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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pemasaran 

Menurut American Marketing Association di dalam Kotler & Keller 

(2012:27), pemasaran adalah suatu aktifitas, sebuah grup yang berisikan institusi-

institusi, dan proses untuk membuat, mengkomunikasikan, mengantarkan dan 

bertukar penawaran yang mempunyai nilai bagi konsumen, klien, partner dan 

masyarakat luas” 

Kotler & Keller (2012:27) mengatakan bahwa pemasaran adalah sebuah 

seni dan ilmu pengetahuan dalam memilih target pasar dan memperoleh, menjaga 

dan menumbuhkan konsumen melalui pembentukan, pengantaran dan 

pengkomunikasian nilai pelanggan yang superior. 

Kotler & Armstrong (2008:6) menyatakan bahwa pemasaran merupakan 

proses sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan 

yang lain 

Dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu aktifitas dari 

perusahaan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 
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yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan 

sebagai imbalannya. 

 

2.1.2 Manajemen pemasaran 

Manajemen pemasaran mengatur semua keinginan pemasaran, karena itu 

manajamen pemasaran sangat penting bagi perusahaan. Manajemen Pemasaran 

menurut Kotler dan Keller (2011:6): 

“Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, 

mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 

menghantarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang umum”. 

Sedangkan definisi manajamen pemasaran menurut Tjiptono (2011:2): 

“Manajemen pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang 

untuk merencanakan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk, jasa dan 

gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka 

mencapai tujuan organisasional”. 

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran adalah sebagai suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran serta 

mendapatkannya dan mempertahankannya yang dirancang untuk memuaskan 

keinginan pasar sasaran. 
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2.1.3 Minat Beli  

Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen  perilaku 

dalam sikap mengonsumsi.Minat beli konsumen adalah tahap dimana  konsumen 

membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung  dalam 

perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian  pada 

suatu altenatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk 

membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan. Hal 

tersebut dikemukakan oleh Sukmawati dan Suyono dalam Pramono (2012 : 143).  

Perilaku seseorang sangat tergantung pada minatnya, sedangkan minat 

berperilaku sangat tergantung pada sikap dan norma subyektif atas perilaku. 

Keyakinan atas akibat perilaku sangat mmepengaruhi sikap dan norma 

subyektifnya. Sikap individu terbentuk dari kombinasi antara keyakinan dan 

evaluasi tentang keyakinan penting seseorang konsumen, sedangkan norma 

subyektif ditentukan oleh keyakinan dan motivasi.  

 Konsumen dimanapun dan kapanpun akan dihadapkan dengan sebuah 

keputusan pembelian untuk melakukan transaksi pembelian. Dimana konsumen 

akan membandingkan atau mempertimbangkan satu barang dengan barang yang 

lainnya untuk mereka konsumsi.   

Beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen (Kotler, 2005) yaitu :   

1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif 
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orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen 

untuk menuruti keinginan orang lain.   

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat 

mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut 

tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam 

memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.  

Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki keputusan dalam 

pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu konsumen mencari informasi dari 

orang terdekat atau orang yang benar-benar dipercaya untuk membantunya dalam 

pengambilan keputusan.    

Menurut Agusty Ferdinand (2006), minat beli dapat diidentifikasikan  melalui 

indikator-indikator sebagai berikut :  

a) Minat transaksional : Kecenderungan seseorang untuk membeli produk.  

b) Minat refrensial  : Kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikanproduk kepada orang lain. 

c) Minat preferensial : Minat yang menggambarkan perilaku 

seseorangyang memiliki  preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini 

hanya dapat  diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

d) Minat eksploratif  : Minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang selalu  mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 

mencari  informasi untuk mendukung sifat-sifat positif  dari produk tersebut. 
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2.1.4 Kualitas Produk    

 Saat ini semua produsen memahami begitu pentingnya peranan dan arti 

kualitas produk yang unggul untuk memenuhi harapan pelanggan pada semua  

aspek produk yang dijual ke pasar. Para petinggi/manajemen puncak perusahaan 

juga umumya semakin menyadari dan mempercayai adanya keterhubungan 

langsung antara kualitas produk terhadap minat pembeli yang pada akhirnya akan 

meningkatkan raihan pangsa pasar (market share) di pasar sasaran. Keberadaan 

pembeli pada perusahaan merupakan sebuah variabel yang sangat penting dan 

menentukan keberhasilan sutu perusahaan. Salah satu tolak ukurnya adalah 

kualitas, atau lebih spesifiknya adalah kualitas produk. Namun yang menjadi 

pertanyaan besar adalah kualitas produk seperti apa yang sesunguhnya diinginkan 

oleh konsumen.   

