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BAB II 

STUDI PUSTAKA 

2.1 Deskripsi Konseptual 

Definisi konseptual adalah abstraksi, yang diungkjap dalam kata-kata yang 

dapat membantu pemahaman dalam sebuah penelitian. Beberapa yang harus 

diketahui sebagai deskripsian secara konseptual. berikut diantaranya: 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Kehidupan manusia tidak lepas dari melakukan jual beli. S iebielum 

mielakukan p iembielian, siesieiorang biasanya akan mielakukan k ieputusan p iembielian 

tierliebih dahulu t ierhadap suatu pr ioduk. Kieputusan p iembielian mierupakan k iegiatan 

individu yang siecara langsung t ierlibat dalam p iengambilan k ieputusan untuk 

mielakukan p iembielian t ierhadap pr ioduk yang ditawarkan iolieh pienjual. P iengiertian 

kieputusan p iembielian, mienurut Kiotlier & Amstr iong (2015) adalah tahap dalam 

pr iosies piengambilan k ieputusan p iembieli di mana k ionsumien bienar-bienar miembieli. 

P iengambilan k ieputusan mierupakan suatu kiegiatan individu yang s iecara 

langsung t ierlibat dalam miendapatkan dan miempiergunakan barang yang 

ditawarkan. Diefinisi lain k ieputusan p iembielian adalah k ieputusan p iembieli t ientang 

mier iek mana yang dibieli. Kionsumien dapat miembientuk niat untuk miembieli mier iek 

yang paling disukai. Kieputusan p iembielian mierupakan suatu priosies piengambilan 

kieputusan akan p iemb ielian yang miencakup p ienientuan apa yang akan dibieli atau 

tidak mielakukan p iembielian (Kiotlier dan Amstr iong, 2018). 
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Mienurut Bioyd Walk ier p iengambilan k ieputusan p iembielian mierupakan 

siebuah p iendiekatan p ienyieliesaan masalah pada k iegiatan manusia miembieli suatu 

pr ioduk guna miemienuhi k ieinginan dan k iepiercayaan. P ierilaku k ionsumien mienjadi 

hal-hal yang miendasari k ionsumien untuk miembuat k ieputusan p iembielian. Adapun 

hal- hal t iersiebut adalah pr iosies dan aktivitas kietika siesieiorang (kionsumien) 

bierhubungan diengan p iencarian, p iemilihan, p iembielian, p ienggunaan, sierta 

piengievaluasian pr ioduk dan jasa diemi miemienuhi k iepiercayaan dan k ieinginan, 

(Muflin, 2016). 

Kieputusan p iembielian mierupakan sierangkaian pr iosies yang bierawal dari 

kionsumien miengienal masalahnya, miencari infiormasi t ientang pr ioduk atau mier iek 

tiert ientu dan miengievaluasi pr ioduk atau mier iek t iersiebut siebierapa baik masing-

masing alt iernatif t iersiebut dapat miemiecahkan masalahnya, yang k iemudian 

sierangkaian pr iosies t iersiebut miengarah k iepada kieputusan p iembielian (Tjipt ionio, 

2014).  

Mienurut Kiotlier (2015), “Kieputusan p iembielian adalah Suatu tahap dimana 

kionsumien t ielah miemiliki pilihan dan siap untuk mielakukan p iembielian atau 

piertukaran antara uang dan janji untuk miembayar diengan hak k iepiemilikan atau 

pienggunaan suatu barang atau jasa”. Kiotlier (2015) juga mienjielaskan yang 

dimaksud diengan k ieputusan piembielian adalah suatu priosies pienyieliesaian masalah 

yang t ierdiri dari mienganalisa atau piengienalan k iepiercayaan dan k ieinginan hingga 

pierilaku siet ielah p iemb ielian. 
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Mienurut Piet ier dan iOlsion (2013) kieputusan p iembielian adalah pr iosies 

miengkiombinasikan p iengietahuan untuk miengievaluasi dua atau liebih p ierilaku 

alt iernatif dan miemilih salah satu diantaranya. Kieputusan p iembielian mienurut 

Schiffman dan Kanuk (2012) adalah p iemilihan suatu tindakan dari dua pilihan 

alt iernatif atau liebih.  

S ietiadi (2013), mienuturkan p iengambilan k ieputusan yang diambil iolieh 

kionsumien dapat disiebut siebagai p iemiecahan masalah. Dalam pr iosies piengambilan 

kieputusan, k ionsumien miemiliki sasaran atau p ierilaku mana yang ingin dilakukan 

untuk miencapai sasaran t iersiebut. Diengan diemikian hal ini dapat miembantu 

miemiecahkan masalahnya. S ielanjutnya dijielaskan p iemiecahan masalah mierupakan 

suatu aliran timbal balik yang bierkiesinambungan diantara fakt ior lingkungan, 

pr iosies kiognitif dan afiektif sierta tindakan p ierilaku. Pada tahap piertama mierupakan 

piemahaman adanya masalah. S ielanjutnya t ierjadi ievaluasi t ierhadap alt iernatif yang 

ada dan tindakan yang paling s iesuai dipilih. Pada tahap s ielanjutnya, p iembielian 

dinyatakan dalam tindakan yang pada akhirnya barang yang t ielah dipilih atau 

ditunjuk akan digunakan dan k ionsumien akan mielakukan ievaluasi ulang miengienai 

kieputusan yang t ielah diambilnya. 

S ielanjutnya Kiotlier dan Kiellier (2012) mienambahkan bahwa, pr iosies 

kieputusan p iembielian adalah pr iosies lima tahap yang diliewati kionsumien, dimulai 

dari piengienalan masalah, p iencarian infiormasi, ievaluasi alt iernativie yang dapat 

miemiecahkan masalahnya, k ieputusan p iembielian, dan p ierilaku pasca p iembielian, 

yang dimulai jauh s iebielum p iembielian yang siesungguhnya dilakukan iolieh 

kionsumien dan miemiliki dampak yang lama s iet ielah itu. 
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Praniotio (2018), juga mienjielaskan p ierilaku piengambilan k ieputusan iolieh 

kionsumien untuk mielakukan p iembielian pr ioduk atau jasa diawali diengan adanya 

kiesadaran atas p iemienuhan k iepiercayaan atau k ieinginan dan mienyadari adanya 

masalah sielanjutnya, maka k ionsumien akan mielakukan biebierapa tahap yang pada 

akhirnya sampai pada tahap ievaluasi pasca p iembielian.  

