
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A. Keputusan Penggunaan 

1. Definisi Keputusan Penggunaan  

Menurut Kotler dan Amstrong (2016: 177) keputusan penggunaan merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, idea tau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut Alma (2013: 96) keputusan penggunaan adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul pada produk apa yang akan dibeli. Dan menurut Machfeodz (2013: 44) mengemukakan bahwa keputusan penggunaan adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan – kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa keputusan penggunaan adalah suatu proses yang dilakukan konsumen dalam melakukan penilaian dan pemilihan dari berbagai alternative yang tersedia dan memutuskan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. 
2. Tahap Pengambilan Keputusan Penggunaan 

Menurut Wibowo dan Priansa (2018: 300) mengemukakan bahwa penggunaan meliputi 5 tahapan yaitu :
a. Pengenalan kebutuhan 
Pengenalan kebutuhan merupakan suatu proses pembelian akan diawali dengan pengidentifikasian masalah atau kebutuhan oleh konsumen. Kebutuhan ini dapat ditimbulkan dari adanya rangsangan yang bersifat internal maupun eksternal. Rangsangan ini kemudian berubah menjadi dorongan yang ada pada diri konsumen. Konsumen kemudian akan mencari objek yang diketahui untuk dapat memenuhi dorongan tersebut.
b. Pencarian informasi 

Untuk mengetahui apa yang dibeli, model bagaimana, maka seseorang mencari informasi yang dari sumber pribadi, komersial, publik, pengalaman masa lalu yang pernah menggunakan suatu produk. Seorang konsumen yang telah memiliki minat akan melalui antara 2 kemungkinan saja, yakni mencari informasi secara aktif, atau mencari informasi untuk diendapkan dalam ingatan saja.
c. Evaluasi alternatif

Evaluasi alternatif, dalam hal ini konsumen sangat berbeda evaluasinya karena tergantung pada pilihan atribut produk, sesuai atau tidak dengan keinginan mereka. Pada tahapan ini, informasi-informasi yang telah diperoleh digunakan untuk mengevaluasi produk-produk alternatif dalam himpuanan pikiran. Konsumen dapat mencipakan niat untuk membeli produk yang paling disukai
d. Niat penggunaan jasa

Bila konsumen mengambil keputusan, maka ia akan mempunyai serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, merek, kualitas, model, waktu, harga, cara pembayaran. Kadang-kadang dalam pengambilan keputusan ini ada saja pihak lain yang memberi pengaruh terakhir, sehingga dapat merubah seketika keputusan semula.
e. Perilaku pasca penggunaan jasa

Postpurchase Behaviour, ini sangat ditentukan oleh pengalaman konsumen dalam mengkomsumsi produk yang ia beli. Apakah ia akan puas atau kecewa, jadi tergantung pada jarak ekspektasi dengan kenyataan yang dihadapi. Jika kualitas produk sesuai dengan harapan, maka konsumen akan puas. Jika kualitas produk melebihi harapan, maka konsumen akan sangat puas. Sebaliknya, jika kualitas produk tidak memenuhi harapan, maka konsumen akan tidak puas.
3. Tingkatan Dalam Pengambilan Keputusan 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 487) terdapat tiga tingkatan dalam pengambilan keputusan yaitu:
a) Pemecahan masalah secara luas (Extensive problem solving)
Ketika konsumen telah ada dibentuk kriteria untuk mengevaluasi kategori produk atau merek tertentu dalam kategori tersebut atau belum mempersempit jumlah merek yang mereka akan mempertimbangkan untuk kecil, bagian dikelola ada pengambilan keputusan upaya dapat diklasifikasikan sebagai masalah yang luas pemecahannya.
b) Pemecahan masalah terbatas (Limited problem solving)
Pada tingkat pemecahan masalah, konsumen sudah berdiri, kriteria dasar untuk mengevaluasi kategori produk dan berbagai merek dalam kategori tersebut.
c) Tanggapan berdasarkan rutinitas kelakuan (Routinized response behavior)
Pada tingkatan ini, konsumen memiliki pengalaman dengan kategori produk dan kriteria yang dapat digunakan untuk mengevaluasi merek yang mereka pertimbangkan.
B. Harga 

