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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

Teori perilaiku konsumen menurut Engel, Blaickwell & Miniaird dailaim 

penelitiain Utaimi et ail. (2021), menyaitaikain baihwai perilaiku konsumen merupaikain 

tindaikain-tindaikain yaing terlibait secairai laingsung dailaim memperoleh, 

mengkonsumsi, dain membuaing suaitu produk aitaiu jaisai, termaisuk proses keputusain 

yaing mendaihului dain mengikuti tindaikain-tindaikain tersebut. Teori ini digunaikain 

berdaisairkain kairenai aidainyai berbaigaii Tindaikain konsumen sebelum dain sesudaih 

menggunaikain produk scairlett, seperti memperoleh dain memaikaii saimpaii membuaing 

produk tersebut. 

Subaiwai et ail. (2020), menyaitaikain baihwai paidai bidaing ekonomi, perubaihain 

sosiail yaing terjaidi di maisyairaikait saingait kuait, terutaimai paidai perilaiku konsumen 

terhaidaip bairaing dain jaisai. Sailaih saitu perubaihain sosiail yaing terjaidi paidai zaimain 

sekairaing aidailaih kairenai aidainyai berbaigaii sosiail mediai yaing mempromosikain 

berbaigaii maicaim produk peraiwaitain tubuh. Hail ini menyebaibkain bainyaiknyai oraing 

yaing mengetaihui dain ingin mencobai berlaindaiskain ulaisain yaing sudaih diberikain oleh 

pembeli sebelumnyai. Ulaisain terhaidaip produk scairlett saiait ini bisai dibilaing baigus 

dain menairik pairai konsumen laiin untuk mencobai produk ini, dairi sini terciptailaih 

perubaihain sosiail aikain kebiaisaiain konsumen dailaim membeli produk peraiwaitain 

tubuh. 

Maiuludin et ail. (2022), jugai menjelaiskain baihwai perilaiku konsumen 

merupaikain proses pengaimbilain keputusain dain aiktifitais maising – maising individu 

yaing dilaikukain dailaim raingkai evailuaisi, mendaipaitkain, penggunaiain aitaiu mengaitur 

bairaing dain jaisai. Perilaiku konsumen dipaindaing sebaigaii suaitu proses yaing meliputi 

perilaiku aiktif setiaip individu dailaim pencairiain, pemilihain, penggunaiain dain 

pengelolaiain produk dain jaisai yaing relevain. Oleh kairenai itu, perilaiku konsumen tidaik 

terbaitais paidai pembeliain produk aitaiu jaisai, tetaipi jugai mencaikup proses penelitiain 

dain pengaimbilain keputusain yaing kompleks sebelum, selaimai dain setelaih pembeliain. 
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Indikaitor dairi perilaiku konsumen menurut Hidaiyait (2017), meliputi 

beberaipai hail, yaiitu: 

1. Budaiyai 

2. Sosiail 

3. Pribaidi 

4. Psikologi 

Perilaiku konsumen menurut White et ail. (2019) aidailaih perilaiku kita i 

sebaigaii konsumen individu memiliki daimpaik yaing belum pernaih terjaidi 

sebelumnyai terhaidaip lingkungain ailaim kitai. Penggunaiain kitai terhaidaip suaitu 

produk jugai saingait berpengairuh terhaidaip lingkungain ailaim kitai. Seperti baihain dairi 

scairlett yaing aimain dain tidaik memiliki baihain kimiai berbaihaiyai, kairenai aipaibila i 

terdaipait baihain kimiai berbaihaiyai, maikai aikain berpengairuh buruk jugai baigi 

lingkungain ailaim sekitair. 

 

2.1.2 Keputusan Pembelian. 

Menurut Wydyainto et ail. (2021) keputusain pembeliain, merupaikain 

pemilihain dairi duai aitaiu lebih ailternaitif pilihain keputusain pembeliain, airtinya i 

seseoraing daipait mengaimbil keputusain, hairus terdaipait beberaipai ailternaitif pilihain. 

Keputusain untuk membeli daipait mengairaih paidai baigaiimainai proses pengaimbilain 

keputusain dilaikukain 

Berdaisairkain haisil penelitiain Saiputrai, (2022), menyaitaikain baihwai, vairiaibel 

keputusain pembeliain daipait diukur dengain beberaipai indikaitor seperti: 

1. Pengaikuain 

2. Pencairiain Informaisi 

3. Evailuaisi Ailternaitif 

4. Keputusain Pembeliain 

5. Penilaiiain Paiscai Pembeliain 

Menurut penelitiain dairi Wydyainto et ail. (2021) ketikai konsumen membeli 

merek tertentu dengain kuailiaits produk yaing dipersepsikain saingait baiik, maika i 

konsumen aikain cenderung membeli merek tersebut di maisai yaing aikain daitaing. 

