BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1  Landasan Teori
2.1.1 Teori Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan
karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi
pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan berikutnya. Keputusan
Pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu
dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau
lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan
terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan (Firmansyah,
2018:27). Keputusan Pembelian merupakan sebuah proses pengambilan
keputusan yang diawali dengan pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya
dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan (Hartini, 2021:38).

Keputusan Pembelian adalah tindakan akhir yang dilakukan konsumen
sebagai bentuk jawab atas kebutuhan konsumen melalui serangkaian proses
evaluasi beberapa alternatif yang ada (Bancin, 2019:22). Keputusan Pembelian
adalah suatu kegiatan mengumpulkan informasi dan mengelola informasi
sehingga pada akhirnya hasil dari pengelolaan informasi ini akan membuat suatu
keputusan yang akan diambil (Darmis, 2021:23). Keputusan Pembelian adalah
salah satu tahap dari keseluruhan proses mental dan kegiatan fisik lainnya yang

terjadi dalam proses pembelian pada suatu periode dan waktu tertentu serta
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pemenuhan kebutuhan tertentu dengan kata lain serangkaian tahapan yang diambil
oleh seorang konsumen (Sawlani, 2021:19).

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, peneliti menyimpulkan bahwa
Keputusan Pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen vyaitu studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

2.1.1.2 Pertimbangan Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2019:90), semakin penting dan beresiko suatu
produk yang akan dibeli, konsumen semakin mempertimbangkan berbagai merek
dan mencari berbagai informasi yang dibutuhkan yaitu:
1. Complex Decision Making
Complex decision making bisa terjadi, ketika konsumen melakukan
pembelian produk yang membutuhkan berbagai pertimbangan sehubungan
dengan pentingnya produk dan tingginya resiko bagi individu konsumen.
Pada umumnya, konsumen akan mempertimbangkan berbagai merek dan
mencari berbagai informasi yang dibutuhkan sebelum membeli rumah atau
mobil, konsumen akan mempertimbangkan secara selektif setiap detail
perbedaan dari masing-masing produk. Informasi ini penting bagi
konsumen, supaya tidak terjadi ketidaknyamanan setelah pembelian.
2. Limited Decision Making
Limited decision making terjadi ketika konsumen melakukan keputusan

untuk membeli suatu produk yang membutuhkan pertimbangan merek dan
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informasi, yang secara kontinyu menarik bagi konsumen atau konsumen
sering mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Proses
pembuatan keputusan terbatas ini membutuhkan lebih sedikit informasi
daripada complex decision making.

Brand Loyalty

Brand loyalty menunjukkan sikap loyal terhadap merek tertentu dan
berdampak pada pembelian secara konsisten sepanjang waktu. Konsumen
yang loyal terhadap merek tertentu akan melakukan pembelian merek
tersebut dalam jangka panjang, dan membutuhkan informasi yang relatif
sedikit, karena sudah menjadi kebiasaannya untuk membeli produk dengan
merek tersebut. Loyalitas konsumen terhadap merek tertentu ini
disebabkan oleh rasa puas atau rasa keinginan dan kebutuhan yang
terpenuhi terhadap merek tersebut secara berulang-ulang sehingga menjadi
kebiasaan.

Inertia

Ketika konsumen menggunakkan hirarki low involvement, konsumen
membentuk keyakinan terhadap produk secara pasif dan membuat
keputusan hanya dengan memproses sedikit informasi dan selanjutnya
mengevaluasi merek setelah pembelian.

Impulse Purchasing

Tipe keputusan ini dikenal dengan keputusan pembelian tiba-tiba,
dikatakan demikian karena konsumen tidak membutuhkan banyak

pertimbangan untuk melakukan pembelian. Proses keputusan dapat
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dilakukan dengan cepat, tanpa harus menunggu pencarian informasi dan

penilaian tertentu untuk memilih produk.

2.1.1.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Purboyo, dkk (2021:39), faktor-faktor yang mempengaruhi
Keputusan Pembelian pelanggan terdapat 4 faktor yaitu:
1. Kebudayaan
Adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling
mendasar.
2. Sosial
Faktor sosial termasuk di dalamnya yaitu seperti kelompok referensi,
keluarga, status, dan peran sosial.
3. Usia
Faktor usia sangat mempengaruhi perilaku pelanggan. Orang dewasa akan
mempunyai perilaku yang berbeda dengan anak-anak atau bahkan remaja,
karena kebutuhan yang diperlukan berbeda sesuai dengan tingkat usianya.
4. Psikologi
Faktor terakhir yang tidak kalah penting yaitu psikologi. Pilihan membeli
juga dipengaruhi oleh 4 faktor psikologi utama seperti motivasi, persepsi,

belajar, dan keyakinan.