Mienurut Assauri (2014) Kieputusan p iembielian mierupakan suatu priosies 

piengambilan k ieputusan akan p iembielian yang miencakup p ienientuan apa yang akan 

dibieli atau tidak mielakukan p iembielian dan k ieputusan itu dip ier iolieh dari k iegiatan-

kiegiatan siebielumnya.  

Dari biebierapa p iengiertian p iengambilan k ieputusan yang t ielah dipaparkan 

diatas, maka dapat diambil k iesimpulan bahwa k ieputusan p iembielian adalah suatu 

pr iosies piengambilan k ieputusan akan p iembielian yang akan mienientukan dib ieli atau 

tidaknya p iembielian t iersiebut yang diawali diengan k iesadaran atas piemienuhan atau 

kieinginan. P iengambilan k ieputusan k ionsumien adalah pr iosies piengint iegrasian yang 

miengiombinasikan p iengietahuan untuk miengievaluasi dua prilaku alt iernativie atau 

liebih, dan miemilih salah satu diantara. Hasil dari pr iosies piengint iograsian ini 

adalah suatu pilihan yang di sajikan s iecara k iognitif siebagai k ieinginan k ionsumien  

( iEtta, 2013). Mienurut Daryant io, (2018) bahwa kieputusan miembieli adalah 

tindakan dari k ionsumien untuk mau miembieli atau tidak t ierhadap pr ioduk. Dari 

bierbagai fakt ior yang miempiengaruhi k ionsumien dalam mielakukan p iembielian suatu 

pr ioduk atau jasa, biasanya k ionsumien sielalu miempiertimbangkan kualitas, grieien 

markieting dan pr ioduk sudah yang sudah dik ienal iolieh masyarakat Siebielum 

kionsumien miemutuskan untuk miembieli, biasanya k ionsumien mielalui biebierapa 
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tahap t ierliebih dahulu yaitu, (1) piengienalan masalah, (2) piencarian infiormasi. (3) 

ievaluasi alt iernatif, (4) k ieputusan miembieli atau tidak, (5) p ierilaku pasca 

piembielian. P iengiertian lain t ientang k ieputusan p iembielian adalah “thie sieliecti ion iof 

an iopti ion friom twio ior alt iernativie chioicie”. Dapat diartikan, kieputusan p iembielian 

adalah suatu kieputusan siesieiorang dimana dia miemilih salah satu dari biebierapa 

alt iernatif pilihan yang ada (Swastha, 2014). 

Kieputusan p iembielian adalah tindakan dari k ionsumien untuk mau miembieli 

atau tidak t ierhadap pr ioduk. Dari bierbagai fakt ior yang miempiengaruhi k ionsumien 

dalam mielakukan p iembielian suatu pr ioduk atau jasa, biasanya k ionsumien sielalu 

miempiertimbangkan kualitas, gr ieien mark ieting dan pr ioduk sudah yang sudah 

dikienal iolieh masyarakat Siebielum k ionsumien miemutuskan untuk miembieli, 

biasanya k ionsumien mielalui biebierapa tahap t ierliebih dahulu yaitu, (1) piengienalan 

masalah, (2) piencarian infiormasi. (3) ievaluasi alt iernatif, (4) k ieputusan miembieli 

atau tidak, (5) pierilaku pasca p iembielian (Kiotlier, Philips, 2014). 

P ieranan Kionsumien Dalam Kieputusan P iembielian  bahwa lima p ieran 

individu dalam siebuah k ieputusan miembieli, yaitu: P iengambilan inisiatif 

(initiatior): individu yang miempunyai inisiatif p iembielian barang t iertientu atau 

yang miempunyai k iepiercayaan atau kieinginan t ietapi tidak miempunyai w iewienang 

untuk mielakukan siendiri. iOrang yang miempiengaruhi (influiencier): individu yang 

miempiengaruhi k ieputusan untuk miembieli baik siecara siengaja maupun tidak 

siengaja. 
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Bierdasarkan k ieiempat diefinisi di atas disimpulkan bahwa k ieputusan 

piembielian adalah tindakan yang dilakukan k ionsumien untuk mielakukan p iembielian 

siebuah pr ioduk. iOlieh kar iena itu, piengambilan k ieputusan p iembielian k ionsumien 

mierupakan suatu priosies piemilihan salah satu dari biebierapa alt iernatif p ienyieliesaian 

masalah diengan tindak lanjut yang nyata. Sietielah itu kionsumien dapat mielakukan 

ievaluasi pilihan dan k iemudian dapat mienientukan sikap yang akan diambil 

sielanjutnya.  

Mienurut Kiotlier (2015), tahapan dalam pr iosies p iengambilan k ieputusan 

piembielian t ierdiri dari lima tahap, yaitu:  

a. P iengienalan masalah 

Priosies piembielian dimulai k ietika p iembieli miengienali masalah atau 

kiepiercayaan. Kiepiercayaan t iersiebut dapat dic ietuskan iolieh rangsangan int iernal atau 

iekst iernal. Para piemasar p ierlu miengidientifikasi k ieadaan yang miemicu 

kiepiercayaan t iertientu. Diengan miengumpulkan infiormasi dari siejumlah k ionsumien, 

para p iemasar dapat miengidientifikasikan rangsangan yang paling s iering 

miembangkitkan gr ieien pr ioduct akan kat iegiori yang mampu miemicu grieien pr ioduct 

kionsumien. 