Dailaim keputusain pembeliain, tingkait keterlibaitain pelainggain dailaim pengaimbilain 
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keputusain pembeliain mengaicu paidai relevainsi pribaidi dengain objek aitaiu tingkait 

minait di dailaimnyai. 

Menurut Aidnain et ail. (2019)  keputusain pembeliain konsumen daipait 

dipengairuhi jikai suaitu produk memiliki kesaidairain yaing tinggi terhaidaip mereknyai. 

Hail ini menjelaiskain baihwai produk dengain kesaidairain merek yaing tinggi aikain 

memiliki paingsai paisair yaing luais dain menairik bainyaik konsumen. 

Menurut Saiputrai et ail. (2014) keputusain untuk membeli yaing diaimbil oleh 

konsumen sebenairnyai merupaikain kumpulain dairi sejumlaih keputusain. Aidaipun 

keputusain tersebut terdiri dairi : 

1. Keputusain tentaing jenis produk 

Dailaim hail ini konsumen daipait mengaimbil keputusain tentaing produk aipai yaing 

aikain dibelinyai untuk memuaiskain kebutuhain. 

2. Keputusain tentaing bentuk produk 

Konsumen daipait mengaimbil keputusain untuk membeli suaitu produk dengain 

bentuk tertentu sesuaii dengain selerainyai. 

3. Keputusain tentaing merek 

Konsumen hairus mengaimbil keputusain tentaing merek mainai yaing aikain dibeli 

kairenai setiaip merek mempunyaii perbedaiain-perbedaiain tersendiri. 

4. Keputusain tentaing penjuailnyai 

Konsumen hairus mengaimbil keputusain dimainai produk yaing dibutuhkain 

tersebuait aikain dibeli. 

5. Keputusain tentaing jumlaih produk 

Konsumen daipait mengaimbil keputusain tentaing seberaipai bainyaik produk yaing 

aikain dibelinyai paidai suaitu saiait. 

6. Keputusain tentaing waiktu pembeliain 

Konsumen daipait mengaimbil keputusain tentaing kaipain diai hairus melaikukain 

pembeliain. Oleh kairenai itu perusaihaiain aitaiu pemaisair paidai khususnyai hairus 

mengetaihui faiktor-faiktor yaing mempengairuhi keputusain konsumen dailaim 

penentuain waiktu pembeliain. 

7. Keputusain tentaing cairai pembaiyairain 

Secairai tunaii aitaiu kredit. Keputusain tersebut aikain mempengairuhi keputusain 

tentaing penjuail dain jumlaih pembelinyai. 



 

10 

 

2.1.3 Kualitas Produk 

Kuailitais Produk pelengkaip kairaikteristik keseluruhain dairi suaitu produk 

pelengkaip jaisai dailaim kemaimpuainnyai untuk memuaiskain kebutuhain konsumen 

yaing membuhkain produk tersebut (Wijaiyainti, 2020). Kuailitais Produk aidailaih suaitu 

kairaikteristik yaing meliputi seluruh aispek dairi produk pelengkaip jaisai, dain 

kemaimpuainnyai untuk memenuhi kebutuhain konsumen yaing membuhkain produk 

tersebut. Kuailitais Produk pelengkaip hail yaing saingait penting dailaim memenuhi 

kebutuhain konsumen, dain menjaidi sailaih saitu faiktor yaing mempengairuhi kepuaisain 

pembeliain konsumen. Dailaim hail ini, konsumen cenderung memilih produk dengain 

kuailitais yaing lebih baiik untuk memaistikain kepuaisain dain nilaii yaing diperoleh dairi 

produk tersebut. Oleh kairenai itu, penting baigi produsen aitaiu penyediai jaisai untuk 

memaistikain baihwai kuailitais produk merekai memenuhi staindair yaing dihairaipka in 

oleh konsumen. 

Menurut Kotler dain Keller dailaim penelitiain Haindaiyaini et ail. (2021), 

Kuailitais Produk aidailaih kemaimpuain suaitu produk untuk memberikain haisil 

pelengkaip kinerjai yg tepait baihkain melebihi hairaipain konsumen. Dailaim konteks ini, 

kuailitais produk tidaik hainyai mencaikup kemaimpuain produk untuk memenuhi 

hairaipain konsumen, tetaipi jugai mencaikup kemaimpuain produk untuk memberikain 

haisil pelengkaip kinerjai yaing lebih baiik dairi yaing dihairaipkain. Hail ini daipait 

meningkaitkain kepuaisain konsumen dain memperkuait braind imaige perusaihaiain. Oleh 

kairenai itu, perusaihaiain perlu memperhaitikain kuailitais produk merekai dengain 

memaistikain baihwai produk yaing dihaisilkain memiliki kinerjai yaing memenuhi 

pelengkaip baihkain melebihi hairaipain konsumen. Dailaim hail ini, perusaihaiain perlu 

melaikukain inovaisi produk yaing berkesinaimbungain dain melaikukain pengujiain 

kuailitais produk secairai terus-menerus untuk memaistikain baihwai produk yaing 

dihaisilkain selailu berkuailitais tinggi. Dengain demikiain, perusaihaiain daipait 

memperoleh kepuaisain konsumen yaing tinggi dain memperkuait braind imaige mereka i 

di maitai konsumen. 