1. Definisi Harga 

Menurut Alma (2011) harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa sehingga menimbulkan kepuasan konsumen. Sedangkan menurut Assauri (2014) harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Dari beberapa pendapat diatas menurut penulis harga adalah sejumlah nilai yang dibebankan kepada konsumen atas suatu produk yang dibeli karena keunggulan yang dimiliki produk tersebut.
2. Peran Harga 

Menurut Tjiptono, dkk (2009) harga mempunyai peranan penting yang terdiri dari :

a. Bagi perekonomian 

Harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga dan laba. Harga merupakan dasar dalam system perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal dan kewirausahaan. Tingkat upah yang tinggi menarik tenaga kerja, tingkat bunga yang tinggi menjadi daya tarik bagi investasi modal, dan seterusnya.

b. Bagi konsumen 

Dalam penjualan ritel, ada segemen pembeli yang sangat sensitif terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang tidak. Mayoritas konsumen agak sensitif terhadap harga, namun juga mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek, lokasi toko, pelayanan, nilai (value) dan kualitas)

c. Bagi Perusahaan

Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (produk, distribusi dan promosi) yang membeutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah besar, harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan. Harga mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa pasar perusahaan.
3. Strategi Pemasaran Melalui Harga 

Menurut Rahman (2010) strategi pemasaran melalui harga terbagi menjadi 6 strategi, yaitu sebagai berikut :

a. Penetration Price 
Penetration price adalah strategi pendekatan pemasaran yang menetapkan harga jual lebih rendah daripada harga normalnya dengan tujuan untuk mempercepat penetrasi atau penerimaan pasar pada produk yang ditawarkan. Artinya sebuah perusahaan atau unit bisnis memfokuskan pada peningkatan pangsa pasar dengan menetapkan harga barang yang lebih rendah daripada harga normal. Strategi jangka panjangnya dalah untuk mempercepat penerimaan pasar atau meningkatkan pangsa pasar yang sudah ada.

b. Skimming Price
Berbanding terbalik dengan penetration price, skimping price justru menetapkan harga pada tingkat yang tinggidalam waktu tertentu. Strategi ini mengasumsikan konsumen tertentu akan membayar pada harga, produk, baik barang maupun jasa dengan tingkat yang tinggi tersebut dengan mengangggap produk tersebut bernilai prestisius. Strategi pemasaran dengan menetapkan harga tinggi dalam waktu terbatas ini, perlahan akan diturunkan dengan level yang kompetitif atau sesuai dengan harga pasar.
c. Follow the Leader Price 
Follow the leader price merupakan strategi penetapan harga menurut pemimpin pasar, dengan menjadikan pesaing sebagai model dalam menetapkan harga barang atau jasa.

d. Variable Price
Sebuah unit bisnis menetapkan strategi harga variable untuk menawarkan kelonggaran harga pada konsumen tertentu. Dalam beberapa unit bisnis, banyak perusahaaan yang menetapkan daftar harga dalam dua bagian, yakni harga standard an harga dengan kelonggaran bagi pembeli tertentu. Pengertian mudahnya, variabel price  adalah pendekatan pemasaran dengan menetapkan lebih dari satu harga produk atau jasa dengan tujuan menawarkan harga pada konsumen 

e. Flexible Price
Pendekatan ini dapat digunakan jika jumlah barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan sangat terbatas, sedangkan permintaan pembeli cenderung berubah di kemudian hari sehingga strategi ini menawarkan pendekatan pemasaran dengan penetapan harga yang berbeda untuk mencerminkan perbedaan dalam permintaan konsumen.