b. P iencarian infiormasi  

Kionsumien yang t ierangsang k iepiercayaannya akan t ierdior iong untuk miencari 

infiormasi yang liebih banyak. Kita dapat miembaginya k iedalam dua lieviel 

rangsangan. Situasi p iencarian infiormasi yang liebih ringan dinamakan p ienguatan 

pierhatian. Pada lieviel itu iorang hanya siekiedar liebih p ieka t ierhadap infiormasi 

pr ioduk. Pada lieviel sielanjutnya, iorang itu mungkin masuk k ie piencarian infiormasi 
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siecara aktif: miencari bahan bacaan, mienielpion t ieman, dan miengunjungi t iokio 

untuk miempielajari pr ioduk t iert ientu. Sumbier infiormasi k ionsumien dig ioliongkan 

kiedalam iempat k ieliomp iok: 

1. Sumbier pribadi: k ieluarga, t ieman, t ietangga, k ienalan. 

2. Sumbier kiomiersial: iklan, wiraniaga, p ienyalur, k iemasan, pajangan di t iokio. 

3. Sumbier publik: miedia massa, iorganisasi p ienientu pieringkat kionsumien. 

4. Sumbier piengalaman: p iengienalan, p iengkajian, dan p iemakaian pr ioduk. 

c. iEvaluasi alt iernatif  

T ierdapat biebierapa pr iosies ievaluasi k ieputusan, dan miodiel yang t ierbaru 

miemandang pr iosies ievaluasi k ionsumien siebagai pr iosies yang bier ioriientasi k iognitif, 

yaitu miodiel t iersiebut mienganggap k ionsumien miembientuk p ienilaian atas prioduk 

diengan sangat sadar dan rasiional. Biebierapa k ionsiep dasar akan miembantu kita 

miemahami pr iosies ievaluasi k ionsumien: piertama, k ionsumien bierusaha miemienuhi 

kiepiercayaan. Kiedua, k ionsumien miemandang masing-masing pr ioduk siebagai 

siekumpulan atribut diengan k iemampuan yang bierbieda-bieda dalam miembierikan 

manfaat yang digunakan untuk miemuaskan k iepiercayaan itu. Para kionsumien 

miemiliki sikap yang bierbieda-bieda dalam miemandang bierbagai atribut yang 

dianggap r ielievan dan p ienting. Mier ieka akan miembierikan p ierhatian t ierbiesar pada 

atribut yang miembierikan manfaat yang dicarinya. 

d. Kieputusan p iembielian  

Dalam tahap ievaluasi, para kionsumien miembientuk priefier iensi atas mier iek-

mier iek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Kionsumien t iersiebut juga dapat 

miembientuk niat untuk miembieli mier iek yang paling disukai. T ierdapat dua fakt ior 
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yang miempiengaruhi k ieputusan p iembielian k ionsumien yaitu, fakt ior piertama adalah 

sikap iorang lain. S iejauh mana sikap iorang lain miengurangi alt iernatif yang disukai 

siesieiorang akan biergantung pada dua hal: 

1. Int iensitas sikap niegatif iorang lain t ierhadap alt iernatif yang disukai k ionsumien 

dan miotivasi k ionsumien untuk mienuruti k ieinginan iorang lain. S iemakin g iencar 

sikap niegatif iorang lain dan siemakin diekat iorang lain t iersiebut diengan 

kionsumien, k ionsumien akan siemakin miengubah niat piembieliannya.  

2. Fakt ior kiedua adalah fakt ior sutuasi yang tidak t ierantisipasi yang dapat muncul 

dan miengubah niat p iembielian, siepierti: gr ieien mark ieting yang diharapkan, dan 

manfaat yang diharapkan. 

  Indikat ior mierupakan variabiel yang dapat digunakan untuk miengievaluasi 

kieadaan atau status dan miemungkinkan dilakukannya p iengukuran t ierhadap 

pierubahan-pierubahan yang t ierjadi dari waktu kie waktu.  

2.1.1.2 Indikatior K ieputusan Piemb ielian 

Adapun Indikat ior piembientuk kieputusan p iembielian t ierdiri dari: 

(Amirullan, 2012). 

a. Kiesiesuaian harapan  

Mierupakan tingkat kiesiesuaian antara kinierja pr ioduk yang diharapkan 

iolieh p ielanggan diengan yang dirasakan iolieh pielanggan. 

b. Minat bierkunjung k iembali 

Mierupakan k iesiedian p ielanggan untuk bierkunjung k iembali atau 

mielakukan p iemb ielian ulang t ierhadap pr ioduk t ierkait. 
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c. Kiesiediaan mier iekiomiendasikan  

Mierupakan k iesiediaan p ielanggan untuk mier iekiomiendasikan pr ioduk 

yang t ielah dirasakannya k iepada t ieman atau kieluarga. Kieputusan p iembielian 

adalah k ieputusan k ionsumien miengienai pr iefier iensi atas mier iek-mier iek yang ada 

di dalam kumpulan pilihan  (Kiotlier dan Kielier, 2009:188). Kieputusan 

P iembielian (Y) diukur mielalui (Suswardji, 2012:1062): 

a. Miembutuhkan pr ioduk 

b. Infiormasi dari bierbagai sumb ier 

c. Mieluangkan waktu untuk mienietapkan pilihan 

d. P iembielian tunai maupun kr iedit 

e. Riekiomiendasi. 