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:253) “Product quality is the 

characteristic of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or 

implied customer needs” yang bila diartikan dalam Bahasa Indonesia: “kualitas 

produk adalah karakter yang dimiliki sebuah produk yang mempunyai 

kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan”. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:272) yang dimaksud dengan kualitas 

produk adalah “one of marketer’s major positioning tools. Quality has a direct 

impact on product or service perfomance. Thus, it is closely linked to customer 

value and satisfacion”.Dari definisi tersebut dapat diartikan bahwa kualitas 



13 
 

 
 

produk merupakan salah satu perangkat utama pemasar dalam memposisikan 

dirinya di pasar. 

Menurut Tjiptono (2008 : 22) kualitas produk adalah kualitas meliputi 

usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan; kualitas mencakup produk, 

jasa, manusia, proses, dan lingkungan. Kualitas merupakan kondisi yang selalu 

berubah (misalnya apa yang dianggap merupakan kualitas saat ini mungkin 

dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang). Kualitas produk dapat diukur 

melalui dimensi seperti kinerja, fitur, kehandalan, kesesuaian, daya tahan, dan 

estetika. 

Menurut Boetsh dan Denis yang dikutip oleh Tjiptono (2000:57): Kualitas 

merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk,jasa,manusia, 

proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Pendapat di atas 

dapat dimaksudkan bahwa seberapa besar kualitas yang diberikan yang 

berhubungan dengan produk barang beserta faktor pendukungnya memenuhi 

harapan penggunanya. Dapat diartikan bahwa semakin memenuhi harapan 

konsumen, produk tersebut semakin berkualitas.  

 

2.1.5 Persepsi 

Babin dan Harris (2012:45) mengemukakan bahwa persepsi bersangkutan 

dengan kesadaran konsumen dan interpretasi akan kenyataan. Dengan demikian, 

persepsi berfungsi sebagai landasan dimana pembelajaran konsumen terjadi. 
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Hawkins, Mothershbaugh dan Best (2007:282) menyatakan bahwa persepsi 

dihasilkan dari serangkaian kegiatan yang melibatkan pemrosesan informasi yang 

terdiri dari tiga langkah, yaitu exposure, attention & interpretation. 

Dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah serangkaian proses yang terjadi pada 

benak konsumen yang mempengaruhi kesadaran konsumen mengenai sesuatu hal 

dan interpretasi mereka akan kenyataan. 

 

2.1.6 Persepsi Harga 

Menurut Campbell pada Cockril dan Goode (2010:368) menyatakan 

bahwa persepsi harga merupakan faktor psikologis dari berbagai segi yang 

mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi konsumen kepada harga. Karena 

itulah persepsi harga menjadi alasan mengapa seseorang membuat keputusan 

untuk membeli. 

Menurut Xia et al pada Lee dan Lawson-Body (2011:532) mengemukakan 

bahwa persepsi harga merupakan penilaian konsumen dan bentuk emosional yang 

terasosiasi mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang 

dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal, dapat diterima atau dapt 

dijustifikasi. 

Menurut Gourville dan Moon pada Toncar, Alon dan Misati (2010:297) 

menyatakan bahwa persepsi harga konsumen dipengaruhi oleh harga yang 

ditawarkan oleh toko lain dengan barang yang sama.  
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Menurut Lichtenstein et al pada Munnukka (2008:190) menyatakan bahwa 

persepsi harga berhubungan dengan level penerimaan harga pada konsumen yang 

juga lebar dari batas penerimaan harga. 

Menurut Peter dan Olson (2000:228) persepsi harga merupakan bagaimana 

informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna 

yang dalam bagi mereka.  

Schiffman dan Kanuk (2003:186) persepsi harga adalah bagaimana cara 

konsumen melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendah dan adil.  Hal ini 

mempunyai pengaruh yang kuat baik kepada minat beli dan kepuasan dalam 

pembelian. 

