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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu 

 Masalah pada penelitian ini difokuskan pada hubungan antara persepsi 

terhadap harga dan kualitas produk dengan pengambilan keputusan membeli 

produk di online shop. Beberapa penelitian tentang pengambilan keputusan  yang 

pernah dilakukan adalah penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

pengambilan keputusan beli busana muslimah melalui online shop yang dilakukan 

oleh Azhar Fadhu Ardhi. Penelitian ini menggunakan lima variabel yakni persepsi 

konsumen terhadap harga jual, produk, pelayanan, tingkat kepercayaan dan 

periklanan. Populasi dalam penelitian ini adalah wanita dewasa yang pernah 

melakukan transaksi pembelian busana muslimah melalui online sebanyak 100 

orang. Metode yang digunakan adalah purposive sampling. Alat analisis yang 

digunakan adalah regresi berganda. Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa 

seluruh variabel bersama-sama berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

beli busana muslimah. 

Adi Sukma, 2012, Depok, Universitas Gunadarma, dengan judul penelitian 

“Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Melalui 

Social Networking Websites”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel  trust, security, quality of service, dan perceived risk dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian melalui social networking websites. Teknik 
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pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan membagikan kuesioner 

kepada responden yang merupakan pengguna facebook dan  twitter yang pernah 

melakukan pembelian melalui social networking websites. Analisis data dilakukan 

dengan menggunakan metode regresi linear berganda. Berdasarkan hasil 

penelitian, secara parsial faktor trust, quality of service, dan perceived risk 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui social networking 

websites, sedangkan faktor security, menunjukan hasil yang tidak signifikan. 

Sementara secara simultan faktor trust, security, quality of service, dan perceived 

risk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui social 

networking websites.  

Benito Adityo,  2011,  Semarang, Universitas Diponegoro,  dengan judul 

penelitian “Analisis pengaruh kepercayaan, Kemudahan dan Kualitas Informasi 

Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online di Situs Kaskus”. Adapun masalah 

penelitian ini adalah “faktor-faktor apa sajakah yang dapat meningkatkan 

keputusan pembelian produk secara online melalui situs kaskus ?”. Penelitian ini 

secara khusus menguji tiga variabel yaitu kepercayaan, kemudahan dan kualitas 

informasi. Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis pengaruh tiga variabel 

tersebut terhadap keputusan pembelian produk secara online melalui situs kaskus. 

Setelah dilakukan tinjauan pustaka dan penyusunan hipotesis, data dikumpulkan 

melalui metode kuesioner terhadap 100 orang yang pernah melakukan pembelian 

produk melalui situs kaskus yang diperoleh dengan menggunakan teknik  non-

probability sampling. Kemudian dilakukan analisis terhadap data yang diperoleh 

dengan menggunakan analisis regresi berganda. Analisis ini meliputi: uji validitas 
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dan realibilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, pengujian hipotesis 

melalui uji t dan uji F, serta analisis koefisien determinasi (R2). Dari analisis 

tersebut diperoleh persamaan regresi : Y = 0,186 X1 + 0,387 X2 + 0,626 X3. 

Dimana variabel Keputusan Pembelian (Y), kepercayaan (X1),  kemudahan (X2) 

dan kualitas informasi (X3). Pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan 

bahwa ketiga variabel independen yang diteliti terbukti secara signifikan 

mempengaruhi variabel dependen keputusan pembelian. Kemudian melalui uji F 

dapat diketahui bahwa variabel kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi 

memang layak untuk menguji variabel dependen keputusan pembelian.  Angka 

Adjusted R Square  sebesar 0,723 menunujukkan bahwa 72,3 persen variasi 

keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga  variabel independen dalam 

persamaan regresi. Sedangkan sisanya sebesar 27,7 persen dijelaskan oleh 

variabel lain diluar ketiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 

Dari penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dapat 

diketahui bahwa penelitian tentang “Hubungan Antara Persepsi Terhadap Kualitas 

dan Harga Produk dengan Keputusan Pembelian Produk Online Shop pada 

Mahasiswa di Bojonegoro” belum pernah dilakukan. Penelitian ini menggunakan 

rancangan korelasional dan dikenakan kepada mahasiswa di Bojonegoro dengan 

skala persepsi kualitas produk, skala persepsi harga dan skala pengambilan 

keputusan. 
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2.2. Landasan Teori 

2.2.1. Pengertian Pemasaran 

Menurut Tjiptono (2008: 6), strategi pemasaran adalah suatu alat 

fundamental yang direncanakan untuk mencapai  tujuan perusahaan dengan 

mengembangkan keunggulan pesaing yang berkesinambungan melalui pasar 

yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar 

sasaran tersebut.  