f. Price Linning 
Price linning adalah pendekatan pemasaran dengan menetapkan beberapa tingkat harga barang dagangan yang berbeda. Strategi ini menentukan beberapa harga yang berbeda yang memilki item serupa
dari barang dagangan eceran yang untuk dijual. Strategi penetapan ini memiliki keuntungan untuk menyederhanakan pilihan bagi konsumen dan mengurangi persediaan minimum yang diperlukan.
4. Dimensi Harga

Berikut adalah dimensi harga menurut Mursid (2014: 83-84), yaitu sebagai berikut :

1) Cost oriented pricing 

Cost oriented pricing adalah penetapan harga yang semata-mata untuk memperhitungkan biaya-biaya dan tidak berorentasi pada pasar, terdiri dari dua macam:
a. Mark up pricing dan cost plus pricing cara penetapan harga yang sama, yaitu menambahkan biaya perunit dengan laba yang diharapkan. Mark up pricing digunakan dikalangan pedagang pengecer sedangkan cost plus pricing digunakan oleh manufacturer.
b. Target pricing, yaitu suatu penetapan harga jual berdasarkan target rate of return dari biaya total yang dikeluarkan ditambah laba yang diharapkan pada volume penjualan yang diperkirakan. Ini ditetapkan dalam jangka panjang. Kelemahan metode ini (target pricing): tidak memperhitungkan permintaan, yang dapat menunjukan berapa unit dapat dijual pada masing-masing tingkat harga. Jadi, apabila target tidak tercapai, maka laba yang akan diharapkan tidak mencapai sebagaimana target semula.
2) Demand oriented pricing
Demand oriented pricing adalah penentuan harga dengan mempertimbangkan keadaan permintan, keadaan pasar dan keinginan konsumen terdiri dari: 

a. Perceived value pricing, yaitu berapa nilai produk dalam pandangan konsumen terhadap yang dihasilkan perusahaan.
b. Demand differential pricing atau price discrimination, yaitu penetapan harga jual produk dua macam harga atau lebih. Ini dapat didasarkan pada:
a) Customer basis
b) Product version basis
c) Place basis
d) Time basis
3) Competition oriented pricing
Competition oriented pricing adalah menetapkan harga jual yang berorientasi pada pesaing, terdiri dari :
a. Going rate pricing, suatu penetapan harga dimana perusahaan berusaha menetapkan harga setingkat dengan rata-rata industri.
b. Sealed bid pricing, yaitu suatu penetapan harga didasarkan pada penawaran yang diajukan pedagang.
C. Kualitas Produk

1. Definisi Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya. Menurut Nasution (2005) kualitas produk adalah suatu kondisi yang dinamis yang berhubungan dengan produk, manusi/tenaga kerja, proses dan tugas serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Sedangkan menurut Tjiptono (2012) kualitas produk adalah tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Dari beberapa pendapat diatas menurut penulis kualitas produk adalah kemampuan suatu produk dalam melakukan fungsi-fungsinya untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan memberikan kepuasan bagi konsumen baik secara fisik maupun secara psikologis.
2. Dimensi Kualitas Produk

Tedapat beberapa dimensi kualitas produk menurut Gaspersz (2008) adalah sebagai berikut :

a. Kinerja (Performance)
Kinerja adalah karakteristik operasi pokok dalam produk inti dan dapat didefinisikan sebagai sebuah tampilan produk sesungguhnya. Performance sebuah produk merupakan pencerminan bagaimana sebuah produk itu disajikan atau ditampilkan kepada konsumen. Tingkat pengukuran  performance pada dasarnya mengacu pada tingkat karakteristik dasar produk itu beroperasi. Sebuah produk dikatakan memilki performance yang baik bilamana dapat memenuhi harapan. Bagi setiap produk atau jasa dimensi produk berlainan, tergantung pada functional value yang dijanjikan oleh perusahaan. Untuk bisnis makanan dimensi performance  adalah rasa yang enak.