2.1.1.4 Struktur Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2018:37), pelanggan diharapkan memunculkan

keputusan untuk membeli. Ada beberapa struktur yang mempengaruhi pelanggan:
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Keputusan Tentang Jenis Produk.

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu produk,
harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting didahulukan dan
jumlah uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan rumah tangga,
juga menetapkan dan menggunakan berbagai kriteria evaluasi termasuk
Harga, merek, kualitas dan lain-lain pada saat membuat Keputusan
Pembelian.

Keputusan Tentang Karakteristik Produk.

Pelanggan memutuskan untuk membeli produk dengan bentuk tertentu
(ukuran, mutu, corak dan sebagainya).

Keputusan Tentang Merek.

Pelanggan memutuskan merek yang akan diambil. Perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih sebuah merek.

Keputusan Tentang Penjualan.

Pelanggan memutuskan dimana akan membeli, perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih penjual tertentu.

Keputusan tentang jumlah produk.

Pelanggan memutuskan jumlah produk yang akan dibeli, perusahaan harus
mempertimbangkan banyaknya produk tersedia untuk pelanggan sesuai
keinginan pelanggan yang berbeda-beda.

Keputusan Tentang Waktu Pembelian.

Pelanggan memutuskan kapan harus membeli. Perusahaan harus

mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan dalam penentuan
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waktu pembeliannya yang juga mempengaruhi perusahaan dalam

mengukur waktu promosi, pemesanan, periklanan dan sebagainya.

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2018:27), dengan demikian seorang konsumen

dalam melakukan keputusan membeli terdapat beberapa pengukuran yaitu:

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali
kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh
rangsangan internal atau eksternal.

2. Pencari Informasi (Informasi Search)
Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, konsumen akan
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka
terhadap informasi produk. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau
pasif, internal atau eksternal, pencarian informasi yang bersifat aktif dapat
berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan,
sedangkan pencarian pasif hanya membaca iklan di majalah atau surat
kabar tanpa mempunyai tujuan khusus tentang gambaran produk yang
diinginkan.

3. Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak
hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa

alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya.
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4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)
Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya bagi pembeli untuk
menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak.

5. Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior)
Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian
produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami
beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan

bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah membeli.

2.1.2 Teori Tentang Kualitas Produk
2.1.2.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas menjadi kunci utama agar produk dikenal dan dipercaya
masyarakat luas. Jika ingin meningkatkan Keputusan Pembelian pada tingkatan
yang lebih tinggi pastikan untuk meningkatkan kualitas terlebih dahulu, baik
kualitas produk maupun kualitas pelayanan. Kualitas Produk adalah evaluasi
konsumen secara keseluruhan terhadap keunggulan kinerja suatu barang atau jasa
(Damiati, dkk 2017:184). Kualitas Produk merupakan pemahaman bahwa produk
yang ditawarkan oleh penjual mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh
produk pesaing (Untari, 2019:22). Kualitas Produk merupakan pemahaman bahwa
produk yang ditawarkan oleh penjual mempunyai nilai jual lebih yang tidak
dimiliki oleh produk pesaing (Firmansyah, 2019:8). Kualitas Produk adalah segala
sesuatu yang memiliki nilai di pasar sasaran dimana kemampuannya memberikan

manfaat dan kepuasan (Mursidi, dkk 2020:31). Kualitas Produk adalah sebuah

STIE Eka Prasetya



17

faktor dari produk tersebut yang dapat diukur nilai-nilainya dari produk tersebut

apakah sesuai dengan standar (Astuti dan Matondang, 2020:7).

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa

Kualitas Produk merupakan totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang

bergantung pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang ditanyakan atau

tersirat.

2.1.2.2 Tingkatan Kualitas Produk

Menurut Riyadi (2017:101), dalam merencanakan penawaran suatu

produk, pemasar terlebih dahulu harus memahami lima tingkat yaitu:

1.

