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BAB II  

TINJAUANl PUSTAKAl 

 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Pengertianl Keputusanl Pembelianl 

Keputusanl pembelianl adalah salahl satul tahapanl dari suatu prosesl 

pengambilan keputusanl sebeluml membeli suatu produk. Pada fase keputusanl 

pembelianl lsebelumnya, konsumenl dihadapkanl padal beberapal alternatif 

lpilihan, sehinggal padal fase tersebut konsumen mengambil langkah untuk 

mengambil keputusan pembelian produk berdasarkan pilihan yang akan datang. 

Firmasyah (2019), menurutnya keputusanl pembelianl adalahl kegiatanl 

pemecahanl masalahl yangl dilakukanl individul ketika memilih perilaku alternatifl 

berdasarkan duap atau lebih  perilakut alternatif, yang dianggapl sebagail tindakanl 

yang tepatl untuk membelil suatu produk ketika pertama kali melihat tahapan 

keputusan. sedang mengerjakan proses 

Berdasarkan definisi ahli dil atasl disimpulkanl bahwal keputusanl 

pembelianl adalahl prosesl konsumsi yangl di antaranya dipengaruhi oleh faktor-

faktor yang  dimana konsumen lebih mempertimbangkan keputusannya dalam 

membeli dan mengkonsumsi barang/jasa. 

2.1.1.1 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusanl pembelianl merupakanl kerangkal tindakan ataul sesuatul yangl 

dapat mewakilil apal yangl diyakinil konsumenl ketika mengambilp keputusanl  

saat  membelim suatul produkl (Mangkunegara, 2019). Tindakan dapat diselimuti 

oleh dual faktorl utama, yaitul sikapl orangl lainl dan situasi yangl tidakl lterduga. 

Ketikal kinerjal jauhl daril keinginan, konsumenl akanl merasal  tidakl lpuas. Akan 

tetapi, ketika kinerja sudah memenuhi  atau melebihi harapan, itu pasti mengarah 

pada kepuasan dan kenikmatan konsumen. 
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pembelian, Siregar (2022) menjelaskan indikator keputusan pembelian ada lima 

diantaranya yaitu ; 

1. Kemantapan  

Keputusan pembelian  konsumen setelah  pencarian informasi  yang diperlukan 

2. Kebiasaan dalam membeli 

Informasi yang didapatkan melalui orang lain sesuai dengan yang dibutuhkan 

konsumen, sehingga konsumen terdorong untuk melakukan keputusan pembelian 

3. Merekomendasikannya pada orang lain 

Sampaikan informasi tersebut kepada orang lain agar mereka tertarik untuk 

membeli 

4. Pembelian ulang 

Konsumen yang melakukan pembelian ulang menandakan bahwa bisnis tersebutl 

sudahl sesuaip denganl apah yangl konsumenl butuhkan untuk menjadi top of mind. 

2.1.2 Pengertian Citral Merekl 

Citral merekl yaitu sebuah lkesan, impresi, perasaan atau persepsi yang 

dimiliki masyarakat mengenai suatu bisnis atau lembaga (Farah et al., 2022). Citra 

sendiri yang dimaksud yaitu persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produk, 

sedangkan  sebuah merek yaitu termasuk ke dalam salah satu bagian terpenting dari  

produk. Merekl yangl kuatl dapatl menarikl konsumenl untukl menggunakannyal 

sebagaik faktorl penentuk keputusanl lpembelian, sedangkanl permintaan lyang 

tinggi berasal dari citral produk. Citra merekl adalah kumpulan informasi yang 

dapat diterima konsumen. 

Berdasarkan pengertian tersebut, Peneliti sampai pada kesimpulan bahwal 

citral merekl adalahl persepsi seseorangl terhadap suatu nilai yangl terkandungl 

dalaml merekl tersebut. Citra (merek) tidak hanya bisa dideskripsikan secara fisik, 

dikarenakan sebuah citra terdapat hanya di  dalam sebuah pikiran. Namun, citra 

dikaitkan dengan merek karena citra berdampak pada persepsi konsumen terhadap 

aktivitas dan komunikasi merek. 
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2.1.2.1 Indikator Citra Merek 

Dalam jurnal yang dijelaskan oleh (Edi et al., 2020) bahwa citra merek 

memiliki indikator, diantaranya yaitu: 

1. Strength of Brand Association 

Brand dapat bersifat kuat dapat dilihat dari informasi yang disampaikan perusahaan 

dapat diingat oleh pelanggan serta bagaimana pesan dari brand tersebut dapat 

diterima oleh masyarakat. 