b.  Keandalan (Reability)
Keandalan adalah tingkat kendala suatu produk atau konsistensi keandalan sebuah produk didalam proses operasionalnya di mata konsumen. Reability sebuah produk juga merupakan ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal dalam suatu periode waktu tertentu. Sebuah produk dikatakan memiliki reability yang tinggi bilamna dapat menarik kepercayaan dari konsumen terkait kualitas keandalan sebuah produk. Dimensi performance dan reability  sekilas hamper sama tetapi mempunyai perbedaan yang jelas. Reability lebih menunjukkan probabilitas produk menjalankan fungsinya.
c. Keistimewaan Tambahan (Feature)
Keistimewaan adalah karakteristik sekunder atau pelengkap dan dapat didefinisikan sebagai tingkat kelengkapan atribut-atribut yang ada pada sebuah produk. Pada titik tertentu, performance dari setiap merek hamper sama tetapi justru perbedaannya terletak pada fiturnya. Ini juga mengakibatkan harapan konsumen terhadap dimensi performance relative homogeny dan harapan terhadap fitur relative heterogen.
d. Kesesuaian Dengan Spesifikasi (Conformance To Specifications)
Kesesuaian adalah sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya dan dapat didefinisikan sebagai tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Definisi diatas dapat dijelaskan bahwa tingkat comformance  sebuah produk dikatakan akurat bilamana produk-produk yang dipasarkan oleh produsen telah sesuai perencanaan perusahaan yang berarti produk-produk yang mayoritas diinginkan konsumen.
e. Daya Tahan (Durability)
Daya tahan berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan dan dapat didefinisikan sebagai suau ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi normal. Dimensi ini mencakup umuk teknis maupun umur ekonomis, semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk.
f. Kemampuan Melayani (Service Ability)
Kemampuan melayani meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamnan, mudah direparasi, serta penangan keluhan yang memuaskan dan dapat didefinisikan sebagai suatu ukuran kemudahan memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal. Disini artinya bilamana sebuah produk rusak atau gagal maka kesiapan perbaikan produk tersebut dapat  diandalkan, sehingga konsumen tidak merasa dirugikan.
g. Estetika (Aesthethics)
Estetika adalah keindahan produk terhadap panca indera dan dapat didefinisikan sebagai atribut-atribut yang melekat pada suatu produk, seperti warna, model atau desain, bentuk, rasa, aroma dan lain-lain. Pada dasarnya aesthethic merupakan elemen yang melengkapi fungsi dasar suatu produk sehingga kinerja sebuah produk akan menjadi lebih baik dihadapan konsumen.
h. Kualitas Yang Dipersepsikan (Perceived Quality)
Kualitas yang dipersepsikan merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau cirri cirri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama, merek, iklan, reputasi perusahaan maupun Negara pembuatnya.

3. Tingkatan Kualitas Produk 

Dalam kualitas produk terdapat beberapa tingkatan, menurut Arif (2012) terdapat lima tingkatan dalam kualitas produk, yaitu :

a. Manfaat Inti (Core Benefit)

Manfaat inti yaitu jasa atau manfaat inti sesungguhnya yang dibeli atau diperoleh oleh konsumen. Kebutuhan konsumen yang paling fundamental adalah manfaat, dan ini merupakan tingkatan Pling fundamental dari suatu produk. Seorang pemasar harus mampu melihat dirinya sebagai seseorang yang menyediakan manfaat kepada konsumen, sehingga konsumen pun pada akhirnya kan membeli produk tersebut karena manfaat ini yang tedapat didalamnya.

b. Manfaat Dasar Tambahan (Basic Product)

Tingkat selanjutnya seorang pemasar harus mampu merubah manfaat ini menjadi produk pasar. Pada inti produk tersebut terdapat manfaat bentuk dasar produk atau mampu memenuhi fungsi dasar produk kebutuhan konsumen adalah fungsional. 

c. Harapan Produk (Expected Product)