 Pemasaran merupakan proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi 

pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan 

tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Pemasaran 

juga dapat diartikan proses sosial dan manajerial dimana pribadi atau 

organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain (Kotler dan Amstrong, 

2008:6).  

Menurut  Sunarto (2006: 4),  pemasaran adalah pemenuhan kepuasan 

pelanggan demi suatu keuntungan dengan dua tujuan utama pemasaran yaitu 

menarik pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior dan 

mempertahankan pelanggan saat ini dengan memberikan kepuasan. Pemasaran 

sebagai suatu  proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat 

penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain, 
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dengan menggunakan bauran pemasaran untuk memperkenalkan produk 

maupun jasa yang akan dipasarkan. 

3. Pengertian Pemasaran Online 

Menurut Kotler dan Keller (2011: 508),  Online Marketing is efforts to 

market products and services and build customer relationships over the 

Internet, yang dapat diartikan sebagai usaha-usaha untuk memasarkan produk 

dan jasa dan membangun hubungan dengan pelanggan melalui media Internet.  

4. Mengembangkan Strategi Pemasaran dan Bauran Pemasaran Terintegrasi 

Bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari semua hal yang dapat 

dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan akan produknya yang 

terdiri dari “empat P” 

1) Produk (product), kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran meliputi: ragam, kualitas, desain, 

fitur, nama merk, dan kemasan 

2) Harga (price), adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan 

untuk memperoleh produk meliputi:daftar harga, diskon potongan 

harga, periode pembayaran, dan persyaratan kredit 

3) Tempat (place), kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia 

bagi pelanggan sasaran meliputi: lokasi, saluran distribusi, persediaan, 

transportasi dan logistik 

4) Promosi (promotion) berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat 

produk dan membujuk pelanggan membelinya meliputi: iklan dan 

promosi penjualan. 
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5. Keuntungan Pemasaran Online 

Menurut http://ekonomi.kompasiana.com/marketing/ 2013/10/28/4-

kelebihan-dan-kekurangan-internet-marketing--604369.html, adapun beberapa 

keuntungan pemasaran online yaitu sebagai berikut:  

1) Irit Waktu  

Tentu saja berbelanja  online  tidak menyita banyak waktu anda. Jika 

anda sudah memiliki barang yang anda sukai maka tinggal klik, lakukan 

transaksi lewat internet  sambil bersantai dan minum kopi. Kemudahan 

dalam hal ini membuat banyak orang memilih berbelanja online.   

2) Tidak Terbatas Ruang dan Waktu  

Berbelanja online tidak mengenal hari libur,  kapanpun dan 

dimanapun anda mau anda bisa melakukan belanja online asalkan pemilik 

lapak bisa menanggapi permintaan anda.  

3) Tidak Membutuhkan Modal yang Besar  

Khusus bagi pemilik barang, membuka toko  online  akan memakan biaya 

yang sangat kecil. Anda tinggal membuat  website toko  online  dan siap untuk 

mempromosikan serta menjual barang anda. Modal yang kecil untuk 

membangun usaha  internet marketing  tentu saja sangat berbeda jauh 

dibandingkan dengan besarnya modal ketika membangun usaha  real  seperti 

sewa gedung, pegawai, perlengkapan, peralatan, penyusutan barang dan masih 

banyak yang lainya.   

http://ekonomi.kompasiana.com/marketing/
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4) Jangkauan yang Luas  

Tidak bisa dipungkiri kebebasan akses internet sudah merambat diseluruh 

bagian dunia. Hal ini akan dengan mudah memperkenalkan produk anda pada 

banyak orang. 

6. Kerugian Pemasaran Online 

Ada beberapa kerugian dalam pemasaran online yaitu:  

1) Model Transaksi  

Setiap model usaha tentu memiliki model transaksi yang berbeda, 

dalam hal ini untuk melakukan transaksi berbelanja melalui internet anda 

akan menggunakan mode transfer pembayaran baik melalui bank lokal dan 

internasional. Khususnya anda sebagai pembeli yang mungkin akan 

memutuskan pilihan berbelanja melalui situs terbesar di dunia seperti 

Amazon, Lazada maka anda harus memiliki MasterCard, Paypal dan jenis 

pembayaran yang tidak menggunakan bank lokal. Hal ini tentunya akan 

memberikan kesulitan bagi kita yang tidak terbiasa meggunakan model ini.   