Produk Utama (Core Benefit)

Yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh
pelanggan dari setiap produk.

Produk Generik (Basic Product)

Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi pokok produk yang
paling dasar.

Produk Harapan (Expected Product)

Yaitu suatu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut-
atribut dan kondisi secara normal (layak) diharapkan dan disepakati untuk
dibeli.

Produk Pelengkap (Augment Product)

Yaitu berbagai atribut-atribut produk yang dilengkapi atau ditambahkan
dengan berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan

tambahan kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk pesaing.
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5. Produk Potensial (Potential Product)
Yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin

dikembangkan untuk suatu produk dimasa mendatang.

2.1.2.3 Karakteristik Daur Hidup Produk
Menurut Musfar (2020:49), daur hidup memiliki beberapa karakteristik:

1. Tidak setiap produk melalui semua tahapan. Beberapa produk bahkan ada
yang tidak pernah melewati tahap perkenalan, umumnya produk yang
gagal memasuki semua tahapan ini adalah produk-produk yang berkaitan
dengan mode dan teknologi.

2. Panjang suatu tahap daur hidup produk untuk tiap produk sangat
bervariasi. Kategori produk memiliki daur hidup produk yang paling lama,
bentuk produk cenderung mengikuti pola daur hidup produk standar,
sedangkan merek memiliki daur hidup produk yang paling pendek.
Kenyataan membuktikan tidak semua produk memiliki daur hidup yang
standar.

3. Daur hidup produk dapat diperpanjang dengan inovasi dan repositioning.
Banyak contoh perusahaan-perusahaan yang berhasil memperpanjang daur
hidup produk-produknya sehingga penjualannya tidak menurun tetapi

malah terus meningkat.

2.1.2.4 Pendekatan Pengendalian Mutu Produk
Menurut Andriani (2017:156), terdapat 2 pendekatan dalam pengendalian

kualitas yaitu sebagai berikut:
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On line quality control

Adalah pendiagnosaan dan penyesuaian proses, pengontrolan proses, dan
inspeksi hasil proses dimana usaha ini berlangsung pada saat proses
produksi sedang berjalan.

Off line quality control

Adalah usaha-usaha yang bertujuan mengoptimalkan desain proses dan
produk, sebagai pendukung usaha on line quality control dimana usaha ini

dilakukan baik sebelum maupun setelah proses.

2.1.2.5 Indikator Kualitas Produk

Menurut Damiati, dkk (2017:185), terdapat 7 dimensi yang digunakan

untuk menilai Kualitas Produk yaitu sebagai berikut:

1.

Kinerja (Performance)

Tingkat absolut kinerja barang atau jasa pada atribut fungsi yang di
identifikasi oleh konsumen.

Interaksi Karyawan (Employee Interaction)

Kesopanan, sikap bersahabat dan empati yang ditunjukkan oleh para staf
yang menyampaikan barang atau jasa. Dalam hal ini termasuk pula
kredibilitas keseluruhan karyawan yaitu kepercayaan konsumen terhadap
karyawan dan persepsinya terhadap keahlian mereka.

Kehandalan (Reliability)

Yaitu konsistensi kinerja dari barang, jasa ataupun toko.

Ketahanan (Durability)

Yaitu jangka waktu pemakaian produk dan kekuatan atau kekokohannya.
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5. Ketepatan waktu dan kenyamanan (Timelines and Convinience)
Seberapa cepat produk disampaikan atau diperbaiki, seberapa cepat
informasi atau layanan diberikan.

6. Estetika (Aesthetics)
Penampilan atau fisik barang toko, daya tarik persentasi jasa, lingkungan
atau atmosfir yang menyenangkan ketika jasa diberikan, rancangan atau
penampilan produk yang terlihat.

7. Ekuitas Merek (Brand Equity)
Dampak tambahan baik positif dan negatif pada kualitas yang dipersepsi

oleh konsumen selama ini telah dimiliki oleh merek.