Harapan produk adalah serangkaian kondisi yang diharapkan dan disenangi, dimiliki atribut produk tersebut. Kebutuhan konsumen adalah kelayakan, misalnya dalam jasa perhotelan harapan konsumen adalah kenyamanan untuk beristirahan dan menhilangkan kepenatan atas segala aktifitas yang telah dilakukannya.

d. Kelebihan Yang Dimiliki Produk (Augmented Product)

Kelebihan yang dimilki produk adalah salah satu manfaat dan pelayanan yang dapat membedakan produk tersebut dengan produk pesaing. Kebutuhan konsumen adalah kepuasan, misalnya diperbankan disediakan suatu produk berencana dimana di dalam produk tersebut nasabah dapat menyimpan dan menginvestasikan dananya sekaligus mendapatkan jaminan asuransi jiwa dan kesehatan dengan membayar sejumlah premi tambahan tertentu, kelebihan produk tersebut yang dicari oleh nasabah.

e. Potensi Masa Depan Produk (Potensional Product)

Potensi masa depan produk artinya bagaimana harapan masa depan dengan produk tersebut apabila terjadi perubahan dan perkembangan teknologi serta selera konsumen. Kebutuhan konsumen adalah masa depan produk, misalnya kemudahan untuk membayar tagihan telepon, listrik, air atau tagihan lainnya.

D. Citra Merek (Brand Image)

1. Definisi Citra Merek (Brand Image)

Citra merek menurut Kotler dan Keller (2009: 403) citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan pelanggan, yang selalu diingat pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam dibenak konsumennnya. Sedangkan menurut Tjiptono (2015: 49) citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (brand image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen. Dari beberapa pendapat diatas menurut penulis citra merek adalah persepsi yang ada dalam benak konsumen terhadap merek suatu produk atau jasa.
2. Tujuan Merek 

Menurut Tjiptono (2008: 104) menyatakan bahwa merek memiliki berbagai macam tujuan, yaitu sebagai berikut :

a. Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk pesaing, sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang.
b. Sebagai alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk (misalnya dengan bentuk desain dan warna-warna menarik).
c. Untuk membina citra yaitu dengan memberikan keyakinan

d. Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar

3. Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 

Ada beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek menurut Schiffman dan Kanuk (2007), yaitu sebagai berikut :

a. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.
b. Dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.
c. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.
d. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.
e. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.

E. Penelitian Terdahulu Yang Relevan

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu Yang Relevan

	No
	Judul Penelitian

Peneliti

Tahun
	Metodologi
	Hasil

	1
	Pengaruh Harga, Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Smartphone pada Mahasiswa UIN Raden Fatah Palembang

Sriwahyuni

2018
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif 

· Sampel : 110 Responden

· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner dan Dokumentasi

· Teknik Analisis Data : 

a. Analisis Regresi Linear Berganda 

b. Uji Asumsi Klasik

c. Uji Hipotesis
	· Terdapat pengaruh negatif signifikan dari variable harga terhadap keputusan pembelian 

· Terdapat pengaruh positif signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian

· Terdapat pengaruh positif signifikan kualitas produk terhadap keputusan pembelian

· Harga, cita merek, dan kualitas produk secara simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

	2
	Analisis Pengaruh Brand Awareness, Promosi dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa Transportasi Online GrabCar di Kota Kupang

Ballo

2019
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif

· Sampel : 152  Responden

· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner dan Studi Dokumentasi 

· Teknik Analisis Data : 

a. Analisis Deskriptif 

b. Analisis Stuctural Equation Model (SEM) 
	· Variabel brand awareness berpengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa transportasi online GrabCar di Kota Kupang 
· Variabel promosi berpengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa transportasi online GrabCar di Kota Kupang 
·  Variabel kualitas pelayanan berpengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa transportasi online GrabCar di Kota Kupang 