2) Keabsahan Barang  

Ketika anda berbelanja melalui internet maka akan disediakan 

beberapa pilihan seperti; nama barang, kenggulan, cara menggunakan, 

spesifikasi dan ada satu hal yang tidak bisa ditawarkan kepada anda yaitu; 

Kesempatan secara langsung bisa  meraba, melihat barang yang akan anda 

beli. Hal ini akan berdampak pada kurangnya keamanan pada barang yang 



8 
 

 
 

cenderung cepat rusak disebabkan anda tidak bisa memerikasanya secara 

langsung. Untuk mengatasi hal ini pilihlah toko atau web  yang sudah 

terkenal dan menyediakan garansi untuk barang yang akan anda beli.   

3) Koneksi dan Jaringan Internet  

Ini adalah faktor vital yang menunjang berjalannya bisnis lewat 

internet. Tanpa koneksi dan jaringan yang memadai maka anda akan kesulitan 

melakukan transaksi dalam pembelian. Selain itu  koneksi dan jaringan 

internet juga modal awal bagi para pengusaha internet marketing dalam 

mempromosikan barangnya tanpa itu maka bisnis ini akan pailid atau dengan 

kata lain bisnis tidak berjalan.   

4) Selera Konsumen  

Setiap konsumen tentu memiliki selera belanja yang berbeda. 

Adakalanya konsumen lebih senang berbelanja langsung di Mall dan di Pasar. 

Selain itu untuk meminimalisir bentuk penipuan banyak konumen yang 

enggan berbelanja lewat internet. 

7. Kunci Menarik Calon Pelanggan Secara Online 

Menurut Wandanaya (2012:12), mempunyai produk andalan saja belum 

cukup untuk mengundang calon pelanggan membeli produk, dengan 

banyaknya persaingan sekarang ini, sering kali penjual harus melancarkan 

strategi jitu dalam menarik pelanggan. Berikut adalah beberapa cara yang 

dapat dilakukan:  

1) Product Knowledge.  Pemasar  harus mengetahui produk yang dijual, 

spesifikasi dan manfaat produk, cara penggunaan atau perawatan produk.  
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2) Target Konsumen. Pemasar sebaiknya menargetkan siapa calon  pelanggan 

yang siap membeli produknya. Dengan demikian pemasar  bisa lebih 

mendalami karakter pelanggan dan apa yang mereka inginkan terhadap 

produknya.  

3)  Gaya bahasa yang memikat. Setelah pemasar menentukan target 

konsumen, maka perusahaan khususnya pemasar  harus dapat merangkai 

kata-kata dalam iklan yang sesuai bagi mereka. Misalnya target pemasar 

adalah remaja, maka pemasar seharusnya bisa memberi kesan gaul pada 

kalimat yang disusun dalam iklan.  

4) Tulis deskripsi lengkap mengenai keunggulan dan manfaat produk 

perusahaan. Mengapa konsumen harus membeli produk perusahaan, 

spesifikasi produk, saran dan  review  dari konsumen yang pernah 

membeli produk perusahaan.  

5) Tambahkan berbagai  gambar atau video yang memikat visualisasi 

konsumen.  Apabila perusahaan menawarkan  produk dengan gambar atau 

bahkan video, konsumen akan lebih merasa puas dan tertarik melihat 

produk yang ditawarkan. Bisa juga memberikan gambar atau video yang 

menimbulkan rasa ingin tahu dan penasaran bagi konsumen tentang 

produk itu. Ingat gambar yang baik dapat berbicara banyak mengenai 

produk yang dijual. Namun jangan hanya menyisipkan gambar dalam 

deskripsi produk, karena hal ini dalam menyulitkan pelanggan dalam 

mencari produk pada mesin pencari.  
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6) Promosi yang spektakuler.  Bila memungkinkan, pemasar sebaiknya  

menawarkan promosi hebat atas produk yang dijual. Misalnya, siapa yang 

tidak penasaran melihat tulisan “Diskon 50%, Beli 1 Gratis 1”, atau kata-

kata lainnya.  

7) Layanan penjualan. Setelah perusahaan atau pemasar menulis dengan hebat 

mengenai produk yang ditawarkan, jangan lupa untuk mencantumkan 

nama pelanggan untuk menghubungi bagian penjual perusahaan, dengan 

tata cara pembayaran sebanyak mungkin yang memberikan rasa aman bagi 

pelanggan.  

