6 maka kuisioner sebagai 

alat ukur dapat dikatakan reliabel. 

𝑎 =
kr

1 + (K + 1)r
 

 

Keterangan: 

α  = Koefisien realibilitas 

k = Jumlah variabel bebas dalam persamaan 

r  = Koefisien rata-rata antar variabel 
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Dalam pengujian reliabilitas yang menggunakan Cronbach’s Alpha terdapat skala 

yang dikelompokan ke dalam lima kelas yang dapat digunakan untuk pengambilan 

Keputusan, yaitu sebagai berikut: 

1. Nilai Cronbach’s Alpha 0,00 – 0,20 berarti tidak reliabel 

2. Nilai Cronbach’s Alpha 0,21 – 0,40 berarti kurang reliabel 

3. Nilai Cronbach’s Alpha 0,41 – 0,60 berarti cukup reliabel 

4. Nilai Cronbach’s Alpha 0,61 – 0,80 berarti reliabel 

5. Nilai Cronbach’s Alpha 0,81 – 1,00 berarti sangat reliabel 

 

3.10 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian kuantitatif digunakan untuk responden. 

Memberikan jawaban terhadap rumusan masalah penelitian atau menguji hipotesis 

yang dirumuskan dalam proposal. Kegiatan analisis data dalam penelitian 

kuantitatif meliputi pengelompokan data berdasarkan variabel dan jenis responden, 

penyajian data dari setiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk 

menjawab pertanyaan penelitian, dan melakukan perhitungan untuk menguji 

hipotesis yang diajukan. 

 

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2018), statistik deskriptif merupakan statistik yang kerap 

digunakan untuk mengalisis data dengan cara mendefinisikan atau mendeskripsikan 

data yang telah diperoleh tanpa adanya maksud membuat kesimpulan secara 

generalisasi. Tujuan dari penelitian deskriptif adalah untuk membuat deskripsi, 

gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta, 

sifat, serta hubungan antar fenomena atau variabel yang diselidiki. 

 

3.10.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk memastikan model regresi yang dapat 

digunakan sehingga hasilnya akan representative atau bersifat BLUE (best linier 

unbiased estimator), atau dapat dikatakan pengambilan keputusan melalui uji F 

tidak boleh bias. 
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a. Uji Normalitas  

Uji normalitas digunakan dengan tujuan menguji model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak. Menurut 

Arianty & Andira (2021), model regresi yang baik akan memiliki distribusi data 

normal atau penyebaran data statistik pada sumbu diagonal dari grafik distribusi 

normal. Untuk melakukan pengujian apakah nilai residual normal atau tidak , 

maka menggunakan analisis PP-plots regression. Dasar pengambilan keputusan 

yang dilakukan menggunakan analisis PP-plots regression adalah apabila titik-

titik menyebar disekitas garis diagonal, maka dikatakan bahwa data yang 

digunakan berdistribusi dengan normal. Namun, apabila titik-titik menyebar 

jauh dari garis maka data tidak memenuhi asumsi normal. 

 

b. Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Jika varian berbeda, disebut heteroskedastisitas. Uji 

heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan deteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu 

pada grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah 

Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual.  

1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola 

teratur, maka dapat dikatakan bahwa telah terjadi heteroskedastisitas.  

2. Apabila terdapat pola yang tidak jelas, seperti titik-titik yang menyebar 

diatas atau dibawah angka nol pada sumbu Y, maka dapat dikatakan tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

 

c. Uji Multikolonieritas 

Pada uji multikolonieritas akan mengetahui terjadinya hubungan atau korelasi 

antara variabel independen. Pada model yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi diantara variabel independen. Untuk mengetahui ada atau tidaknya 

multikolinieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan nilai variance inflation 

factor (VIF), berikut penjelasannya:  
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1. Mempunyai angka variance inflation factor (VIF) ≤ 10  

2. Besarnya nilai tolerance ≥ 0,1 

 

3.10.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini digunakan untuk mengukur efek dari dua atau lebih variabel 

independen pada variabel dependen tunggal yang diukur pada skala rasio. Analisis 

ini untuk mengetahui ada hubungan timbal balik antara variabel independen baik 

secara positif yang dihitungan dalam perhitungan. Perhitungan analisis regresi 

linear berganda mengacu pada rumus: 

 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽𝑋1 + 𝛽𝑋2 + 𝛽𝑋3 + 𝑒 

 

Keterangan:  

Y : Keputusan Pembelian  

ɑ : Konstanta  

β : Koefesien regresi  

X1 : kualitas produk 

X2 : Harga 

X3 : Citra merek  

E : Epsilon 

 

3.11 Uji Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2019), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian. Dikatakan sementara, karena jawaban yang dihasilkan 

baru berdasarkan dari teori yang relevan, belum didasarkan pada sebuah fakta-fakta 

empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Uji hipotesis juga digunakan 

untuk menguji hubungan koefisien regresi linier berganda secara parsial dengan 

pernyataan hipoesis penelitian. 