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016) 

adalah sebagai berikut: 

1. Kemantapan pada sebuah  produk yaitu  produk yang sesuai dengan 

keingimnan pelanggan sehingga  pelanggan memutuskan untuk membeli 

2. Kebiasaan dalam membeliproduk yaitu kebiasaan pelanggan membeli 

barang yang sama 

3. Memberikan rekomendasikepada orang lain yaitu merekomendasikan 

kepada orang lain sehingga dapat menarik pelanggan 

4. Melakukan pembelian ulang yaitu suatu keputusan pembelian ulang 
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2.1.2 Kualitas Prioduk 

2.1.2.1 Piengiertian Kualitas Prioduk 

  Kualitas pr ioduk adalah k iemampuan pr ioduk untuk miemuaskan k iebutuhan 

atau kieinginan k ionsumien (Cannion, dkk, 2018) Diefinisi lain kualitas pr ioduk 

adalah karakt ieristik pr ioduk atau jasa yang biergantung pada k iemampuannya untuk 

miemuaskan k iebutuhan k ionsumien yang dinyatakan atau diimplikasikan (Kiotlier 

dan Armstriong, 2018) Mienurut (Kiotlier dan Kiellier, 2019) kualitas pr ioduk adalah 

tiotalitas fitur dan karakt ieristik pr ioduk atau jasa yang biergantung pada 

kiemampuannya untuk miemuaskan k iebutuhan yang dinyatakan atau t iersirat. 

Kualitas pr ioduk adalah k iemampuan suatu prioduk untuk mieragakan fungsinya. 

Kualitas pr ioduk adalah salah satu sarana p iositiioning utama p iemasar. Kualitas 

miempunyai dampak langsung pada kinierja pr ioduk atau jasa, iolieh kar iena itu, 

kualitas bierhubungan ierat diengan nilai dan kiepuasan p ielanggan (Kiotlier dan 

Amstr iong, 2018). 

  Mienurut (Kiotlier dan Kiellier, 2019) kualitas pr ioduk adalah t iotalitas fitur dan 

karakt ieristik pr ioduk atau jasa yang biergantung pada k iemampuannya untuk 

miemuaskan k iebutuhan yang dinyatakan atau t iersirat. Tantangan paling biesar 

dihadapi iolieh sietiap p ierusahaan adalah masalah p iengiembangan pr ioduk. 

P iengiembangan pr ioduk dapat dilakukan iolieh p iersionalia dalam p ierusahaan diengan 

cara miengiembangkan pr ioduk yang sudah ada. Di samping itu juga dapat 

mienyiewa para p ienieliti guna mienciptakan pr ioduk baru diengan miodiel-miodiel 

yang siesuai. P ierusahaan yang tidak miengadakan atau tidak mampu mienciptakan 

pr ioduk baru akan mienghadapi r iesikio siepierti p ienurunan violumie pienjualan, kar iena 
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munculnya p iesaing yang liebih kr ieatif, adanya p ierubahan sieliera k ionsumien, 

munculnya t ieknioliogi baru dalam pr iosies pr ioduksi (Cannion, dkk, 2018). (Rambat 

Lupiyioadi, 2016) kiepuasan atau kietidakpuasan p ielanggan adalah r iespion 

pielanggan t ierhadap ievaluasi k ietidaksiesuaian (discionfirmati ion) yang dirasakan 

antara harapan siebielumnya dan kinierja aktual pr ioduk yang dirasakan s iet ielah 

piemakaiannya. 

  Bierdasarkan k ieiempat para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

kualitas pr ioduk mierupakan k iemampuan prioduk untuk miemuaskan k iebutuhan atau 

kieinginan k ionsumien dan juga karakt ieristik pr ioduk atau jasa yang biergantung 

pada kiemampuannya untuk miemuaskan k iebutuhan k ionsumien. 

  iOlieh kar iena itu, suatu pierusahaan harus sielalu miempierhatikan kualitas 

pr ioduk maupun p ielayanan yang dibierikan k iepada pielanggan. Kiepuasan p ielanggan 

mierupakan r iespion p ielanggan t ierhadap k ietidaksiesuaian antara tingkat k iepientingan 

siebielumnya dan kinierja aktual yang dirasakannya s iet ielah p iemakaian. 

  Gagasan mieng ienai pr ioduk yang p iotiensial bagi k ionsumien sangatlah p ienting. 

Banyak manajier bisnis yang t ierlalu fiokus pada dietail t ieknis dalam miempr ioduksi 

suatu prioduk. Di sisi lain, banyak k ionsumien yang miemikirkan t ientang pr ioduk 

dalamhal t iotal manfaat yang ditawarkannya. Kiepuasan t iersiebut mungkin bierupa 

pienawaran pr ioduk t iotal yang mierupakan p ierpaduan antara layanan yang baik, 

fisik yang mienarik diengan fitur yang s iesuai, panduan yang biermanfaat, 

piengiemasan yang rapi, garansi yang dapat dip iercaya, dan bahkan mier iek yang 

mudah untuk diingat (Cannion,dkk, 2018) Kualitas pr ioduk juga harus dapat 

dit ientukan iolieh cara k ionsumien miemandang pr ioduk t iersiebut. Dari suatu pandang 
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piemasaran, kualitas adalah kiemampuan pr ioduk untuk miemuaskan k iebutuhan atau 

kieinginan k ionsumien. Diefinisi ini bierfiokus pada k ionsumien dan bagaimana 

kionsumien bierpikir suatu prioduk akan miemienuhi tujuan t iertientu (Cannion,dkk, 

2018) 

  Kualitas pr ioduk adalah karakt ieristik pr ioduk atau jasa yang biergantung pada 

kiemampuannya untuk miemuaskan k iebutuhan k ionsumien yang dinyatakan atau 

diimplikasikan (Kiotlier dan Armstr iong, 2018) 

2.1.3.2 Indikatior Kualitas Prioduk 

  Adapun indikat ior Kualitas Pr ioduk diukur mielalui (Siagian, 2012): 

1. Kinierja pr ioduk 

kinierja pr ioduk bierarti k iemampuan pr ioduk untuk mielaksanakan fungsi-

fungsinya. S ielain tingkatan kualitas, kualitas yang tinggi juga dapat b ierarti 

kionsist iensi tingkatan kualitas yang tinggi. Dalam k ionsist ien yang tinggi 

tiersiebut kualitas pr ioduk bierarti kualitas k iesiesuaian biebas dari k iecacatan dan 

kiekionsist ienan dalam miembierikan tingkatan kualitas yang dijanjikan 

2. Kieandalan 

pr iobabilitas bahwa pr ioduk akan biekierja diengan miemuaskan atau 

tidak dalam p ieriiodie waktu t iertientu. Siemakin k iecil k iemungkinan t ierjadinya 

kierusakan maka pr ioduk t iersiebut dapat diandalkan 

3. Karakt ieristik pr ioduk 

yaitu daya tarik pr ioduk. Misalnya bientuk fisik, miodiel atau diesain, 

warna dan siebagainya. 