	3
	Pengaruh Kualitas Produk, Promosi, dan Citra Merek Pada Keputusan Pembelian Kartu Indosat di Kota Yogyakarta

Yoko 

2019


	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif

· Sampel : 100 responden
· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Non Probability Sampling
· Teknik Pengumpulan Data : Wawancara dan Kuesioner
· Teknik Analisis Data : 

a. Analisis Deskriptif 

b. Uji Asumsi Klasik

c. Analisis Regresi  Linear Berganda
	· Kualitas produk, promosi dan citra merek secara bersama – sama berpengaruh pada keputusan pembelian 
· Kualitas produk secara parsial berpengaruh positif pada keputusan pembelian 
· Promosi secara parsial berpengaruh positif pada keputusan pembelian
· Citra merek secara parsial tidak berpengaruh positif pada keputusan pembelian

	4
	Pengaruh Citra Merek, Harga dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Handphone Xiaomi di kota Langsa 

Amilia dan Asmara

2017
	· Sampel : 96 Responden 

· Teknik Pengumpulan Data : Penelitian Lapangan (Field Research) 

a. Observasi

b. Wawancara

c. Kuesioner

· Teknik Analisis Data : Analisis Regresi Linear Berganda
	· Citra merek, harga, dan kualitas produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian handphone Xiaomi di kota Langsa

· Citra merek, harga, dan kualitas produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian handphone Xiaomi di kota Langsa

· Dari analisis koefisien determinasi dapat dijelaskan bahwa citra merek, harga dan kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian handphone Xiaomi di kota Langsa

	5
	Pengaruh Brand Image dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian pada KFC di Kota Bengkulu

Abi

2020
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif 
· Sampel : 100 Responden
· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Purposive Sampling
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner 

· Teknik Analisis Data : 
a.  Uji Hipotesis
	· Brand image dan kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk

	6
	Harga, Kualitas Produk, dan Promosi pada Kepuasan Pelanggan Seluler 

Sari dan Susilowati

2020
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif
· Sampel  : 60 Responden
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner 
· Teknik Analisis Data :

a. Analisis Regresi Linear Berganda
b. Uji Hipotesis
	· Variabel harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
· Variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian
· Variabel promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian
· Variabel harga, kualitas produk, dan promosi bersama – sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

	7
	Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Produk Pixy Lipcream (Studi pada Mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya)

Irtanti 

2019 
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif

· Sampel : 227

· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Simple Random Sampling
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner dan Observasi

· Teknik Analisis Data :

a. Uji Asumsi Klasik

b. Analisis Regresi Linear Berganda

c. Uji Hipotesis
	· Kualitas produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Pixy Lipcream

· Citra merek  secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Pixy Lipcream

· Harga secara parsial tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Pixy Lipcream

· Kualitas produk, citra merek dan harga secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pixy Lipcream

	8
	Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Laptop Acer pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Palopo

Israyanti

2019
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif 

· Sampel : 60 Responden

· Teknik Pengambilan Sampel : Purposive Sampling 
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner

· Teknik Analisis Data

a. Uji Validitas dan Reliabilitas

b. Uji Asumsi Klasik

c. Analisis Regresi Linear Berganda

d. Uji Hipotesis
	· Kualitas produk secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian Laptop Acer pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Palopo

· Citra Merek secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian Laptop Acer pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Palopo

· Kualitas produk dan citra merek secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Laptop Acer pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Palopo

· 

	9
	Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Internet Telkomsel (Studi Kasus pada Mahasiswa IAIN Purwokerto Tahun Akademik 2020/2021)

Amelia

2021
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif

· Sampel : 100 Responden

· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Non Probability Sampling
· Teknik Pengumpulan Data : 

a. Kuesioner

b. Observasi

c. Wawancara 
· Teknik Analisis Data :

a. Uji Instrumen

b. Uji Korelasi Rank Spearman dan Uji Koefisien Konkordasi Kendall W 
c. Analisis Regresi Ordinal