8) Cepat dalam merespon. Semua calon pelanggan ingin cepat dilayani, begitu 

juga dalam transaksi jual beli online, bila calon pelanggan mengirim pesan 

kepada pemasar, maka pemasar harus secepat mungkin membalasnya, bila 

tidak, akan memberikan peluang kepada pesaing anda karena calon 

pelanggan sudah berubah pikiran. 

2.2.2. Kualitas Produk  

a. Pengertian Kualitas Produk 

Individu dalam menggunakan produk juga menilai kualitas produk yang 

dirasakan konsumen. American society for quality control (dalam Kotler, 

2000) menjelaskan kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat barang dan jasa 

yang berpengaruh pada kemampuannya memenuhi kebutuhan konsumen yang 

dinyatakan maupun yang tersirat. Konsumen lebih mengetahui apakah produk 

tersebut dapat mencapai tujuan yang diharapkan. (Assauri, 2008). 
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Kotler dan Armstrong (2001) mendefinisikan kualitas produk sebagai 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi daya tahan, 

keandalan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan serta atribut bernilai 

lainnya. Kualitas mengacu pada segala  sesuatu yang menentukan kepuasan 

pelanggan. Suatu produk yang dihasilkan baru dapat dikatakan berkualitas 

apabila sesuai dengan keinginan pelanggan dapat dimanfaatkan dengan baik 

dan diproduksi dengan cara yang baik dan benar  (Gaspersz, 2002).  

Berdasarkan  uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 

adalah kemampuan suatu produk dalam melaksanakan fungsi serta mampu 

memenuhi kebutuhan konsumen.   

b. Dimensi Kualitas Produk     

Dimensi kualitas produk mengacu pada pendapat Garvin (dalam Durianto 

dkk, 2001) mengatakan bahwa terdapat delapan dimensi karakteristik yang 

digunakan oleh para konsumen dalam mempersepsi kualitas produk. Delapan 

dimensi karakteristik kualitas produk adalah sebagai berikut:  

1) Performansi (performance) berkaitan dengan aspek fungsional dari 

produk.  

2) Features berkaitan dengan pilihan-pilihan pengembangannya. Konsumen 

biasanya mendefinisikan nilai dalam bentuk fleksibilitas dan kemampuan 

untuk memilih feature yang ada, juga kualitas dari feature tersebut.   

3) Keandalan (reliability) berkaitan dengan kemungkinan suatu produk 

melaksanakan fungsinya. Keandalan juga merupakan konsistensi dari 
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kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu pembelian ke pembelian 

berikutnya.   

4) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance) berkaitan dengan tingkat 

kesesuaian produk terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya 

berdasarkan keinginan pelanggan.   

5) Daya tahan, berkaitan dengan daya tahan dari produk atau ukuran hidup 

suatu produk (umur produk).  

6) Kemampuan Pelayanan (service ability) merupakan karakteristik yang 

berkaitan dengan kecepatan, keramahan/kesopanan, kompetensi, 

kemudahan serta akurasi dalam perbaikan.  

7) Estetika merupakan karakteristik yang bersifat subjektif sehingga 

berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dari preferensi atau 

pilihan individual.  

8) Kualitas yang dirasakan (perceived quality) bersifat subyektif, berkaitan 

dengan reputasi (brand name image).  

Berdasarkan uraian di atas, maka dimensi kualitas produk fashion  

yaitu performansi, features, keandalan, kesesuaian dengan spesifikasi,  

durability, kemampuan pelayanan, estetika dan kualitas yang dirasakan. 

2.2.3. Harga 

a. Pengertian Harga 

Harga adalah suatu perbandingan (rasio) formal yang mengindikasikan 

kuantitas uang (atau barang dan jasa) yang diperlukan untuk memperoleh 

suatu jumlah barang atau jasa. Harga juga didefinisikan sebagai jumlah uang 



13 
 

 
 

yang harus dibayar oleh konsumen untuk memperoleh produk (Kotler & 

Armstrong, 2001).  

Tjiptono (2000) menjelaskan pengertian harga sebagai satuan moneter  

atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa harga adalah 

sejumlah uang (satuan moneter) yang diberikan atau dikorbankan oleh 

konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau jasa.  

b. Komponen Harga  

Menurut Kassarjian & Robertson (2011), komponen dari harga adalah :  

1) Objective price  

Objective price adalah harga sebenarnya dari sebuah produk. Harga  

tersebut biasanya ditetapkan oleh perusahaan atau toko atau biasa 

disebut harga aktual.   