2. Favorability of Brand 

Pandangan pelanggan mengenai brand yang diyakini karena brand tersebut 

memiliki kriteria tersendiri dan menyesuaikan kebutuhan pelanggan. 

3. Uniqueness of Brand Association 

Menarik perhatian pelanggan yang memiliki pembeda dari brand lainnya, serta 

bersifat competitive dan sustainable. Keunikan dari suatu brand dapat dilihat dari 

layanan dan tampilan fisik brand tersebut. 

2.1.3 Pengertian Kualitas Produk 

Kualitasl produkl dinyatakan ketika produkl mempunyai kualitasl inovatifl 

danl pelayananl yang baik. Jika layanan tersebut berkualitasl ltinggi, konsumen 

akanl menikmatinyal danl lebihl cenderungl menggunakannyal (Simamora dan 

Realize, 2022). Kualitas produk yang baik juga dapat memainkan peran kunci 

dalam daya saing perusahaan  di pasar. Kualitasl produkl adalahl produkl yangl 

dapat memuaskanl kebutuhan konsumenl ataul pengguna. Kualitas produkl dapatl 

diukurl denganl melihatl seberapal baikl produkl tersebutl dapatl ldigunakan, 

seberapal konsistenl lkinerjanya, seberapal mudah penggunaanl danl 

pemeliharaannyal (Suwu et al., 2022). 

 

2.1.3.1 Indikatorl Kualitasl Produkl 

Indikatorl kualitasl produkl yang dinyatakan Siregar (2022) yaitu sebagai 

berikut: 

1. Kinerja 

Informasi terpenting tentang produk utama yang dibeli 

2. Kesesuaian spesifikasi 

Dilihat dari karakteristikl desainl danl operasi; yang harusl memenuhil lstandar-



 

10 

 

standar yangl ltelah ditetapkanl sebelumnyal 

3. Kehandalan 

Kecil kemungkinan rusak atau gagal 

4. Kualitasl yangl dil persepsikanl 

Peran citra, reputasil lproduk, danl tanggungl jawabl ;perusahaan. 
 

2.1.4 Pengertian Kepercayaanl Konsumenl 

Kepercayaanl konsumenl adalahl lkeyakinan, lkepercayaan ldan 

lpengetahuan lyang dimilikil konsumenl tentangl suatul produk ataul suatu produk 

terkait dengan berbagai fitur danl lmanfaatnya. Kepercayaanl menciptakan ikatan 

antara penjual dan pelanggan dalam transaksi. Pelanggan mempercayai merek 

ketika keinginannya untukl memenuhil kebutuhanl tertentul terpenuhi, sepertil hal 

nya memathui ljanji, membantul orangl plain, danl kepercayaan berbasis dalam 

suatu reputasi (Wangdral et al., 2022)). 

Kepercayaanl yang tercipta antaral perusahaanl danl pelanggan didasarkan 

pada fakta, pendapat, dan rasa kredibilitas (Wau et al., 2022). Pelanggan dapat 

menaruh kepercayaan penuh terhadap suatu perusahaan jika penyampaiannya dapat 

dipahami dan dimengerti pelanggan dengan mudah.  

 

2.1.4.1 Indikator Kepercayaan Konsumen 

Indikator kepercayaan konsumen yang dinyatakan oleh Realizel et al., 

(2018l) yaitu sebagail lberikut: 

1. Kemampuanl (Abilityl) 

Kualifikasi dan karakteristik vendor atau organisasi yang mempengaruhi kondisi 

tertentu. 

2. Kebaikan hati (Benevolence)  

Keinginan penjual untuk melayani kepentingan konsumen 

3. Integritas (Integrity) 

Keyakinan pembeli terhadap kemampuan penjual untuk memuaskan kebutuhan 

konsumen. 
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2.2 Hubunganl Antarl Variabelk 

2.2.1 Hubunganl Citra Merek Terhadapl Keputusanl Pembelianl Pada E-

Commerce Bukalapak 

Pandangan  individu tentang yang mereka lihat dan yang dilakukan  bagi 

setiap orang terkait pandangan perusahaan dengan citra merek yang baik (Miati, 

2020). Adanya citra merek yang baik dapat meningkatkan keputusan lpembelian, 

dalaml halk inih perusahaanl harusl mampu memberikan citra yangl baik agar 

konsumenl juga memiliki gambaran yang baik tentang perusahaan tersebut. Citra 

merek memengaruhi keputusanl lpembelian. Adanyak brandl imagel yangl baikl 

tentunya  mempengaruhi kesadaran konsumenl akanl persepsi yang baik, sehingga  

juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen tersebut. 