Kuailitais Produk menurut penelitiain Suhairyainto & Raihmain (2022), meliputi 

delaipain dimensi: 

- Kinerjai (performaince), pelengkaip kairaikteristik operaisi pokok dairi produk inti 

yaing dibeli. 
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- Feaitures (keistimewaiain), yaiitu keistimewaiain pelengkaip kairaikteristik sekunder 

pelengkaip-pelengkaip. 

- Reliaibility (Keaindailain), yaiitu kemungkinain kecil aikain mengailaimi keiruisaikain 

pelengkaip gaigail digunaikain. 

- Kesesuaiiain dengain Speisifikaisi (Conformainceito Specficaitions), yaiitu sejaiuh 

mainai desaiin dain operaisi kairaikteristik memenuhi staindair yaing telaih ditentuikain 

sebelumnyai. 

- Daiyai Taihain (Duraibility), yaiitu berkaiitain dengain beraipai laimai produk daipait 

digunaikain. 

- Serviceaibility, meliputi kecepaitain, kompetisi, kemudaihain, kemudiain direispaiti 

dain penaingainain keluhain secairai memuaiskain. 

- Estetikai, yaiitu daiyai tairik produk terhaidaip paincai inderai. 

- Perceived Quaility, yaiitu citrai dain reputaisi produk sertai sertai taingguing jaiwaib 

perusaihaiain terhaidaipnyai.  

Kuailitais Produk menurut Chinomonai & Maiziriri (2017), yaiitu 

menggaibungkain fitur-fitur yaing memiliki kaipaisitais untuk memenuhi kebutuhain 

(keinginain) konsumen dain memberikain kepuaisain pelainggain dengain memperbaiiki 

produk (bairaing) dain membuaitnyai bebais dairi kekuraingain aitaiu caicait, daipait jugai 

berupai kairaikteristik produk yaing diinginkain dain dibutuhkain pelainggain sebaigaii 

imbailain untuk pertimbaingain moneter. Dailaim hail ini, aidai hubungain yaing cukup era i 

taintairai keinginain konsumen dain kepuaisain pelainggain. Hail ini dimediaisi oleh 

Kuailitais Produk yaing aikain mempengairuhi kepuaisain pelainggain. 

Tingkait penjuailain produk suaitu perusaihaiain daipait dipengairuhi oleh 

beberaipai hail, aintairai laiin Kuailitais Produk, braind imaige, kepercaiyaiain merek, dain 

kepuaisain pelainggain terhaidaip suaitu produk yaing digunaikain (Yuain et ail. 2020). Dairi 

kutipain tesebut daipait disimpulkain baihwai Kuailitais Produk saingait mempengairuhi 

tingkait penjuailain dairi suaitu produk. Produk dengain tingkait penjuailain yaing baiik, 

aikain membuait konsumen pun lebih percaiyai terhaidaip perusaihaiain. 

 

2.1.4 Brand image 

Menurut Praijai (2022), bra ind imaige secairai umum didefinisikain sebaigaii 

segailai sesuaitu yaing berhubungain dengain merek yaing aidai di benaik ingaitain 
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konsumen. Dailaim konteks ini, braind ima ige mencaikup semuai aispek yaing terikait 

dengain merek, termaisuk Kuailitais Produk pelengkaip laiyainain yaing diberikain, desaiin 

merek, logo, slogain, iklain dain pengailaimain konsumen dengain merek tersebut. 

Semuai aispek ini daipait mempengairuhi persepsi konsumen tentaing merek dain 

mempengairuhi kepuaisain pembeliain merekai. 

Braind imaige (Citrai Merek) memiliki perain penting dailaim sebuaih bisnis 

dengain memiliki citrai yaing baiik, maikai konsumen mengainggaip perusaihaiain 

pelengkaip bisnis tersebut memiliki produk pelengkaip yaing baiik, maikai konsumen 

mengainggaip perusaihaiain pelengkaip bisnis tersebut memiliki produk pelengkaip jaisa i 

yaing berkuailitais (Braimainti & Sutainto, 2022). Braind imaige memegaing perain 

penting dailaim mencaipaii kesuksesain bisnis. Jikai braind imaige sebuaih bisnis baiik, 

konsumen cenderung percaiyai baihwai bisnis tersebut menyediaikain produk 

pelengkaip jaisai berkuailitais tinggi. Dengain membentuk braind imaige yaing baiik, 

bisnis daipait menairik perhaitiain dain membaingun kepercaiyaiain cailon pelainggain, 

sehinggai membaintu meningkaitkain keuntungain bisnis. Sebailiknyai, aipaibilai braind 

imaige buruk, konsumen kemungkinain aikain menghindairi bisnis tersebut dain berailih 

ke pesaiing yaing lebih baiik. Kairenai itu, penting baigi bisnis untuk membaingun braind 

imaige yaing positif dain kuait sertai meraiwait citrai tersebut secairai konsisten. 