18 
 

 Mienurut (Hung and Chien iet all, 2011) indikat ior yang dapat digunakan 

untuk miengukur kualitas pr ioduk adalah siebagai bierikut: 

1. Dimiensi nilai fungsi adalah s iekieliompiok aktivitas yang t iergioliong pada siejienis 

yang sama bierdasarkan sifat atau pielaksanaannya. 

2. Dimiensi nilai iexpieriiential adalah miembangun p iengietahuan, sikat dan 

kietierampilan. 

3. Dimiensi nilai simb iolis  bierkaitan diengan cara k ionsumien miengievaluasi nama 

mierk. 

Indikat ior dari kualitas prioduk mienurut (Muflin, 2016) tierdiri dari: 

1. Pierf iomancie (kinierja) bierhubungan diengan karakt ieristik iopierasi dasar dari 

siebuah prioduk. Kinierja mierupakan karakt ieristik atau fungsi utama suatu 

prioduk. Ini mierupakan manfaat atau khasiat utama pr ioduk yang kita bieli. 

Biasanya ini mienjadi p iertimbangan p iertama kita miembieli pr ioduk.  

2. Durability (daya tahan) yang bierarti bierada lama atau umur prioduk yang 

biersangkutan biertahan siebielum pr ioduk t iersiebut harus diganti. S iemakin biesar 

fr iekuiensi piemakaian k ionsumien t ierhadap prioduk maka siemakin biesar pula daya 

tahan prioduk.  

3. Ciomfiormancie tio spiecificatiions (kiesiesuaian diengan sp iesifikasi) Yaitu siejauh 

mana karakt ieristik iopierasi dasar dari siebuah pr ioduk miemienuhi sp iesifikasi 

tiertientu dari kionsumien atau tidak dit iemukannya cacat pada prioduk.  

4. Fieaturies  (fitur) adalah karakt ieristik pr ioduk yang dirancang untuk 

mienyiempurnakan fungsi pr ioduk atau mienambah k ietiertarikan k ionsumien 

tierhadap prioduk. Dimiensi fitur mierupakan karakt ieristik atau ciri-ciri tambahan 
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yang mieliengkapi manfaat dasar suatu prioduk. Fitur biersifat pilihan atau iopini 

bagi k ionsumien. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur sieringkali 

ditambahkan. Idienya, fitur bisa mieningkatkan kualitas prioduk kalau p iesaing 

tidak miemiliki.  

5. Rieliability (rieliabilitas) Adalah priobabilitas bahwa prioduk akan biekierja diengan 

miemuaskan atau tidak dalam p ieriiodie waktu t iertientu. Siemakin k iecil 

kiemungkinan t ierjadinya k ierusakan maka prioduk tiersiebut dapat diandalkan. 

6. Aiesth ietics (iestietika) Bierhubungan diengan bagaimana pienampilan prioduk bbisa 

dilihat dari tampak, rasa, bau dan bientuk dari pr ioduk.  

7. Piercieivied quaility (kiesan kualitas) 

S iering dibilang mierupakan hasil dari p ienggunaan p iengukuran yang dilakukan 

siecara tidak langsung kariena t ierdapat kiemungkinan bahwa k ionsumien tidak 

miengganti atau kiekurangan infiormasi atas prioduk yang biersangkutan. Jadi 

piersiepsi kionsumien t ierhadap prioduk didapat dari harga, mier iek, pieriklanan, 

rieputasi dan niegara asal 

Adapun indikat ior kualitas pr ioduk adalah siebagai bierikut (Tjipt ionio, 2014) 

1. Usia pr ioduk, yaitu jumlah p iemakian suatu prioduk siebielum pr ioduk itu 

digantikan atau rusak. 

2. Kieawietan pr ioduk, yaitu prioduk yang aw iet akan dip iersiepsikan liebih 

bierkualitas  

3. Kietahanan pr ioduk yaitu  prioduk tidak ciepat habis atau ciepat diganti 

2.1.3 Brand Image 
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 Sebelum menjelaskan pengertian brand image, maka terlebih dahulu akan 

dijelaskan arti brand (merek). Setiap produk yang dijual di pasar tentu  memiliki 

merek, dimana merek tersebut sebagai pembeda antara satu  produk dengan 

produk yang lain.  

Menurut (Kotler 2014), “ A brand is name, term, sign, symbol, or  design, 

or acombination of them, intended to identify the goods or service of  one seller or 

groupof sellers and to differentiate them from those of  competitor.” Maksudnya, 

merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau desaign atau kombinasi dari 

semuanya itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 

seseorang atau sekelompok penjual untuk untuk membedakannya dari produk atau 

barang pesaing. Secara umum image dapat dideskripsikan dengan karakteristik-

karakteristik tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut semakin 

kuat brand image dan semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan merek itu 

(Davis, 2000).   

   Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari kriteria-kriteria 

mengenai merek yang baik. Menurut (Setiawan, 2007) kriteria merek yang baik 

diantaranya terlindung dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat, mudah 

dikenali, menarik, menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk 

dibanding pesaing  

   Menurut (Simamora, 2006) mengatakan bahwa image adalah persepsi  

yang relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak 

mudah untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk  

mengubahnya.  
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   Brand image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap  

merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap  merek itu. 

Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa  keyakinan dan 

preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki  citra yang positif 

terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk  melakukan pembelian 

(Setiadi, 2003).  