2.1.3 Teori Tentang Kualitas Pelayanan
2.1.3.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Fungsi Kualitas Pelayanan yakni untuk memberikan perasaan nyaman dan
puas kepada konsumen. Dengan demikian konsumen akan memiliki rasa bahagia
saat melakukan kunjungan ke tempat usaha kedua atau bahkan lebih. Hal ini
berdampak positif terhadap citra usaha di mata masyarakat luas. Kualitas
Pelayanan adalah perbandingan antara tingkat layanan yang disampaikan
perusahaan dibandingkan ekspektasi konsumen yang diwujudkan melalui
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya
dalam mengimbangi atau melampaui harapan konsumen (Tjiptono dan Chandra,
2019:101). Kualitas Pelayanan merupakan suatu bentuk penilaian konsumen
terhadap tingkat pelayanan yang diterima dengan tingkat pelayanan yang

diharapkan (Ismainar, 2015:130). Kualitas Pelayanan merupakan hasil
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perbandingan antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual pelayanan dan juga
salah satu elemen terpenting yang menjadi pertimbangan bagi pelanggan dalam
melakukan pembelian suatu produk (Sudarso, 2016:57). Kualitas Pelayanan
adalah kemampuan pemberi layanan dalam melayani pengguna barang atau jasa
tersebut (Mutiawati, dkk 2019:7). Kualitas Pelayanan adalah bagaimana
tanggapan konsumen terhadap jasa yang di konsumsi atau dirasakannya (Santoso,
2019:46).

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
Kualitas Pelayanan adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh pihak perusahaan
berupa hal yang tidak berwujud namun dapat dirasakan. Pelayanan dalam hal ini
diartikan sebagai jasa atau service yang disampaikan oleh pemilik jasa yang
berupa kemudahan, kecepatan, hubungan, kemampuan dan keramahtamahan yang

ditujukan melalui sikap dan sifat dalam memberikan pelayanan untuk kepuasan.

2.1.3.2 Manfaat Kualitas Pelayanan

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016:119), mengemukakan beberapa
manfaat yang didapatkan apabila sebuah perusahaan dapat memaksimalkan
kualitas pelayanan diantaranya :
1. Bagi pelanggan

a. Memuaskan pelanggan karena kebutuhan terpenuhi.

b. Meningkatkan loyalitas pelanggan karena merasa dihargai dan

mendapatkan layanan yang baik.
c. Meningkatkan penjualan produk dan jasa perusahaan karena dipercaya

sebagai mitra bisnis.
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Meningkatkan pendapatan perusahaan karena merasa menemukan

perusahaan yang profesional.

2. Bagi karyawan

a.

b.

Lebih percaya diri karena puasnya pelanggan.

Terciptanya kepuasan pribadi karena meningkatnya loyalitas
pelanggan.

Menambah ketenangan bekerja karena meningkatkannya penjualan
produk dan jasa perusahaan.

Memupuk semangat untuk meniti karir karena meningkatnya

pendapatan perusahaan.

3. Bagi perusahaan

Meningkatkan citra perusahaan karena pelanggan merasa puas.
Kelangsungan usaha perusahaan terjamin karena loyalitas meningkat.
Mendorong masyarakat untuk berhubungan dengan perusahaan karena

adanya peningkatan penjualan produk dan jasa perusahaan.

2.1.3.3 Faktor Yang Mendukung Kualitas Pelayanan

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016:124), ada beberapa kategori yang

mendukung kualitas pelayanan diantaranya :

1. Informasi

Informasi yang dimaksud seperti jalan/arah menuju tempat produsen,

jadwal penyampaian produk, harga dan instruksi cara menggunakan

produk.
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Konsultasi

Konsultasi yang dimaksud seperti pemberian saran, auditing, konseling
pribadi dan konsultasi teknis.

Order taking

Meliputi aplikasi, jasa langganan, jasa berbasis kualifikasi, reservasi
tempat duduk, meja dan ruangan.

Hospitality

Yang dimaksud seperti sambutan, makanan, toilet, perlengkapan kamar
mandi, fasilitas menunggu, transportasi dan jasa keamanan.

Caretaking

Terdiri dari perhatian dan perlindungan atas barang milik pelanggan yang
mereka bawa.

Expectations

Meliputi permintaan khusus sebelum penyampaian produk, menangani
komplain, pujian, saran dan penyelesaian masalah.

Billing

Meliputi laporan rekening periodik, faktur untuk transaksi individual,
laporan verbal mengenai jumlah rekening dan lainnya.