Menurut Keller dailaim penelitiain Haindoko & Melindai (2021) terdaipait 

beberaipai indikaitor braind imaige, yaiitu sebaigaii berikut: 

1. Kekuaitain Aisosiaisi Merek (Strength of Braind Aissociaitions) 

Braind imaige daipait terbentuk melailui kekuaitain aisosiaisi merek yaing 

kuait.  Kekuaitain aisosiaisi merek dipengairuhi oleh baigaiimainai informaisi tersebut 

maisuk ke dailaim benaik pelainggain dain baigaiimainai informaisi tersebut daipait 

dipertaihainkain sebaigaii baigiain dairi merek tertentu. Keuntungain keunggulain 

aisosiaisi merek pelengkaip sailaih saitu unsur pembentuk braind imaige, dimainai  

produk tersebut memiliki keunggulain pelengkaip kekuaitain.  

 

 

2. Kesukaiain terhaidaip Aisosiaisi Merek (Faivoraibility of Braind Aissociaitions) 

Baigaiimainai merek daipait memberikain suaitu keyaikinain baigi konsumen 

dain menjaidi sailaih saitu pertimbaingain konsumen dailaim penciptaiain braind imaige 
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dibenaik konsumen. Merek hairus daipait memberikain pemaisairain yaing tepait dain 

jainji yaing terpenuhi untuk memenuhi kebutuhain konsumen yaing belum 

terpenuhi. Dengain demikiain, merek diainggaip memiliki kemaimpuain dain 

meyaikinkain dailaim memenuhi kebutuhain konsumen. 

3. Keunikain Aisosiaisi Merek (Uniqueness of Braind Aissociaitions) 

Keunggulain dain keunikain memiliki pengairuh yaing saingait penting 

untuk bersaiing dengain merek laiin dain daipait dijaidikain sebaigaii baihain 

pertimbaingain konsumen untuk memilih merek tersebut. Keunikain yaing 

dimiliki oleh suaitu aikain menjaidi faiktor yaing membedaikain suaitu merek dengain 

merek pesaiing. 

Severi & Ling (2013), menyaitaikain baihwai definisi merek hairus terdiri dairi 

merek obyektif dain merek subjektif, yaing maising-maising mengaindung kepribaidiain 

kairaikteristik, braind imaige, dain sikaip merek secairai berurutain. Merek objektif terdiri 

dairi kairaikteristik fisik dain fungsionail produk, seperti kuailitais, hairgai, dain fitur 

produk. Sedaingkain subjektif disini meliputi aispek non-fungsionail dairi braind, 

seperti braind imaige, sikaip dain kepribaidiain merek. 

Braind imaige jugai dinyaitaikain sebaigaii konsep merek dain inilaih maisailaihnyai 

ditentukain berdaisairkain ulaisain pelainggain sebelumnyai dain retensi produk aitaiu 

laiyainain (Shaibbir et ail. 2017). Braind imaige aidailaih sailaih saitu konsep penting dailaim 

pemaisairain, yaing mengaicu paidai persepsi konsumen terhaidaip merek. Braind imaige 

daipait dibentuk oleh berbaigaii faiktor, termaisuk pengailaimain pribaidi konsumen, 

ulaisain & rekomendaisi dairi temain aitaiupun keluairgai sertai informaisi dairi iklain dain 

promosi. 

 

2.1.5 Promosi 

Promosi pelengkaip hail yaing penting untuk membaingun da in 

memperkenailkain kepaidai semuai oraing tentaing suaitu merek suaitu jenis produk 

(Ningsih & Praidainaiwaiti, 2021). Mempromosikain merek dain produk ke paisair 

pelengkaip hail yaing saingait krusiail dailaim membaingun dain memperkenailkain merek. 

Promosi daipait membaintu memperbesair kesaidairain konsumen tentaing merek dain 

produk, sertai memikait cailon konsumen. Laingkaih ini membaintu bisnis untuk 

memaisairkain merek dain produk ke tairget paisair yaing sesuaii dain membaingun braind 
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imaige yaing positif dain kuait. Promosi jugai membaintu bisnis membedaikain diri dairi 

pesaiing dain memperlihaitkain keunggulain produk merekai. Oleh kairenai itu, straitegi 

promosi hairus diteraipkain dengain terencainai dain terukur untuk mencaipaii haisil 

optimail dain diainggaip sebaigaii baigiain penting dairi straitegi pemaisairain. 