 

2.2.2 Hubunganl Kualitasl Produkl Terhadapl Keputusanl Pembelianl Pada 

E-Commerce Bukalapak 

Kualitasl produkl adalahl kemampuanl suatul produkl untukl menjalankanl 

suatu fungsi, yang meliputil lkeandalan, ldaya ltahan, kemudahanl penggunaan, 

akurasi, kualitas produkl atau karakteristik berharga lainnyah (Umami et al., 2019). 

Kualitas produk mengacu pada seberapa baiknya syarat terpenuhi, seperti syarat 

eksplisit dan implisit bagi konsumen. Apabila kualitas produk yang dimiliki 

perusahaan bernilai sangat baik di mata konsumen, tentunya  mempengaruhi 

keputusan pembelian. Konsumen termotivasi untuk membeli jika kualitas produk 

dipersepsikan baik (Siregar, 2022). 

 

2.2.3 Hubunganl Kepercayaanl Konsumenl Terhadapl Keputusanl 

Pembelianl Padal E-Commercel Bukalapakl 

Kepercayaan konsumen terbentu dari pengetahuan serta cara mengarahkan 

penjual kepada konsumen berdasarkan fakta, pendapat bahkan perasaan yang bisa 

dipercayai (Wau et al., 2022). Kepercayaan konsumen sangat dibutuhkan ketika 

melakukan transaksi jual beli online. Adanya keyakinan dari diri konsumen ketika 

ingin membeli suatu barang, maka akan tercipta juga keputusan pembelian. 

Konsumen mengacu pada tindakan penjual sebelum mengambil keputusan untuk 

membeli, dimana konsumen akan memastikan terlebih dahulu bahwa penjual dapat 
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dipercaya untuk melakukan transaksi online. 

 

2.3 Kerangka Berpikir  

Berdasarkan rangkaian penyusunan yang telah dilakukan peneliti, mulai 

dari kajian teori, kerangka berpikir, hingga pengembangan hipotesis. Sehingga, 

peneliti menetapkan model kerangka penelitian yang diuraikan pada gambar sebagai  

k   berikut:0 

1. Variabel; Independen:0  

a. Citra[ Merek[ 

b. Kualitas Produk 

c. Kepuasan Konsumen 

 

2. Variabel[ Dependen:’ Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

2.4   Pengembangan Hipotesisl Penelitian[ 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 
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2.4.1 Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan; Pembelian] 

Terdapat riset sebelumnya sudah dicoba Tanady et al., (2020) mengenai 

pengaruhl citral produk terhadap’ keputusan; lpembelian,  diperoleh hasil[  ;bahwa 

citral produk berpengaruhl terhadap; keputusan’ lpembelian. Pengaruhl Citra[ 

Merek Terhadap Keputusanl Pembelianl dikemukakanl oleh; Baiq et al (2022) 

Hasil; penelitianl menunjukkanl bahwal citra produkl berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl keputusanl lpembelian. Berdasarkan studi eksperimental 

sebelumnya, didapatkan hasil lhipotesis sebagai; ;berikut. 

H1:[ Citral Merekl Berpengaruhl Terhadapl Keputusanl Pembelianl E-

commerce Bukalapak 

2.4.2 Pengaruhl Kualitasl Produkl terhadapl Keputusanl Pembelian; 

 hasil riset (Suari et al., 2019) berpendapat bahwa Kualitas produk 

mempengaruhi pertumbuhan keputusanl ;pembelian. Hasil’ penelitian[ ini; sejalan 

denganl hasil; yang diperoleh dalam penelitian; (Fernando dan] Akasari, 2018) 

yangl menunjukkan’ bahwal kualitas’ produkl memiliki pengaruhl yangl signifikan 

terhadapl keputusanl pembelianl konsumen. Hasil; penelitian] sebelumnyal 

memperoleh hipotesisl sebagai’ ]berikut: 

H2: Kualitasl Produk] Berpengaruhl Terhadap; Keputusan’ Pembelian] E-

Commerce Bukalapak 

2.4.3 Pengaruhl Kepercayaanl Konsumenl terhadapl Keputusanl 

Pembelianl 

 Hasil[ riset (Jaya et al., 2020) berpendapat bahwa kepercayaan konsumen  

meningkatkan keputusanl pembelianl lkonsumen. Hasil] penelitian] tersebutl 

sejalanl dengan] penelitianl (Solihin, 2020), dimana menunjukkanl  bahwal 

kepercayaanl konsumenl mempunyai pengaruhl signifikanl terhadapl keputusanl 

pembelianl konsumen. Maka, didapatkan hasil penelitian sebelumnya yaitu sebagai 

berikut: 

H3: Kepercayaan; Konsumenl Berpengaruhl Terhadapl Keputusanl 

Pembelian] E-Commerce Bukalapak 

 