Pembayaran

Dalam bentuk pembayaran swalayan oleh pelanggan , pelanggan
berinteraksi dengan personil perusahaan yang menerima pembayaran;

pengurangan otomatis atas rekening pelanggan serta verifikasi.
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2.1.3.4 Tujuan Kualitas Pelayanan

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:159), adanya tujuan potensial

apabila meningkatkan pelayanan pelanggan. Alasan perlunya peningkatan

pelayanan adalah sebagai berikut:

1.

Mendukung karyawan untuk memberikan pelayanan yang hebat

Setiap diskusi tentang meningkatkan kepuasan konsumen harus dimulai
dengan pemahaman mengenai peran kunci yang dimainkan oleh karyawan,
khususnya yang ada di lini depan dalam melayani konsumen. Masing-
masing memiliki peluang untuk menciptakan konsumen yang puas.
Membangun loyalitas dan meningkatkan komunikasi dari mulut ke mulut
atau malah sebaliknya.

Menjamin bahwa infrastruktur dan sistem membangun bukan menghambat
pemberian pelayanan

Banyak orang percaya bahwa sistem yang berfungsi secara baik
merupakan kunci pelayanan konsumen, menegaskan bahwa kalau sesuatu
menjadi tidak benar, itu merupakan kesalahan sistem bukan kesalahan
manusia. Terlepas apakah sistem itu merupakan hal yang lebih penting,
dari pada budaya yang berorientasikan pelayanan, perusahaan mengetahui
bahwa sama pentingnya dalam hal memuaskan konsumen dengan
kemampuan karyawan yang ingin melayani konsumennya. Peran pemesan
jalah untuk memahami tingkat kepuasan konsumen dan membantu
mengidentifikasi titik kontak dan prosedur yang harus di eksplor untuk

mencapai perbaikan yang potensial.
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3. Pertimbangkan atau tingkatkan sistem manajemen hubungan konsumen
Setelah para manajer mengatasi kendala terminologi, banyak yang
menganggap sistem manajemen hubungan konsumen (CRM=customer
relationship management) cukup dapat diterapkan guna meningkatkan
kepuasan konsumen. Sistem CRM termasuk perangkat lunak khusus dan
kadang-kadang perangkat keras yang memungkinkan organisasi untuk
mengakses dan memantau dengan seketika maupun historis atas informasi.

4. Menemukan manfaat manajemen mutu terpadu
Manajemen mutu terpadu dikembangkan yang terkenal dengan
penggunaan statistik untuk mencapai mutu dengan pengurangan biaya.
Beberapa konsep merupakan teori inti, termasuk salah satu yang paling
dapat diterapkan terkait dengan pelayanan konsumen.

5. Memantau dan menelusuri harapan konsumen dan tingkat kepuasan
Salah satu peran penting yang dapat dijalankan pemasaran dalam
meningkatkan kepuasan konsumen adalah memberi konsumen input dan
umpan balik. Pemasar yang dekat dengan konsumen dapat memberikan
wawasan atas harapan konsumen. Apa yang mereka inginkan, harapkan
dan butuhkan bagi mereka yang merancang program dan sistem,
mengukur dan melaporkan kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan

terhadap kinerja.

2.1.3.5 Indikator Kualitas Pelayanan
Menurut Tjiptono dan Chandra (2019:99), dimensi Kualitas yang paling

sering dijadikan acuan adalah:
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Reliabilitas

Yaitu kemampuan melayani yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan
memuaskan.

Responsivitas

Yaitu kesediaan karyawan membantu pelanggan dan memberikan layanan
dengan tanggap.

Jaminan

Mencakup hal seperti pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan sifat dapat
dipercaya yang dimiliki para karyawan dan bebas dari bahaya fisik, risiko
atau keragu-raguan.

Empati

Kemudahan dalam menjalin hubungan, komunikasi yang efektif, perhatian
personal, dan pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan.

Bukti fisik

Fasilitas fisik, perlengkapan, karyawan, dan saranan komunikasi.