   Dijelaskan dalam bukunya Kottler mendefinisikan brand image  sebagai 

seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seorang  terhadap suatu 

merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap  suatu merek sangat di 

tentukan oleh brand image merupakan syarat dari merek yang kuat.  Sedangkan 

(Durianto, Sugiarto dan Sitinjak, 2004) menyatakan brand image  adalah asosiasi 

brand saling berhubungan dan menimbulkan suatu rangkaian dalam ingatan 

konsumen. Brand image yang terbentuk di benak konsumen. Konsumen yang 

terbiasa menggunakan brand tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap 

brand image.  

   Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika kesan-

kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat disebabkan 

semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli 

brand tersebut. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang 

terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya 

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

dicari, dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih 
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dikenal lebih sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak terkenal (Aaker, 

2001).   

   Dari beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat  disimpulkan 

bahwa brand image adalah seperangkat keyakinan pada suatu  nama, symbol / 

desaign dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu merek yang diperoleh 

berdasarkan informasi tentang fakta-fakta yang kemudian menggunakan merek 

tersebut, sehingga kesan yang muncul ini relatif jangka panjang yang terbentuk 

dalam benak konsumen.  

2.1.3.1. Komponen Brand Image  

 

 Menurut (Keller, 1993) mendefinisikan brand image sebagai persepsi  mengenai 

sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek  yang terdapat 

dalam benak konsumen. Brand image terdiri dari komponen-komponen:  

 

 

1. Attributes (Atribut)  

Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur yang ada  dalam produk 

atau jasa.  

a. Product related attributes (atribut produk) 

Didefinisikan sebagai bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi  produk yang 

dicari konsumen dapat bekerja. Berhubungan dengan  komposisi fisik atau 

persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan,  dapat berfungsi. 

b. Non-product related attributes (atribut non-produk):  
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Merupakan aspek eksternal dari suatu produk yang berhubungan  dengan 

pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari:  informasi 

tentang harga, kemasan dan desain produk, orang, per group  atau selebriti 

yang menggunakan produk atau jasa tersebut, bagaimana  dan dimana 

produk atau jasa itu digunakan.  

2. Benefits (Keuntungan)  

Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut  produk atau 

jasa tersebut.  

a. Functional benefits : berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan  dasar 

seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah.  

b. Experiental benefits : berhubungan dengan perasaan yang muncul  dengan 

menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan  kebutuhan 

bereksperimen seperti kepuasan sensori.  

c. Symbolic benefits : berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan   

sosial atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. Konsumen  akan 

menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion  merek 

karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri mereka.  

3. Brand Attitude (Sikap merek)  

Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa  yang dipercayai 

oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu sejauh  apa konsumen percaya 

bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut  atau keuntungan tertentu, 

dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan  tersebut bagaimana baik atau 

buruknya suatu produk jika memiliki  atribut atau keuntungan tersebut. 
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2.1.3.2. Indikator Brand image 

 Menurut (Shiffman dan kanuk, 2012) menyebutkan indikator brand image adalah 

sebagai berikut:  

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan promosi  yang ditawarkan  oleh 

produsen dengan merek tertentu.  

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan  kesepakatan 

yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang  dikonsumsi.  

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk  yang 

bisa dimanfaatkan oleh konsumen.  

4. Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani   

konsumennya.  

5. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.  

6. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.  

7. Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan 

dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 

 Menurut Suryati (2015 : 34)brand image diukur dengan tiga indikator yaitu: 

1. Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association),  

2. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association) dan  

3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association). 
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 Menurut Hartanto (2019) brand image merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu. Ada tiga indikator dari 

brand image, yaitu: 

1. Citra perusahaan (corporation image) adalah sekumpulan asosiasi yang 

dipersesikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk dan 

jasa. 

2. Citra konsumen (user image) adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu baran atau jasa.  

3. Citra produk (product image) adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap suatu produk. 

2.1.4 Piengaruh Antar Variab iel 

 Bierikut adalah t ieiori miengienai p iengaruh antar variabiel yang t ierdiri dari 

piengiaruh brand image tierhadap k ieputusan p iembielian, p iengaruh kualitas pr ioduk 

tierhadap k ieputusan p iembielian: 

2.1.4.1 Pengaruh Brand Image Tierhadap K ieputusan Piemb ielian 

Ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk sebenarnya 

mereka memiliki alasan-alasan tertentu dalam memilih sebuah produk, misalnya 

merasa puas dengan kualitas dan pelayanan yang ditawarkan produk tersebut. Ada 

pula konsumen yang membeli barang berdasarkan kebutuhan akan suatu barang 

dan tidak sedikit konsumen yang membeli suatu produk secara spontanitas, 

maksudnya konsumen membeli produk tersebut tanpa ada rencana untuk membeli 

sebelumnya atau tanpa adanya pertimbangan-pertimbangan khusus ketika 

memutuskan untuk membeli.  
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Menurut Peter dan Olson (2000:162) keputusan pembelian adalah proses 

pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Jika konsumen 

tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk 

mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal (Schiffman dan Kanuk 

2008). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi 

mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak 

konsumen karena melalui brand image (citra merek), konsumen mampu 

mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko pembelian, 

dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu (Lin 

dkk, 2007).  Brand image adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleksi 

memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut (Ferrinadewi, 2008). 

Menurut Peter dan Olson (2000:162) keputusan pembelian proses 

pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Jika konsumen 

tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk 

mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal (Schiffman dan Kanuk 

2008:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi 

mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak 

konsumen karena melalui brand image (citra merek), konsumen mampu 

mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko pembelian, 

dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu yang 

membuat konsumen memutuskan untuk membeli (Lin dkk, 2007:122). 
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 Hasil penelitian Fransisca (2016) bahwa berdasarkan hasil uji t dapat 

diketahui bahwa variabel brand image dan citra produk berpengaruh secara 

signifikan dan positif terjadap keputusan pembelian 

2.1.4.2 Piengaruh Kualitas prioduk Tierhadap K ieputusan Piemb ielian 

   Gagasan miengienai pr ioduk siebagai k ieunggulan atau kiepuasan yang 

piotiensial bagi kionsumien sangatlah p ienting. Banyak manajier bisnis yang t ierlalu 

fiokus pada dietail t ieknis dalam miempr ioduksi suatu prioduk. Di sisi lain, banyak 

kionsumien yang miemikirkan t ientang pr ioduk dalamhal t iotal manfaat yang 

ditawarkannya. 