	· Variabel kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kartu internet Telkomsel pada mahasiswa IAIN Purwokerto
· Variabel harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kartu internet Telkomsel pada mahasiswa IAIN Purwokerto
· Variabel citra merek (X3) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian  kartu internet Telkomsel pada mahasiswa IAIN Purwokerto 
· Variabel kualitas produk , harga  dan citra merek bersama-sam berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian  kartu internet Indosat pada mahasiswa IAIN Purwokerto


	10
	Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Harga dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian Smartphone merek Oppo (Studi Kasus pada Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN STS Jambi)

Abdillah
2020
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif 

· Sampel : 100 Responden

· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Purposive Sampling
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner dan Dokumentasi

· Teknik Analisis Data : 

a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

b. Uji Asumsi Klasik

c. Analisis Regresi Linear Berganda

d. Uji Hipotesis
	· Secara parsial variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Oppo

· Secara parsial variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Oppo

· Secara parsial variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Oppo

· Secara parsial variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Oppo

· Secara simultan citra merek, kualitas produk, harga dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Oppo

	11
	Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi terhadap Keputusan Penggunaan Jasa pada PT. POS Indonesia (PERSERO) Perdagangan Kec. Bandar Kab. Simalungun 

Arief

2017 
	· Jenis Penelitian : Penelitian Asosiatif 
· Sampel : 88 Responden
· Teknik Pengumpulan Data : 
a. Kuesioner
b. Wawancara (Interview)
c. Studi Dokumentasi
· Teknik Analisis Data :

a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
b. Uji Asumsi Klasik 

c. Analisis Regresi Linear Berganda

d. Uji Hipotesis
	· Kualitas Pelayanan, harga dan promosi secara serempak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa pada PT. Pos Indonesia (Persero) Perdagangan Kec. Bandar Kab. Simalungun
· Secara parsial (uji t) dinyatakan bahwa kualitas pelayanan, harga dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jas pada PT. Pos Indonesia (Persero) Perdagangan Kec. Bandar Kab. Simalungun

	12
	Pengaruh Citra Merek, Promosi dan Harga Terhadap Keputusan Penggunaan GrabCar Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara Medan

Ekatadeus

2017
	· Jenis Penelitian  : Penelitian Eksplanasi Asosiatif 
· Sampel : 80 Responden 
· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Accidental Sampling 
· Teknik Analisis Data :

a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
b. Metode Analisis Deskriptif 
c. Uji Asumsi Klasik
d. Analisis Regresi Linear Berganda

e. Uji Hipotesis
	· Citra merek, promosi dan harga secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa GrabCar pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara.
· Secara parsial citra merek, promosi dan harga  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa GrabCar pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara.

	13
	Pengaruh Harga, Pelayanan dan Promosi Terhadap Keputusan Pengguna Jasa Ojek Online Grab (Studi Kasus pada Mahasiswa Manajemen Universitas Muhammadiyah Makasar)

Masni

2020
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif

· Sampel : 95 Responden
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner
· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Purposive Sampling
· Teknik Analisis Data :

a. Uji Reliabilitas dan Uji Validitas

b. Analisis Regresi Linear Berganda 

c. Uji Hipotesis
	· Variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna jasa ojek online Grab pada mahasiswa Manajemen Universitas Muhammadiyah Makasar
· Variabel pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna jasa ojek online Grab pada mahasiswa Manajemen Universitas Muhammadiyah Makasar
· Variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna jasa ojek online Grab pada mahasiswa Manajemen Universitas Muhammadiyah Makasar

	14
	The Influence of Product Quality, Prices and Promotions on Interest in Buying Sri Sulastri’s Batik

Prayogi dan Santosa 

2019
	· Sampel : 100 Responden

· Teknik Pengumpulan Data : kuesioner

· Teknik Analisis Data : 

a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

b. Uji Asumsi Klasik

c. Analisis Regresi Linear Berganda

d. Uji Hipotesis
	· Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk batik lestari

· Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk batik lestari

· Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk batik lestari

· Kualitas produk, harga dan citra merek secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk batik lestari