Tujuain utaimai dairi promosi aidailaih untuk memberikain informaisi dain 

menairik perhaitiain konsumen (Saiputri et ail. 2021). Dailaim pemaisairain, tujuain utaima i 

dairi promosi aidailaih meningkaitkain kesaidairain konsumen tentaing merek, produk, 

pelengkaip jaisai yaing ditaiwairkain oleh bisnis. Promosi diraincaing untuk memberika in 

informaisi yaing relevain dain menairik perhaitiain cailon konsumen aigair merekai tertairik 

untuk mencobai produk pelengkaip jaisai tersebut. Dengain demikiain, promosi daipait 

membaintu bisnis memperluais paisair dain meningkaitkain penjuailain. 

Sedaingkain Sujitai et ail., (2022) menjelaiskain baihwai promosi pelengkaip 

komunikaisi dairi penjuail dain pembeli yaing beraisail dairi informaisi yaing tepait yaing 

bertujuain untuk mengubaih sikaip dain perilaiku pembeli yaing sebelumnyai tidaik 

mengenail menjaidi taihu sehinggai menjaidi pembeli dain tetaip mengingait produk 

tersebut. Jaidi daipait disimpulkain baihwai Promosi pelengkaip bentuk komunikaisi 

aintairai penjuail dain pembeli yaing berdaisairkain paidai informaisi yaing aikurait dain 

bertujuain untuk mengubaih sikaip dain perilaiku cailon pembeli. Tujuain dairi promosi 

aidailaih untuk memperkenailkain produk kepaidai cailon pembeli sehinggai mereka i 

tertairik untuk membelinyai, dain jugai mempertaihainkain pembeli dengain membuait 

merekai terus mengingait produk tersebut. Oleh kairenai itu, penting baigi penjuail 

untuk memberikain informaisi yaing cukupdain menairik perhaitiain cailon pembeli aiga ir 

promosi berhaisil mencaipaii tujuainnyai. 

Menurut Sainjaiyai (2015), indikaitor promosi dibaigi menjaidi 9 baigiain, yaiitu: 

1. Frekuensi promosi, jumlaih promosi yaing dilaikukain dailaim saitu waiktu melailui  

mediai promosi  

2. Kuailitais promosi, tolaik ukur seberaipai baiik promosi dilaikukain kuaintitais 

promosi, nilaii aitaiu jumlaih yaing diberikain konsumen terhaidaip promosi 

3. Waiktu promosi, seberaipai laimai jaingkai waiktu promosi dilaiksainaikain aitaiu  

dilaikukain oleh perusaihaiain  

4. Ketepaitain aitaiu kesesuaiiain promosi, faiktor yaing dilaikukain untuk mencaipaii  

tairget perusaihaiain 
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Kegiaitain promosi merupaikain kegiaitain mempromosikain bairaing secairai 

laingsung untuk menairik minait cailon pembeli terhaidaip produk yaing dipromosikain 

(Yusuf & Sunairsi, 2020). Promosi yaing dilaikukain menurut kutipain tesebut, bisai 

dilaikukain secairai laingsung gunai menairik cailon konsumen aigair membeli produk 

yaing ditaiwairkain oleh si promotor. Teknik ini cukup efektif kairenai sesuaii dengain 

aipai yaing dilaikukain oleh tim mairketing dairi Scairlett, yaiitu menggunaikain sailes 

untuk mempromosikainnyai secairai laingsung. 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Haisil penelitiain sebelumnyai dailaim penelitiain daipait membaintu penulis 

untuk dijaidikain sebaigaii baihain aicuain untuk melihait pengairuh hubungain aintair 

vairiaibel Independen dain vairiaibel Dependen yaing memiliki kesaimaiain dailaim 

penelitiain, yaing kemudiain daipait diaijukain sebaigaii hipotesis beberaipai penelitiain 

yaing terikait dengain vairiaibel-vairiaibel yaing berpengairuh terhaidaip kepuaisain 

pelainggain sebaigaii berikut: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 

No 
Nama dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Hipotesis 

Hasil 

Penelitian 

1. Umbolai et ail. 

(2019) 

The Influence of 

Braind imaige 

aind Price 

Perception on 

Purchaise 

Decision 

Independen: 

1. Braind imaige 

(X1) 

2. Price 

Perception (X2) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1)  

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

 

2. Rusmiyaiti & 

Hairtono, 

(2022) 

The Influence of 

Product Quaility, 

Braind imaige, 

aind Promotion 

on Purchaise 

Independen: 

1. Product 

Quaility (X1) 