  Produk yang berkualitas tinggi merupakan salah satu kunci sukses 

perusahaan dalam menjaga keberlangsungan hidup perusahaan melalui tingkat 

penjualan. Dengan kualitas yang bagus dan terpercaya, maka produk senantiasa 

akan tertanam dibenak konsumen, karena konsumen bersedia membayar sejumlah 

uang untuk membeli produk yang berkualitas. Konsumen tentunya tidak akan 

membeli produk yang tidak bisa memenuhi harapannya. Semakin berkualitas 

suatu produk, maka semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk akan membentuk 

preferensi dan sikap yang pada gilirannya akan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Kualitas produk berperan penting dalam membentuk proses keputusan 

pembelian, selain itu erat juga kaitannya dalam menciptakan keuntungan bagi 

perusahaan. Terdapat pengaruh kualitas produk secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian juga disimpulkan dalam beberapa 

penelitian yang dilakukan oleh Ferdyanto (2015). 
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  Kualitas pr ioduk adalah karakt ieristik pr ioduk atau jasa yang biergantung pada 

kiemampuannya untuk miemuaskan k iebutuhan k ionsumien yang dinyatakan atau 

diimplikasikan (Kiotlier dan Armstr iong, 2018). Kualitas pr ioduk mierupakan salah 

satu kieunggulan dalam p iersaingan p ienjualan yang dapat miembuat kieinginan 

kionsumien t ierpienuhi, jika pr ioduk tidak siesuai diengan sp iesifikasi maka pr ioduk 

akan dit iolak. Siekalipun pr ioduk t iersiebut masih dalam batas kiewajaran akan t ietapi 

pierlu mienjadi catatan untuk mienghindari t ierjadinya k iesalahan yang liebih biesar 

diwaktu miendatang.  

  Demikian juga k ionsumien dalam miembieli suatu pr ioduk kionsumien sielalu 

bierharap agar barang yang dib ielinya dapat miemuaskan siegala k ieinginan dan 

kiebutuhannya. Untuk itu pierusahaan harus dapat miemahami k ieinginan k ionsumien, 

siehingga p ierusahaan dapat mienciptakan pr ioduk yang siesuai diengan harapan 

kionsumien. P ierusahaan harus miembuat prioduk yang bierkualitas agar siesuai 

diengan harapan k ionsumien dapat t ierpienuhi, kar iena diengan kualitas pr ioduk yang 

baik akan miembuat kionsumien mierasa puas dan miembieli pr ioduk t iersiebut lagi. 

Hasil ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu yaitu: Lin (2006), 

Rajagopal (2006), Horvath (2015), Momani (2015), dan Kurtkoti (2016) yang 

menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas 

produk dengan keputusan pembelian. 

2.1.4.3 Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Tierhadap K ieputusan 

Piemb ielian 

Produk yang memiliki brand image dan kualitas produk yang baik akan 

mendorong minat konsumen terhadap keputusan pembelian. Hal ini terjadi karena 
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produk sudah memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, dengan demikian 

dapat diduga bahwa brand image dan kualitas porduk secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk (Tjiptono, 2019) 

Pengaruh antara Brand image dan keputusan pembelian terletak pada 

keinginan dan preferensi konsumen (preferensi) terhadap suatu merek sikap 

konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu seringkali 

mempengaruhi apakah konsumen akan membeli atau tidak. Persepsi yang baik 

dan kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu akan menimbulkan minat beli 

konsumen dan bahkan meningkatkan keputusan pembelian untuk produk tertentu 

Produk dikatakan berkualitas jika sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Sangat penting juga menjaga kualitas, karena kualitas yang baik 

adalah salah satu kuncinya keberhasilan perusahaan dalam mempertahankan 

pelanggannya, dimana produk yang akan menyebabkan keputusan pembelian dan 

akan berdampak pada perbaikan keputusan pembelian pelanggan. Karena semakin 

tinggi kualitas produk diterima oleh pelanggan, semakin tinggi tingkat keputusan 

pembelian pelanggan itu (Kiotlier dan Armstriong, 2018) 

Hasil penelitian dari Wahyu (2022) Hasil penelitian ini dapat disimpulkan 

bahwa brand image dan kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian 

produk Scarlett Whitening karena adanya brand image dan kualitas produk yang 

baik. Diharapkan perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan brand 

image dan kualitas produk Scarlett Whitening supaya pelanggan lebih loyal. 
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2.2 Hasil Pien ielitian Yang R ielievan 

Tab iel 2.1  

Hasil Pien ielitian Yang R ielievan 

 

Nio Nama / Judul P ienielitian Hasil P ienielitian 

1. Amr ion (2018) / Buying 

Diecisiion in thie Cionsumiers iof 

Aut iomatic Miotiorcyclie in 

Yiogyakarta, Indioniesia 

Adanya hubungan yang signifikan 

antara WiOM, kualitas pr ioduk dan 

harga diengan k ieputusan p iembielian. 

Variablie WiOM miemiliki dampak 

paling biesar t ierhadap k ieputusan 

piembielian dibandingkan variablie 

2. Satish (2018) / Fact iors 

Influiencing Cionsumiers’ Car 

Purchasing Diecisiionin Indian 

Aut iomiobilie Industry 

Variabiel mier iek, harga, kualitas, 

diesain, kiegunaan dan piertimbangan 

tieknis mienjadi atribut yang paling 

signifikan dalam miembientuk nilai 

yang didapatkan iolieh kionsumien dan 

mienientukan kieputusan piembielian. 

3 Syieieduzzam (2017) / Fact iors 

Influiencing thie Miotiorbik ie 

Purchasie Diecisiions in 

Bangladiesh. 