	15
	The Influence of Perceived Quality, Brand Image and Emotional Value Towards Purchase Intention of Consina Backpack

Saidani, et al.
2017
	· Sampel : 200 Responden 

· Teknik Pengambilan Sampel : teknik  Purposive Sampling 
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner 

· Teknik Analisis Data :

a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

b. Uji Asumsi Klasik

c. Analisis Regresi Linear Berganda

d. Uji Hipotesis
	· Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap niat beli backpack Consina

· Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli backpack Consina

· Nilai emosional berpengaruh positif terhadap niat beli backpack Consina

· Persepsi kualitas, citra merek dan nilai emosional berpengaruh secara simultan terhadap niat beli backpack Consina

	16
	Effect of Brand Image, Price and Quality of The Product on The Smartphone Purchase Decision

Arjuno dan Ilmi

2019
	· Jenis Penelitian : Penelitian Deskriptif Kuantitatif
· Sampel : 100 Responden
· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Purposive Sampling
· Teknik Analisis Data : Analisis Linear Berganda
	· Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi
· Citra merek  berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi
· Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi
· Kualitas produk, citra merek dan harga secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi

	17
	The Effect of Product Price and Product Quality on Purchasing Decisions for Samsung Brand Handphones Among STIE AAS SURAKARTA Students

Muliasari

2019
	· Sampel : 100 Responden 
· Teknik Pengambilan Sampel : Teknik Purposive Sampling
· Teknik Pengumpulan Data : Kuesioner
· Teknik Analisis Data : 
a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

b. Uji Asumsi Klasik

c. Uji Hipotesis
	· Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
· Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
· Harga dan kualitas produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

	18
	The Effect of Products and Prices on Purchasing Decisions of Health Food

Suharso

2020
	· Jenis Penelitian : Penelitian Kuantitatif
· Sampel : 384 Responden 
a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

b. Uji Asumsi Klasik

c. Analisis Regresi Linear Berganda
	· Produk secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian makanan sehat
· Harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian makanan sehat
· Produk dan harga secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian makanan sehat.


F. Kerangka Penelitian 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah dijabarkan, berikut adalah kerangka pemikiran pada penelitian ini :






H2





H3 






H4 









        H1
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan gambar diatas penulis mengambil hasil penelitian terdahulu sebagai dasar pembuatan kerangka pemikiran, yaitu sebagai berikut :

1. Hasil penelitian Ekatadeus (2017) mengungkapkan bahwa Citra merek, promosi dan harga secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa GrabCar pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara.
2. Hasil penelitian Irtanti (2019) mengungkapkan bahwa kualitas produk, citra merek dan harga secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

3. Hasil penelitian Abdillah (2020) mengungkapkan bahwa secara simultan citra merek, kualitas produk, harga dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Dari kerangka pemikiran diatas dapat dijelaskan bahwa secara positif dan signifikan keputusan penggunaan di pengaruhi oleh harga, kualitas produk dan citra merek (ditunjukkan dengan garis putus putus). Selain itu keputusan penggunaan juga di pengaruhi oleh harga, kualitas produk dan citra merek (ditunjukkan dengan garis lurus) namun secara parsial atau sendiri-sendiri.

G. Hipotesis

Berdasarkan rumusan masalah penelitian dan kerang pemikiran terhadap masalah maka dapat diajukan hipotesis sementara dalam penelitian ini sebagai berikut :

H1 = Diduga harga, kualitas produk dan citra merek secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan kartu Indosat pada masyarakat Surakarta. 

H2 =   Diduga harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan kartu Indosat pada masyarakat Surakarta.

H3 =   Diduga kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan kartu Indosat pada masyarakat Surakarta.

H4 =  Diduga citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan kartu Indosat pada masyarakat Surakarta.

Harga (X1)





Keputusan Penggunaan (Y)





Kualitas Produk (X2)





Citra Merek (X3)
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