Konsumen melihat hargayang dikategorikan sebagai  tinggi, rendah atau 

adil, dalam kaitannya dengan nilai dirasakan atau pengalaman yang dirasakan 

ketika menggunakan produk 

Lebih lanjut, Peter dan Olson (2002 : 229) menyatakan, dalam pemrosesan 

informasi harga secara kognitif, konsumen dapat membuat perbandingan antara 

harga yang ditetapkan dengan sebuah harga atau rentang harga yang telah 

terbentuk dalam benak mereka untuk produk tersebut. Harga dalam benak 

konsumen yang digunakan untuk melakukan perbandingan ini disebut internal 

reference price (harga referensi internal). 

Harga referensi internal merupakan harga yang dianggap konsumen 

sebagai harga yang pantas, harga yang selama ini ditetapkan untuk suatu produk, 

atau apa yang dianggap oleh konsumen sebagai harga pasar yang rendah atau 
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yang tinggi. Pada dasarnya harga referensi internal bertidak sebagai penuntun 

dalam mengevaluasi apakah harga yang ditetapkan dapat diterima konsumen atau 

tidak. 

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi persepsi terhadap  kewajaran 

suatu harga : pertama Perception of price differences (Nagle &Hogan, 2006), 

pembeli cenderung melakukan evaluasi terhadap perbedaaan harga antara harga 

yang ditawarkan terhadap harga dasar yang diketahui. Faktor lain yang 

mempengaruh persepsi terhadap kewajaran  suatu harga adalah price references 

(Schiffman danKanuk, 2000) yaitu  dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari 

pengalaman sendiri (Internal price)dan informasi luar iklan dan pengalaman 

orang lain (external references prices) 

Pada intinya, harga memiliki arti yang kompleks dan bisa memainkan 

berbagai macam peran bagi konsumen. Pemasaran perlu untuk memahami semua 

persepsi harga yang dimiliki konsumen. 

Pada saat pemprosesan informasi harga secara kognitif terjadi, konsumen 

dapat membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan harga atau 

rentang harga yang telah terbentuk dalam benak mereka  untuk produk tersebut. 

Harga dalam benak konsumen yang digunakan untuk melakukan perbandingan ini 

disebut internal reference price (harga referensi internal). Referensi harga internal 

pada dasarnya bertindak sebagai penuntun dalam mengevaluasi apakah harga 

yang ditetapkan dapat diterima konsumen atau tidak. 
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Menurut Freddy Rangkuti dalam Leonardo dan Erwan (2012 : 47) dalam 

persepsi mengenai harga diukur berdasarkan persepsi pelanggan yaitu dengan cara 

menanyakan kepada pelanggan variabel-variabel apa saja yang menurut mereka 

paling penting dalam memilih sebuah produk. 

Persepsi harga dibentuk oleh 2 dimensi utama, yaitu: 

1. Persepsi Kualitas 

Konsumen cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal ketika 

informasi yang didapat hanya harga produknya saja. Persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk dipengaruhi persepsi mereka terhadap nama, merk, nama toko, 

garansi yang diberikan dan negara yang menghasilkan produk tersebut. 

2. Persepsi Biaya yang Dikeluarkan 

Secara umum konsumen menganggap bahwa harga merupakan biaya yang 

dikeluarkan untuk mendapatkan sebuah produk. Tetapi konsumen mempunyai 

persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya yang dikeluarkan meskipun untuk 

produk yang sama. Hal ini tergantung situasi dan kondisi yang dialami konsumen. 

Lebih lanjut Nagle & Hogan (2006) menambahkan 2 dimensi yang 

membentuk persepsi harga pada konsumen, yaitu: 

3. Persepsi Perbedaan Harga 

Evaluasi dari konsumen terhadap perbedaan harga yang ditawarkan terhadap 

harga dasar yang telah diketahui oleh konsumen. 
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4. Harga Referensi 

Harga yang dibentuk oleh pelanggan berdasarkan dua hal, antara lain: harga 

menurut pengalaman pelanggan tersebut (internal reference price) dan harga yang 

diinformasikan oleh orang lain atau iklan di luaran yang dilihat ol.eh pelanggan 

(external reference price) 

Dimensi persepsi harga seperti persepsi kualitas terdiri dari persepsi citra 

merek dan persepsi citra toko. Dimensi persepsi biaya yang dikeluarkan terdiri 

dari persepsi terhadap kewajaran harga dan persepsi terhadap ekuitas merek dapat 

menggambarkan efek harga untuk produk keterlibatan tinggi atau situasi 

pembelian. 