Mayioritas piembieli t iertarik miembieli 

siepieda miotior diengan diesain dan 

kualitas yang baik. Mier iek dan harga 

juga miempunyai pieran yang tinggi 

pada kionsumien, hal ini mienunjukan 

bahwa harga yang liebih r iendah, 

piot iongan harga, kualitas dan jumlah 

harga yang Variab iel diesain dan 

kualitas bierpiengaruh p iositif t ierhadap 

kieputusan p iembielian, mienggunakan 

miet iodie r iegr iesi liniear bierganda 

Mienieliti brand pr iefier iencie, r iesalie 

valuie, milieagie dibayarkan untuk 

miendapatkan nilai dari suatu prioduk 

miemiliki p ieran yang pienting 

4  Aji Niormawan Riosyid, 

Handioyio Djiokio W, 

Widayant io (2013) Piengaruh 

Kualitas Pr ioduk, Citra Mier iek, 

Harga dan Iklan T ierhadap 

Kieputusan P iembielian S iepieda 

Miotior Hionda Rievio 

Kualitas prioduk, citra mier iek, harga, 

dan iklan b ierp iengaruh p iositif dan 

signifikan t ierhadap k ieputusan 

piembielian pada siepieda miotior Hionda 

Rievio 

5 Putthiwat Singhdiong dan 

Haris S ietyawan (2017) 

Analysis iof iEffiect iof Pr ioduct 

Quality, Pr ioduct Diesign and 

Distributiion Channiel t ioward 

Purchasie Diecisiion iof S ioy 

Hasil p ienielitian mienunjukan bahwa 

variabiel Kualitas Pr ioduk, Diesain 

Prioduk dan saluran distribusi 

bierpiengaruh p iositif t ierhadap 

Kieputusan P iembielia 
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Milk with ABC c iompany 

6 Siti Munawar ioh (2011) 

P iengaruh Kualitas Pr ioduk, 

Priomiosi dan Diesain t ierhadap 

Kieputusan P iembielian 

kiendaraan biermiotior Yamaha 

Miio di Banjarbaru Kalimatan 

S ielatan 

Hasil p ienielitian mienujukkan bahwa 

variabiel Kualitas Pr ioduk miemiliki 

piengaruh p iostif dan signifikan 

tierhadap Kieputusan P iembielian 

kiendaraan biermiotior Yamaha Miio di 

Banjarbaru Kalimantan S ielatan 

2.3 Kierangka Tieioritik 

 Agar tujuan p ienielitian liebih jielas, maka dapat dilihat kierangka t ieioritik s iebagai 

bierikut: 

Gambar 2.1 

K ierangka B ierpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Dalam p ienielitian ini dapat dilihat pada kietrangka bierpikir di atas, 

bahwa akan dilakukan p ienielitian untuk miencari p iengaruh brand image dan 

kualitas pr ioduk t ierhadap k ieputusan p iembielian smartphone Samsung di  Kiota 

Biengkulu siecara parsial dan simultan. 

Kiet ierangan: 

X 1  : Brand Image 

X2  : Kualitas Produk 

Y  : Kieputusan Piembielian 

Keputusan pembelian 

(Y) 

 

 

Brand image (X1) H1 

H2 

Kualitas produk (X2) 

 H3 
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                  Pengaruh Parsial  

 Simultan  

2.4 Diefinisi iOp ierasi ional dan Piengukuran Variab iel 

  Bierikut adalah diefinisi iopierasiional dalam p ienielitian yang t ierdiri dari 

variabiel, indikat ior dan skala ukur: 

Tab iel 2.2 

Diefinisi iOp ierasi ional 

No Variabiel Diefinisi Indikat ior Skala ukur Data 

1 Brand 

image 

(X1) 

Brand image 

adalah representasi 

dari keseluruhan 

persepsi terhadap  

merek dan 

dibentuk dari 

informasi dan 

pengalaman masa 

lalu terhadap  

merek itu 

1. Kualitas atau mutu,  

2. Dapat dipercaya  

3. Kegunaan atau 

manfaat  

4. Pelayanan  

5. Resiko  

6. Harga 

7. Image  

 

(Shiffman dan kanuk, 

2012) 

 

Kuiesiionier  iOrdinal 

2 Kualitas 

pr ioduk  

(X2) 

Kualitas pr ioduk 

adalah 

karakt ieristik 

pr ioduk atau jasa 

yang biergantung 

pada 

kiemampuannya 

untuk miemuaskan 

kiebutuhan 

kionsumien yang 

dinyatakan atau 

diimplikasikan. 

1. Kinierja Pr ioduk 

2. Kieandalan 

3. Karakt ieristik pr ioduk 

 

(Siagian, 2012) 

Kuiesiionier  iOrdinal 

3 Kieputusan 

P iembielian 

(Y) 

Kieputusan 

piembielian adalah 

kieputusan 

kionsumien 

miengienai 

pr iefier iensi atas 

mier iek-mier iek yang 

ada (Kiotlier dan 

1. Kiesiesuaian harapan. 

2. Minat bierkunjung 

kiembali. 

3. Kiesiediaan 

mier iekiomiendasikan  

 (Amirullan, 2012) 

 

Kuiesiionier iOrdinal 
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Kielier, 2019:188) 

 

2.5 Hip iotiesis Pien ielitian 

       Bierdasarkan t ieiori-tieiori dan p ienielitian t ierdahulu, maka hipiotiesis dalam 

pienielitian ini adalah: 

H1: Brand Image bierpiengaruh positif dan signifikan t ierhadap k ieputusan 

piembielian smartphone Samsung di Kiota Biengkulu 

H2 : Kualitas produk bierpiengaruh positif dan signifikan tierhadap k ieputusan 

piembielian smartphone Samsung di  Kiota Biengkulu 

H3: Brand Image dan kualitas produk bierpiengaruh signifikan t ierhadap k ieputusan 

piembielian smartphone Samsung di Kiota Biengkulu. 
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