Penelitian Terdahulu

Ketika seorang peneliti mempersiapkan penelitiannya, maka keberadaan

hasil penelitian yang relevan sangatlah berguna bagi seorang peneliti dimana

selain dapat dapat menambah wawasan seorang peneliti tentang apa yang akan

diteliti, peneliti juga dapat mempelajari metode penelitian yang sudah digunakan

sebelumnya. Dalam penelitian ini, peneliti mereferensi beberapa tinjauan

penelitian terdahulu yang dapat mendukung penelitian ini seperti:
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No| Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian

1| Agung Tri Pengaruh ~ Promosi | Independen Hasil menunjukkan
Putranto (2021) dan Kualitas | X;=Promosi secara parsial
Scientific Journal | Pelayanan Terhadap | X,=Kualitas maupun simultan
of Reflection, Keputusan Pembelian | Pelayanan promosi dan Kualitas
Vol.4, No.4, 2021. | di PT. Milan Pelayanan memiliki
ISSN : 2615-3009 | Ecowood Indonesia Dependen pengaruh yang positif
Banten Y=Keputusan dan signifikan

Pembelian terhadap Keputusan
Pembelian.

2 | Mohammad Yusuf | Pengarun  Kualitas | Independen Hasil menunjukkan
Dana Mukti Produk dan Kualitas | X;=Kualitas secara parsial
(2015) Layanan  Terhadap | Produk maupun simultan
Riset Mahasiswa Keputusan Pembelian | X,=Kualitas Kualitas Produk dan
Ekonomi, Vol.2, (Studi Kasus Pada | Layanan Kualitas Layanan
No.1, 2015. ISSN : | Mebel CV. Jati berpengaruh  positif
2407-2680 Endah Lodoyo | Dependen dan signifikan
Blitar Blitar) Y=Keputusan terhadap Keputusan

Pembelian Pembelian.

3| Ferryal Abadi dan | Pengaruh Harga, | Independen Hasil menunjukkan
Herwin (2019) Kualitas Produk, dan | X;=Harga secara parsial
Jurnal Riset Kualitas Pelayanan | X,=Kualitas maupun simultan
Manajemen dan Terhadap Keputusan | Produk harga, kualitas
Bisnis, Vol .4, Pembelian Beras | X;=Kualitas produk, dan Kualitas
No.1, 2019. ISSN : | Organik di Jakarta Pelayanan Pelayanan memiliki
2527-2165 pengaruh yang positif
Jakarta Dependen dan signifikan

Y=Keputusan terhadap Keputusan
Pembelian Pembelian.

4| Sugeng Widodo Pengaruh  Kualitas | Independen Hasil menunjukkan
dan Epa Nur Produk dan Strategi | X;=Kualitas secara parsial
Hasanah (2020) Pemasaran Terhadap | Produk maupun simultan
Jurnal llmiah Keputusan Pembelian | X,=Strategi Kualitas Produk dan
Feasible, Vol.1, Perangkat Parkir | Pemasaran strategi  pemasaran
No.2, 2019. ISSN : | Pada PT. Tri Wahana berpengaruh  positif
2655-9811 Solusindo Dependen dan signifikan
Banten Y=Keputusan terhadap Keputusan

Pembelian Pembelian.

5| Bagus Agung Pengaruh  Kualitas | Independen Hasil menunjukkan
Susetiyo, Sya’ad Produk, Kualitas | X;=Kualitas secara parsial
Afifuddin dan Sri | Pelayanan dan | Produk maupun simultan
Fajar Ayu (2016) | Kepuasan Pelanggan | X,=Kualitas Kualitas Produk,
Jurnal Agribisnis | Terhadap Penjualan | Pelayanan Kualitas  Pelayanan
Sumatera Utara, Karet di PT. | X;=Kepuasan dan kepuasan
Vol.4, No.1, 2016. | Perkebunan Pelanggan berpengaruh  positif
ISSN : 1979-8164 | Nusantara [11 | Dependen dan signifikan
Medan (Persero) Y=Penjualan terhadap penjualan.
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2.3  Kerangka Konseptual
Berikut kerangka konseptual yang akan digunakan dalam penelitian yaitu

sebagai berikut:

H:

Kualitas Produk (Xy)

Hs

Keputusan Pembelian (Y)

1/

Pelayanan (X,)

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual

2.4 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis

penelitian sebagai berikut ini:

Hi;:  Terdapat pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pelanggan
Membeli produk di PT. Kriya Swarna Pubian.

H,:  Terdapat pengaruh Pelayanan terhadap Keputusan Pelanggan Membeli
produk di PT. Kriya Swarna Pubian.

Hs:  Terdapat pengaruh Kualitas Produk dan Pelayanan terhadap Keputusan

Pelanggan Membeli produk di PT. Kriya Swarna Pubian.
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