 

3.11.1 Uji Parsial (uji t) 

Pada uji hipotesis ini untuk menunjukkan seberapa besar pengaruh integrated 

marketing communication yang terbagi ke beberapa bauran yaitu kualitas produk, 

harga dan citra merek secara simultan terhadap keputusan pembelian. Menurut 

Sanusi (2011:138), uji t dilakukan dengan membandingkan nilai thitung dengan ttabel 
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dengan kriteria sebagai berikut:  

1. Jika thitung> ttabel dengan tingkat signifikansi yaitu 5%, maka H0 ditolak dan Ha 

diterima yang berarti bahwa secara parsial variabel bebas X berpengaruh nyata 

terhadap variabel terikat Y.  

2. Jika thitung< ttabel dengan tingkat signifikansi 5%, maka H0 diterima dan Ha 

ditolak yang berarti bahwa secara parsial variabel bebas X tidak berpengaruh 

nyata terhadap variabel terikat Y  

 

Perhitungan Uji t-parsial dapat menggunakan rumus sebagai berikut (Sugiyono, 

2019). 

 

𝑑𝑓 = 𝑎/2; −𝑘 − 1 

Keterangan:  

df : Degree of freedom (derajat kebebasan) 

a : Tingkat signifikansi  

n  : Jumlah responden 

k  : Jumlah variabel independen 

 

3.11.2 Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Pada uji hipotesis ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel – variabel 

indpenden secara simultan terhadap variabel dependen. Uji F dilakukan dengan 

membandingkan antara F hitung tabel dengan nilai F dapat dihitung dengan rumus: 

 

𝑑𝑓 = 𝑘: 𝑛 − 𝑘 

 

Keterangan: 

df : Degree of freedom (derajat kebebasan) 

k  : Jumlah responden 

n  : Jumlah Variabel Independen 

Kriteria Pengambilan Keputusan Yaitu: 

H₁ diterima F hitung < F tabel pada α = 5% 

H₁ ditolak jika F hitung > F tabel pada α = 5% 
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3.11.3 Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Syafina, (2019) koefisien determinasi (R2) dipakai untuk mengukur sejauh mana 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah diantara 0 dan 1. Apabila nilai R2 kecil berarti kemampuan 

variabel- variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat 

terbatas. Dan nilai yang mendekati satu memiliki arti bahwa variabel-variabel 

independen memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan guna 

memprediksi variasi variabel dependen. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh kualitas produk, 

harga dan citra merek terhadap Keputusan pembelian Mixue Ice Cream & Tea di 

cabang Antasari Kota Bandar Lampung, maka penulis menarik beberapa 

kesimpulan dan saran sebagai berikut. 

1. Kualitas produk secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung. Hal tersebut dikarenakan mayoritas responden pada penelitian ini 

yaitu mahasiswa atau pelajar cenderung memilih produk yang sedang 

populer atau viral di media sosial tanpa melihat kualitas dari produk 

tersebut. 

2. Harga secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung sebesar 58%.  

3. Citra merek secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar 

Lampung sebesar 48%. 

4. Kualitas produk, harga dan citra merek secara simultan berpengaruh dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mixue Ice Cream & Tea 

di Cabang Antasari Kota Bandar Lampung sebesar 61,2%.  

 

5.2 Saran 

Adapun saran yang dapat penulis uraikan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut. 

1. Saran Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan dan menjadi 

referensi untuk peneliti selanjutnya. Peneliti selanjutnya disarankan dapat 

mengembangkan dan memperluas topik riset mengenai keputusan 
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pembelian dengan meneliti faktor - faktor lainnya yang diduga dapat 

mepengaruhi keputusan pembelian Mixue Ice Cream & Tea seperti promosi 

untuk mengeksplorasi bagaimana berbagai stimulus promosi seperti diskon, 

iklan, atau penawaran khusus menghasilkan respons konsumen yang 

diinginkan, seperti peningkatan kunjungan ke gerai atau peningkatan 

pembelian. Selain itu, peneliti disarankan untuk memastikan bahwa 

responden dalam penelitian adalah konsumen yang benar-benar 

mengonsumsi produk bukan hanya membelinya untuk orang lain. 

 

2. Saran Praktis 

Mixue Ice Cream & Tea di cabang Antasari Kota Bandar Lampung 

disarankan untuk dapat menyediakan informasi yang jelas dan mudah 

diakses di website maupun media sosial tentang komposisi bahan-bahan 

yang digunakan, proses produksi, serta kebijakan perusahaan terkait 

kualitas dan keamanan produk sehingga dapat membangun citra merek yang 

lebih transparan dan konsumen yakin untuk membeli produk Mixue. Selain 

itu, Mixue juga disarankan untuk melakukan inovasi dengan menambahkan 

varian rasa agar semakin banyak jenis pilihan menu untuk konsumen. Mixue 

disarankan untuk dapat mempertahankan harga yang lebih kompetitif, 

sehingga berbagai kalangan dapat menikmati produk mereka tanpa 

mengorbankan kualitas. Untuk meningkatkan strategi pemasaran, 

meningkatkan penjualan dan mempertahankan citra merek Mixue dapat 

melakukan kolaborasi dengan influencer atau artis. 
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