 

2.1.7 Persepsi  Kualitas Layanan 

Lewis dan Booms (1983) dalam F. Tjiptono dan G. Chandra (2011:180) 

mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan 

yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

Kualitas pelayanan dapat diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi 

harapan pelanggan. Menurut Lovelock dan Wirtz (2007:418) kualitas layanan 

merupakan evaluasi kognitif jangka panjang dari pelanggan terhadap 

penyampaian layanan dari suatu perusahaan. Menurut Huang (2009:2) kualitas 

layanan dapat didefinisikan sebagai keseluruhan kesan pelanggan terhadap 

efisiensi relative organisasi dan layanan yang diberikannya. 
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Zeithaml, Bitner & Gramler (2009:130) menyatakan “service quality, the 

customer's perception of the service component of a product, is also a critical 

determinant of customer satisfaction” yang berarti, kualitas layanan merupakan 

persepsi pelanggan atas komponen pelayanan sebuah produk, dan juga merupakan 

penentu yang penting dalam mencapai kepuasan pelanggan. 

Dengan demikian kualitas layanan (service quality) dapat diketahui dengan cara 

membandingkan persepsi para pelanggan atas pelayanan yang secara nyata 

mereka terima atau peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 

harapkan atau inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. 

Menurut F. Tjiptono dan G. Chandra (2011:198), terdapat lima dimensi 

kualitas pelayanan yang diidentifikasikan oleh para pelanggan dalam 

mengevaluasi kualitas pelayanan, yaitu: 

1. Reliabilitas atau Keandalan (Reliability) 

merupakan kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang akurat sejak 

pertama kali tanpa membuat kesalahan apapun dan menyampaikan pelayanannya 

sesuai dengan waktu yang disepakati. Dalam unsur ini, pemasar dituntut untuk 

menyediakan produk/pelayanan yang handal. 

Produk/pelayanan jangan sampai mengalami kerusakan/ kegagalan. 

Dengan kata lain, pelayanan tersebut harus selalu baik. Para anggota perusahaan 

juga harus jujur dalam menyelesaikan masalah sehingga pelanggan tidak merasa 

ditipu. Selain itu, pemasar harus tepat janji bila menjanjikan sesuatu kepada 
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pelanggan. Sekali lagi perlu diperhatikanbahwa janji bukan sekedar janji, namun 

janji harus ditepati. Oleh karena itu, time schedule perlu disusun dengan teliti. 

2. Daya Tanggap (Responsiveness) 

berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan para karyawan untuk membantu  

para pelanggan dan merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan 

pelayanan akan diberikan dan kemudian memberikan pelayanan secara cepat. Para 

anggota perusahaan harus memperhatikan janji spesifik kepada pelanggan. Unsur 

lain yang juga penting dalam elemen cepat tanggap ini adalah anggota perusahaan 

selalu siap membantu pelanggan. Apa pun posisi seseorang di perusahaan 

hendaknya selalu memperhatikan pelanggan yang menghubungi perusahaan. 

3. Jaminan (Assurance) 

yakni perilaku para kayawan mampu menumbuhkan kepercayaan pelanggan 

terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan rasa aman bagi para 

pelanggannya. Jaminan juga berarti bahwa para karyawan selalu bersikap sopan 

dan menguasai pengetahuan dan ketrampilan yang dibutuhkan untuk menangani 

setiap pertanyaan dan masalah pelanggan. 

4. Empati 

berarti bahwa perusahaan memahami masalah para pelanggannya dan bertindak 

demi kepentingan pelanggan, serta memberikan perhatian personal kepada para 

pelanggan dan memiliki jam operasi yang nyaman. Setiap anggota perusahaan 

hendaknya dapat mengelola waktu agar mudah dihubungi, baik melalui telepon 

ataupun bertemu langsung. 
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5. Bukti Fisik 

berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan, dan meterial yang 

digunakan perusahaan, serta penampilan karyawan. Dalam hal ini sarana dan 

prasarana yang berkaitan dengan layanan pelangganharus diperhatikan oleh 

manajemen perusahaan. Gedung yang megah dengan fasilitas pendingin (AC), 

alat telekomunikasi yang canggih atau perabot kantor yang berkualitas, dan lain-

lain menjadi pertimbangan pelanggan dalam memilih suatu pelayanan. 