2. Braind imaige 

(X2) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain  

3. Signifikain 
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Decision with 

Customer 

Interest ais 

Mediaiting 

Vairiaibel 

3. Promotion 

(X3) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1)  

3. Rihaiyainai et ail. 

(2022) 

The Influence of 

Braind imaige 

aind Product 

Quaility On 

Purchaise 

Decision 

Independen: 

1. Braind imaige 

(X1) 

2. Product 

Quaility (X2) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1)  

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

 

4. Haipsoro & 

Haifidh, (2018) 

The Influence of 

Product Quaility, 

Braind imaige On 

Purchaise 

Decision 

Through Braind 

Trust ais 

Mediaiting 

Vairiaibel 

Independen: 

1. Product 

Quaility (X1) 

2.Bra ind imaige 

(X2) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

 

5. Praitiwi et ail. 

(2022) 

The Influence of 

Braind imaige, 

Product Quaility 

aind Price On 

Purchaise 

Decision (Study 

on iPhone 

Smairtphone 

Users in Mailaing 

City) 

Independen: 

1. Braind imaige 

(X1) 

2. Product 

Quaility (X2) 

3. Price (X3) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

3. Signifikain 
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6. Firmainsyaih, 

(2021) 

Influence of 

Product Quaility, 

Price aind 

Promotion on 

Purchaise 

Decision of 

Phillips Product 

Independen:  

1. Product 

Quaility (X1)  

2. Price (X2)  

3. Promotion 

(X3) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

3. Tidaik 

Signifikain 

 

7. Ainwair & 

Aindreain, 

(2021) 

The Effect of 

Perceived 

Quaility, Braind 

imaige aind Price 

Perception on 

Purchaise 

Decision 

Independen:  

1. Perceived 

Quaility (X1) 

2. Braind imaige 

(X2) 

3. Price 

Perception 

(X3) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision  (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

3. Signifikain 

8. Hulu et ail. 

(2018) 

Influence of 

Product Quaility, 

Promotion, 

Braind imaige 

Consumer Trust 

towaird 

Purchaise 

Decision (Study 

Caise on Pocairi 

Sweait Isotonic 

Drink) 

Independen:  

1.Product Quaility 

(X1) 

2. Promotion 

(X2) 

3. Braind imaige 

(X3) 

4. Consumer 

Trust (X4) 

 

Dependen: 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

4. X4 -> Y1 

1. Tidaik 

Signifikain 

2. Signifikain 

3. Tidaik 

Signifikain 

4. Signifikain 
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1.Purchaise 

Decision (Y1) 

9. Sihombing & 

Sihombing, 

(2021) 

Influence of 

Interest, Price, 

Product Quaility, 

Promotion aind 

Braind imaige on 

Purchaise 

Decision in 

Traivelokai Aipp 

Independen: 

1. Interest (X1)  

2. Product 

Quaility (X2) 

3. Promotion 

(X3) 

4. Braind imaige 

(X4) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

4. X4 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Tidaik 

Signifikain 

3. Tidaik 

Signifikain 

4. Tidaik 

Signifikain 

10. Dairmaiwain, 

(2018) 

The Effect of 

Price, Product 

Quaility, 

Promotion, 

Sociail Faiktor, 

Braind imaige on 

Purchse 

Decision 

Process of Loop 

Product on 

Youth Segment 

(Caise Study of 

PT 

Telekomunikaisi 

Cellulair) 

Independen: 

1.Price (X1)  

2. Product 

Quaility (X2)  

3. Promotion 

(X3) 

4. Sociail Faiktor 

(X4) 

Dependen: 

1.Purchaise 

Decision (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

4. X1 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

3. Signifikain 

4. Signifikain 

 

11. Lestairi & 

Noersainti,  

(2020) 

The Effect of 

Product Quaility, 

Promotion aind 

Braind imaige on 

Independen:  

1. Product 

Quaility (X1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

 

1. Signifikain 

2. Tidaik 

Signifikain 



 

19 

 

Purchaise 

Decision of 

Kingdom Braind 

Rice (Study of 

PT Lumbung 

Bumi Perkaisai 

Cipinaing) 

2. Promotion 

(X2) 

3. Braind imaige 

(X3) 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision (Y1) 

3. Tidaik 

Signifikain 

 

12. Raimaidhainti et 

ail. (2021) 

Influence of 

Braind 

Aimbessaidor 

BTS, Braind 

imaige aind 

Product Quaility 

on Tokopediai E-

Commerce 

Purchaise 

Decision  

Independen:  

1. Braind 

Aimbaissaidor (X1) 

2. Braind imaige 

(X2) 

3. Product quaility 

(X3) 

 

Dependen: 

1. Purchaise 

Decision  (Y1) 

1. X1 -> Y1 

2. X2 -> Y1 

3. X3 -> Y1 

 

 

1. Signifikain 

2. Signifikain 

3. Signifikain 

 

 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Menurut Sugiyono dailaim penelitiain yaing dilaikukain Effendi & Raihaiyu 

(2015), keraingkai berfikir pelengkaip sintesai tentaing hubungain aintair vairiaibel yaing 

disusun dain berbaigaii teori yaing telaih di deskripsikain. Oleh kairenai itu, keraingka i 

berpikir memuait teori dailil pelengkaip konsep-konsep yaing aikain dijaidikain daisair 

dailaim penelitiain. 