2) Perceived nonmonetary price  

Perceived nonmonetary price adalah harga nonmoneter yang 

dimengerti dan dipahami oleh konsumen dan diartikan harga aktual 

tersebut yang pada umumnya berupa mahal atau murah.  

3) Sacrifice  

Sacrifice adalah pengorbanan moneter yang dikeluarkan oleh 

konsumen yang meliputi biaya waktu, biaya pencarian dan biaya fisik.  

Berdasarkan uraian di atas menunjukkan bahwa komponen harga 

meliputi objective price, perceived nonmonetary price, dan sacrifice.  
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2.2.4. Keputusan Pembelian  

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang 

dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan 

tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2008: 181), keputusan pembelian 

konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif 

yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan 

pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain dan  faktor  yang kedua 

adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak 

selalu menghasilkan pembelian yang aktual. Pengambilan keputusan 

merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. 

 Menurut Setiadi, (2003: 341), mendefinisikan suatu keputusan (decision)  

melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku. 

Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang 

berbeda.  

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa 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.  
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b. Proses Keputusan Pembelian 

Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang harus 

dilakukan untuk dapat mencapai sasaran, dan dengan demikian dapat 

memecahkan masalahnya, dengan kata lain proses pemecahan suatu 

masalah yang diarahkan pada sasaran. 

Proses keputusan pembelian yang spesifik menurut Kotler dan Armstrong 

(2008: 179)  terdiri dari urutan kejadian berikut: pengenalan masalah 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan 

perilaku pasca pembelian. Secara rinci tahap-tahap ini dapat diuraikan sebagai 

berikut:   

1) Pengenalan masalah, yaitu konsumen menyadari akan adanya kebutuhan. 

Konsumen menyadari adanya perbedaan antara kondisi sesungguhnya 

dengan kondisi yang di harapkan.   

2) Pencarian informasi, yaitu konsumen ingin mencari lebih banyak 

konsumen yang mungkin hanya  memperbesar perhatian atau melakukan 

pencarian informasi secara aktif. 

3) Evaluasi alternatif, yaitu mempelajari dan mengevaluasi alternatif yang 

diperoleh melalui pencarian informasi untuk mendapatkan alternatif 

pilihan terbaik yang akan digunakan untuk melakukan keputusan 

pembelian.   

4) Keputusan membeli, yaitu melakukan keputusan untuk melakukan  

pembelian yang telah diperoleh dari evaluasi alternatif terhadap merek 

yang akan dipilih.   
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5) Perilaku sesudah pembelian, yaitu keadaan dimana sesudah pembelian 

terhadap suatu produk atau jasa maka konsumen akan mengalami 

beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan.  

6) Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Minat membeli produk fashion melalui online shop di facebook banyak 

terjadi pada remaja ke atas. Remaja menyadari bahwa penampilan yang 

menarik akan menunjang remaja dalam mencari kelompoknya.  

Sebuah produk  fashion dirancang untuk memuaskan kebutuhan konsumen. 

Produk fashion agar dapat bersaing dipasaran haruslah memiliki, kualitas, fitur 

merek dagang, model, kemasan, garansi, desain dan pilihan (Bloom & Boone, 

2006). Konsumen seringkali menilai kualitas suatu produk berdasarkan 

persepsinya (Sumarwan, 2002). Persepsi dapat membantu individu dalam menilai 

secara keseluruhan terhadap kualitas produk yang dirasakan.  

Konsumen dalam menginginkan suatu produk  fashion  juga 

mempertimbangkan harga dan nilai dari sebuah produk.  Peranan harga dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian telah menjadi subjek penelitian yang 

luas. Konsumen mempunyai ekspektasi atas hubungan harga dan kualitas. Produk 

yang berkualitas disajikan dalam karakteristik produk untuk menerangkan 

persepsi kualitas agar konsumen mendapat produk yang diinginkan (Goetsch dan 

Davis: 2002).  