 

2.1.8 Hubungan Antar Variabel 

2.1.8.1 Hubungan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli  

Pada Hakikatnya seseorang membeli barang atau jasa untuk memuaskan 

kebutuhan atau keinginan. Seseorang membeli barang bukan hanya fisik semata, 

melainkan manfaat yang ditimbulkan oleh barang atau jasa yang dibeli. Maka dari 

itu, pengusaha dituntut untuk selalu kreatif, dinamis, dan berpikiran luas. Pemasar 

yang tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung 

tidak loyalnya konsumen sehingga penjualan produknya pun akan cenderung 

menurun. Jika suatu produk dibuat sesuai dengan dimensi kualitas, bahkan 

diperkuat dengan periklanan dan harga yang ditawarkan maka akan mempengauhi 

minat konsumen untuk membeli.   

Suatu produk memiliki nilai yang berkualitas bukan dari produsen, 

melainkan oleh konsumen. Sehingga yang berhak memberikan evaluasi apakah 
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produk yang telah dibeli dan dikonsumsinya itu sesuai dengan harapan awalnya 

atau tidak adalah konsumen itu sendiri. 

Berdasakan penelitian Ndaru Kusuma Dewa ( 2009 ) dengan judul 

“Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Daya Tarik Promosi dan Harga Terhadap 

Minat Beli (Studi Kasus StarOne di Area Jakarta Pusat)” bertujuan untuk menguji 

pengaruh dari kualitas produk terhadap minat beli konsumen pada perdana 

starone. Hasil penelitian ini yaitu kualitas produk memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Dari uraian diatas dapat diambil hipotesis sebagai berikut :  

H1 : Diduga kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli 

 

2.1.8.2 Hubungan Persepsi Harga Terhadap Minat Beli  

Dalam dalam hal menarik minat beli suatu produk konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan kualitasnya saja, tetapi juga memikirkan kelayakan harganya 

(Sweeney,et.al, 2001). Harga merupakan salah satu penentu pemilihan produk 

yang nantinya  akan berpengaruh terhadap minat pembelian. Harga seringkali 

dikaitkan dengan  kualitas, konsumen cenderung untuk menggunakan harga 

sebagai indikator  kualitas atau kepuasan potensial dari suatu produk.   

Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya yang  

lebih besar dibandingkan dengan manfaat yang diterima, maka yang terjadi adalah 

bahwa produk tersebut memiliki nilai negatif. Sebaliknya, apabila konsumen 
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menganggap bahwa manfaat yang diterima lebih besar, maka yang terjadi adalah 

produk tersebut memiliki nilai yang positif. Para konsumen tertarik untuk 

mendapatkan harga yang pantas. Harga yang pantas berarti nilai yang di  

persepsikan pantas pada saat transaksi dilakukan. Konsumen beranggapan bahwa  

suatu produk dengan harga yang mahal berarti mempunyai kualitas yang baik,  

sedangkan apabila harga yang murah mempunyai kualitas yang kurang baik.  

Berdasakan penelitian Sri Nikmah (2013) dengan judul “ Analisis 

pengaruh persepsi harga, kualitas produk, kualitas layanan terhadap minat beli 

ulang kartu prabayar Indosat Im3” bertujuan untuk menguji pengaruh dari 

persepsi harga terhadap minat beli konsumen pada perdana Im3. Hasil penelitian 

ini yaitu persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

Dari uraian diatas dapat diambil hipotesis sebagai berikut :  

H1 : Diduga persepsi harga berpengaruh terhadap minat beli 

 

2.1.8.3 Hubungan Persepsi Kualitas Layanan Terhadap Minat Beli 

Baik tidaknya suatu pelayanan oleh suatu perusahaan tidak dapat 

ditentukan oleh sudut pandang penyedia jasa layanan, namun hal ini ditentukan 

oleh persepsi konsumen terhadap kinerja perusahaan. Seperti yang dikemukakan 

Kotler (1997 : 116) pada penelitian terdahulunya menyatakan kualitas harus 

dimulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen.  