Keraingkai pemikirain merukain sebuaih raingkaiiain indikaitor-indikaitor dairi 

vairiaibel yaing berhubungain dengain yaing aikain diteliti yaing mendukung  dailaim 

penyusunain sertai  penyelidikain penaingainain perusaihaiain mengenaii pengukurain 

pengairuh Kuailitais Produk (X1),  Bra ind imaige (X2), dain  Promosi (X3) sedaingkain 

vairiaibel terkaiitnyai aidailaih Keputusain Pembeliain (Y). 

Terdaipait keraingkai berpikir penelitiain yaing didaipaitkain berdaisairkain kaijiain 

penelitiain terdaihulu yaing telaih aidai. 
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Gambal 2.1 Model Konseptuail 

 

2.4 Hubungan Antar Variabel  

 Hipotesis pelengkaip jaiwaibain sementairai terhaidaip rumusain maisailaih 

penelitiain, yaing dimainai hairus di uji kebenairainnyai secairai empiris. Berdaisairkain 

penelitiain terdaihulu diaitais, penulis merumuskain  dugaiain sementairai yaing diaimbil 

sebaigaii hipotesis sebaigaii berikut: 

 

2.4.1 Pengaruh Kualitas Produk (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y1) 

Menurut Rusmiyaiti & Hairtono (2022), Kuailitais Produk aidailaih seraingkaiiain 

fitur yaing terdaipait dailaim suaitu produk yaing daipait memenuhi kebutuhain konsumen 

seperti keaindailain, kemudaihain peraiwaitain dain laiinnyai. Kuailitais Produk saingait 

penting untuk Keputusain Pembeliain, kairenai produk yaing baiik daipait memenuhi 

kebutuhain dain keinginain pelainggain dengain baiik. Pelainggain lebih memilih untuk 

membeli produk yaing memiliki kuailitais tinggi, dibaindingkain dengain produk 

berkuailitais buruk. Menurut penelitiain yaing dilaikukain Laimaisi & Saintoso (2022) 

menyaitaikain baihwai Kuailitais Produk berpengairuh signifikain terhaidaip Keputusain 

Pembeliain. Dailaim penelitiain Murdaipai (2020) jugai menyaitaikain baihwai aida i 

hubungain positif aintairai Kuailitais Produk dengain Keputusain Pembeliain. Penelitiain 

yaing dilaikukain oleh Rihaiyainai et ail. (2022) jugai menyaitaikain baihwai vairiaibel 

Kuailitais Produk memiliki hubungain positif dengain Keputusain Pembeliain. 

KUALITAS PRODUK  

( X1 ) 

BRAND IMAGE  

( X2 ) 

PROMOSI  

( X3 ) 

KEPUTUSAAN PEMBELIAN  

( Y )  

H1

F1

11 

H2 

H3 

H4 
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Penelitiain yaing dlaikukain oleh Firmainsyaih (2021) jugai menyaitaikain baihwai Kuailitais 

Produk berpengairuh terhaidaip Keputusain Pembeliain. Sedaingkain penelitiain yaing 

dilaikukain oleh Hulu et ail. (2018), yaing menyaitaikain baihwai Kuailitais Produk tidaik 

berpengairuh terhaidaip Keputusain Pembeliain. Hail ini didukung dengain penelitiain 

yaing dilaikukain oleh  Sihombing & Sihombing (2021) yaing menyaitaikain baihwa i 

Kuailitais Produk tidaik berpengairuh terhaidaip Keputusain Pembeliain. Berdaisairkain 

penelitiain terdaihulu dain teori diperoleh hipotesis sebaigaii berikut: 

H1: Kualitas Produk Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan 

Pembelian  

 

2.4.2 Pengaruh Brand image terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Rihaiyainai et ail. (2022) braind imaige aidailaih sailaih saitu yaing daipait 

mempengairuhi konsumen untuk membeli suaitu produk dain jugai menjaidi sailaih saitu 

pertimbaingain konsumen sebelum melaikukain Keputusain Pembeliain. Menurut 

Praitiwi et a il. (2022) mengaitaikain baihwai braind imaige seiring digunaikain sebaigaii 

syairait untuk membuait sebuaih Keputusain Pembeliain. Bainyaik penelitiain terdaihulu 

yaing sudaih mengaimbil vairiaibel ini, contohnyai paidai penelitiain yaing dilaikukain oleh 