Bloemer et al (dalam Hariadi, 2007) mengatakan bahwa harga yang dikaitkan 

dengan  perceived value  memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Kepuasan berpengaruh terhadap minat membeli konsumen, 
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sedangkan kualitas produk sendiri diartikan sebagai penilaian dan perasaan 

konsumen terhadap kemampuan suatu produk yang berkaitan dengan kemampuan 

suatu produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen dengan memuaskan baik 

secara fisik maupun secara psikologis yang meliputi keadaan fisik, fungsi serta 

sifat suatu produk tersebut.  

Persepsi konsumen terhadap harga dan kualitas produk dapat dipengaruhi dari 

diri individu maupun dari luar individu namun kebanyakan berasal dari luar 

individu seperti pengaruh iklan di media massa dan internet, papan reklame, 

kemasan produk dan sebagainya akan mempengaruhi persepsi seseorang terhadap 

suatu produk atau merek (Schiffman dan Kanuk, 2008). Pengaruh dari dalam 

diperoleh dari pengalaman, kebutuhan, nilai-nilai yang dianutnya dan harapan 

konsumen (Prasetijo dan Ihalauw,  2005).   

Minat membeli produk  fashion  merupakan perhatian, ketertarikan, dan 

keinginan  seseorang pada suatu produk fashion yang dalam hal ini adalah 

pakaian, untuk mengeluarkan uang untuk membeli produk  fashion  melalui  

online shop  di facebook. Minat membeli pada konsumen seringkali diawali dan 

dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan atau stimuli dari luar dirinya, baik berupa 

rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya. Faktor sosial, 

pribadi, dan psikologis diperkirakan berpengaruh terhadap minat membeli 

konsumen.  Kepercayaan pada online shop di facebook diperkirakan akan 

mempengaruhi minat membeli konsumen.  

Produk yang ditawarkan melalui online shop tidak dapat disentuh dan dicoba 

sehingga membutuhkan kepercayaan yang cukup tinggi untuk membeli melalui 
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online shop. Banyaknya penipuan di facebook dimana produk yang diterima jauh 

berbeda dengan foto produk di facebook diasumsikan akan menurunkan kepuasan 

konsumen yang akhirnya akan menurunkan minat membeli baik pada konsumen 

yang sudah pernah membeli maupun yang belum pernah membeli produk fashion 

melalui online shop di facebook.  

Ada banyak hal konsumen mempertimbangkan tindakannya sebelum memutuskan 

pembelian produk fashion melalui online shop di  facebook. Konsumen cenderung 

memperkirakan kemungkinan bahwa sesuatu akan terjadi apabila melakukan 

pembelian melalui facebook. Konsumen yang meyakini dan menilai harga dan 

kualitas produk fashion yang dijual melalui  online shop  secara positif, maka 

akan meningkatkan kepercayaannya terhadap produk tersebut dan memiliki minat 

membeli yang tinggi Sebaliknya, apabila konsumen mempersepsikan harga dan 

kualitas produk  fashion secara negatif dalam pengalamannya maka konsumen 

semakin rendah kepercayaannya terhadap suatu produk tersebut dan memiliki 

minat membeli yang rendah. 

2.2.5. Hubungan antar variabel 

1. Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Konsumen rasional selalu 

menuntut produk yang berkualitas untuk setiap pengorbanan yang dilakukan 

untuk memperoleh produk tersebut. Dalam hal ini, kualitas produk yang baik 

akan memberikan nilai tambah dibenak konsumen (Lisbeth 2013). 
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2. Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Harga adalah salah satu faktor penentu dalam pemilihan merek yang 

berkaitan dengan keputusan pembelian oleh konsumen. Ketika memilih 

diantara merek-merek yang ada, konsumen akan mengevaluasi harga secara 

tidak terbatas (absolut) akan tetapi dengan membandingkan beberapa standar 

harga sebagai referensi untuk melakukan transaksi pembelian. Sebuah produk  

fashion dirancang untuk memuaskan kebutuhan konsumen. Produk fashion 

agar dapat bersaing dipasaran haruslah memiliki, kualitas, fitur merek dagang, 

model, kemasan, garansi, desain dan pilihan (Bloom & Boone, 2006). 

2.3 Hipotesis 

Hipotesis yang akan diajukan pada penelitian ini adalah: 

1. Diduga kualitas produk dan harga berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian online shop pada mahasiswa di Bojonegoro Jawa 

Timur 

2. Diduga harga dan kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian online shop pada mahasiswa di Bojonegoro Jawa 

Timur 

3. Diduga kualitas produk berpengaruh dominan terhadap keputusan 

pembelian online shop pada mahasiswa di Bojonegoro. 

 

 

 

 