24 
 

 
 

Hellier, et al. (2003) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa kualitas 

layanan mampu menciptakan kepuasan pelanggan yang memiliki pengaruh positif 

secara langsung terhadap minat beli ulang.  

Berdasakan penelitian Sri Nikmah ( 2013 ) dengan judul “ Analisis pengaruh 

persepsi harga, kualitas produk, kualitas layanan terhadap minat beli ulang kartu 

prabayar Indosat Im3” bertujuan untuk menguji pengaruh dari persepsi harga 

terhadap minat beli konsumen pada perdana Im3. Hasil penelitian ini yaitu 

persepsi kualitas layanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

Dari uraian diatas dapat diambil hipotesis sebagai berikut :  

H1 : Diduga persepsi kualitas layanan berpengaruh terhadap minat beli 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

(dapat dilihat pada tabel 2.2.1, hal.26) 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

Kerangka  konseptual / kerangka pikir  penelitian  menggambarkan  

hubungan  dari  variabel independen, dalam hal ini adalah Kualitas Produk (X1), 

Persepsi Harga (X2), dan Kualitas Layanan (X3) terhadap variabel dependent 

yaitu Minat Beli (Y). 
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Adapun kerangka konseptual / pemikiran yang digunakan adalah sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kualitas Produk 

( X1) 

Persepsi Harga 

( X2) 

Kualitas 

Layanan 

( X3 ) 

Minat Beli 

( Y ) 
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Tabel 2.2.1 

Ringkasan Penelitian Terdahulu 

1. Nama Peneliti Ndaru Kusuma Dewa ( 2009 ) 

 Judul Penelitian Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Daya Tarik 
Promosi dan Harga Terhadap Minat Beli (Studi 
Kasus StarOne di Area Jakarta Pusat) 

 Alat Analisis Regresi Linier Berganda 

 Kerangka Pemikiran  

 Teoritis  

 Hasil Penelitian Dengan menggunakan data empiris menunjukkan 
bahwa kualitas produk, daya tarik promosi, dan harga 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen. 

 Hubungan dengan

penelitian  

Penelitian ini memiliki kesamaan dalam 
menganalisis pengaruh kualitas produk dan harga 
terhadap minat beli konsumen. 

Kualitas 
produk 

Harga 

Daya Tarik
Promosi

Minat 
Beli 

H1

H2

H3
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2. Nama Peneliti Aldaan Faikar Annafik ( 2012 ) 

 Judul Penelitian Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Daya 
Tarik Iklan Terhadap Minat Beli Sepeda Motor 
Yamaha 

 Alat Analisis alat analisis Regresi Linier Berganda 

 Kerangka Pemikiran 

Teoritis 

 

 

 

 

 

 

 Hasil Penelitian Dengan menggunakan data empiris menunjukkan 
bahwa Kualitas Produk, Harga, dan Daya Tarik Iklan 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen. 

 Hubungan dengan

penelitian 

Penelitian ini memiliki kesamaan dalam 
menganalisis pengaruh kualitas produk dan harga 
terhadap minat beli konsumen. 
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Sumber : Ringkasan Penulis 

 

 

3. Nama Peneliti Sri Nikmah ( 2013 ) 

 Judul Penelitian Analisis Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Produk, 
Kualitas Layanan Terhadap Minat  Beli Ulang  Kartu 
Prabayar Indosat IM3 

 Alat Analisis Penelitian ini  menggunakan analisis regresi linier 
berganda 

 Kerangka Pemikiran 

Teoritis 

 

 

 

 

 

 Hasil Penelitian variabel Persepsi Harga, Kualitas Produk, Kualitas 
Layanan  berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
konsumen. 

 Hubungan dengan

penelitian 

Penelitian ini memiliki kesamaan dalam 
menganalisis pengaruh persepsi harga, kualitas 
produk dan kualitas layanan terhadap minat beli 
konsumen. Sedangkan perbedaannya yaitu variabel 
kualitas layanan pada penelitian sebelumnya diterima 
sedangkan pada penelitian saat ini ditolak. 
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2.4 Hipotesis 

1. Diduga kualitas produk, persepsi harga dan kualitas layanan berpengaruh 

secara simultan terhadap minat beli   

2. Diduga kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli 

3. Diduga persepsi harga berpengaruh terhadap minat beli  

4. Diduga kualitas Layanan berpengaruh terhadap minat beli  

  

 