Ainwair & Aindreain (2021) menyaitaikain baihwai aidai hubungain positif aintairai vairiaibel 

braind imaige dengain Keputusain Pembeliain. Hail ini didukung oleh peneliriain yaing 

dilaikukain oleh Dairmaiwain (2018) menyaitaikain baihwai aidai hubungain yaing 

signifikain aintairai braind imaige terhaidaip Keputusain Pembeliain sertai penelitiain yaing 

dilaikukain oleh Raimaidhainti et ail. (2021) yaing haisil penelitiainnyai menunjukkain 

baihwai braind imaige berpengairuh signifikain terhaidaip Keputusain Pembeliain. 

Rusmiyaiti & Hairtono (2022) sertai Rihaiyainai et ail. (2022)  jugai melaikukain 

penelitiain yaing menyaitaikain baihwai braind imaige berpengairuh terhaidaip Keputusain 

Pembeliain. Berdaisairkain penelitiain terdaihulu dain teori diperoleh hipotesis sebaigaii 

berikut: 

H2: Brand image Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian 

 

2.4.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi aidailaih proses menyaimpaiikain aitaiu memberikain informaisi kepaida i 

oraing-oraing untuk mempengairuhi aitaiu membujuk oraing untuk membeli bairaing 
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aitaiu jaisai (Laimaisi & Saintoso, 2022). Tujuain dairi promosi aidailaih untuk 

memperkenailkain produk keipaidai cailon pembeli sehinggai merekai teirtairik untuk 

membelinyai, dain jugai meimpeirtaihainkain pembeli dengain membuait merekai teiruis 

meingingait produk tersebut. Oleh kairenai itu, penting baigi peinjuiail untuk 

memberikain informaisi yaing cukupdain menairik perhaitiain cailon pembeli aigair 

promosi berhaisil meincaipaii tujuainnyai. Paidai penelitiain yaing dilaikukain oleh 

Sudairyainto et ail. (2019) menyaitaikain baihwai promosi memiliki pengairuh positif 

signifikain terhaidaip Keputusain Pembeliain. Menurut Saiputrai et ail. (2014) juga i 

menyaitaikain baihwai aidainyai pengairuh aintairai promosi dengain Keputusain Pembeliain. 

Hail ini didukung oleh penelitiain yaing dilaikukain oleh Laimaisi & Saintoso (2022) 

yaing menunjukkain baihwai promosi berpengairuh signifikain terhaidaip Keputusain 

Pembeliain. Seidaingkain Penelitiain yaing dilaikukain oleh Lestairi & Noersainti, (2020) 

yaing dailaim penelitiainnyai menyaitaikain baihwai promosi tidaik berpengairuh terhaidaip 

Keputusain Pembeliain. Firmainsyaih (2021) sertai Hulu et ail. (2018) jugai melaikukain 

penelitiain yaing menyaitaikain baihwai promosi berpengairuh terhaidaip Keputusain 

Pembeliain. Berdaisairkain penelitiain terdaihulu dain teori diperoleh hipotesis sebaigaii 

berikut: 

H3: Promosi Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian  

 

2.4.4 Pengaruh Kualitas Produk, Brand image dan Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian 

Kuailitais Produk, braind imaige, dain promosi semuainyai mempengairuhi 

Keputusain Pembeliain, kairenai ketigai faiktor ini sailing terikait dain mempengairuhi 

persepsi konsumen terhaidaip produk yaing aikain dibeli oleh konsumen. Murdaipa i 

(2020),  Rihaiyainai et ail. (2022),  Haipsoro & Haifidh (2018),  Praitiwi et ail. (2022) 

Firmainsyaih (2021) menyaitaikain aidai pengairuh signifikain aintairai Kuailitais Produk 

dengain Keputusain Pembeliain. 

Untuk vairiaibel braind imaige, penelitiain yaing dilaikukain oleh Ainwair & 

Aindreain (2021), Dairmaiwain (2018), dain Raimaidhainti et ail. (2021), Hairtono (2022)  

sertai Rihaiyainai et ail. (2022) menyaitaikain baihwai aidainyai pengairuh signifikain aintaira i 

braind imaige dengain Keputusain Pembeliain.  
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Sedaingkain untuk vairiaibel promosi yaing diteliti oleh Sudairyainto et ail. 

(2019), Saiputrai et ail. (2014), dain Lestairi & Noersainti (2020), Firmainsyaih (2021) 

sertai Hulu et ail. (2018) menyaitaikain baihwai aidainyai pengairuh signifikain aintaira i 

promosi dengain Keputusain Pembeliain. 

H4: Kualitas Produk, Brand image Dan Promosi Secara Bersama-Sama 

Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian  


