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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Beberapa definisi Pemasaran menurut para ahli:

1.

Kotler (1997), sendiri mengartikan pemasaran sebagai suatu proses sosial
dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan,
dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain.

Menurut William J. Stanton (1984: 7), Pengertian pemasaran ialah
suatu system total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang-barang yang memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para
konsumen saat ini maupun konsumen potensial.

Menurut Basu Dan Hani (2004: 4), Pengertian pemasaran ialah system
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli
yang ada maupun pembeli potensial.

Menurut W Stanton, Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
memuaskan kebutuhan pembeli maupun pembeli potensial.

Dari pengertian di atas penulis menyimpulkan bahwa Pemasaran adalah

suatu kegiatan yang dilakukan perusahaan ataupun individu untuk

memperkenalkan barang atau jasa dengan menggunakan berbagai media

seperti iklan surat kabar, majalah, tabloid, brosur, internet, dan lain-lain,

pengadaan tempat usaha (termasuk distribusi), penggunaan tenaga penjual

dengan harapan barang dan jasa dapat dibeli oleh konsumen.
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2.1.1 Tujuan Pemasaran

Terdapat beberapa tujuan pemasaran yang menjadi target dan harus
dicapai untuk mendukung keberhasilan bisnis, yaitu:
1. Memberi Informasi (Promosi)

Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk
atau jasa dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau
mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi, produsen atau distributor
mengharapkan kenaikan pada angka penjualan.

2.  Memahami Pasar dan Konsumen

Tujuan yang perlu dicapai oleh perusahaan adalah memiliki pemahaman
yang dalam mengenai pasar dan konsumen yang menjadi target potensial.
Memahami segala persaingan, kebutuhan, keinginan, serta memahami trend-
trend yang muncul di dalam pasar termasuk di dalamnya yaitu daya beli,
ketertarikan, keterbatasan, dan faktor luar yang memengaruhi keputusan dalam
pembelian.

3. Membentuk Produk yang Sesuai Pasar

Menciptakan sebuah produk yang benar-benar dibutuhkan oleh
masyarakat adalah hal penting bagi sebuah perusahaan. Tentunya, ini adalah
hasil kesinambungan dari tujuan memahami pasar dan konsumen. Dari
pemahaman pasar dan konsumen maka pemasaran perlu membantu perusahaan
dan bagian perancang produk serta bagian produksi untuk menghasilkan
produk yang sesuai dengan hasil riset.

4. Mencapai Titik Impas

Tujuan pemasaran pada umumnya adalah untuk mengusahakan mencapai
titik impas antara total biaya produksi dengan total volume penjualan. Selain
itu, hal ini juga dapat memperluas cakupan promosi, dan berusaha lebih
memperbesar cakupan volume penjualan.

5. Mencapai Citra yang Ingin Dibentuk

Pencintraan adalah hal yang penting dalam pemasaran, karena dengan

pencitraan maka konsumen dapat lebih mengenal dan tertarik dengan produk

yang ditawarkan. Pencitraan bisa dibentuk dengan menggunakan tokoh idola
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sebagai brand ambasador, bisa juga mengadakan event, iklan, maupun konten.
Terkadang pencitraan juga bisa dimaksimalkan dengan pelayanan pasca
penjualan yang optimal.
6. Kepuasan Konsumen

Penjualan yang terjadi hanya akan menjadi keuntungan sesaat bila tidak
terjadi kepuasan terhadap konsumen. Artinya, untuk tiap penjualan yang terjadi
diharapkan ada feedback yang bisa menjadi nilai lebih dari penjualan.
Pencapaian tertinggi dari pemasaran adalah ketika konsumen sepenuhnya
terpuaskan, menjadi setia terhadap produk dan perusahaan serta memilih untuk
tidak berpindah ke produk pesaing.

2.1.2 Fungsi Dalam Pemasaran

Beberapa fungsi dalam Pemasaran:
1. Fungsi Pertukaran

Dengan pemasaran pembeli dapat membeli produk dari produsen baik
dengan menukar uang dengan produk maupun pertukaran produk dengan
produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali.
2. Fungsi Distribusi Fisik

Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan cara mengangkut serta
menyimpan produk. Produk diangkut dari produsen mendekati kebutuhan
konsumen dengan banyak cara baik melalui air, darat, udara, dsb. Penyimpanan
produk mengedepankan menjaga pasokan produk agar tidak kekurangan saat
dibutuhkan.
3. Fungsi Perantara

Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan konsumen
dapat dilakukan pelalui perantara pemasaran yang menghubungkan aktivitas
pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas fungsi perantara antara lain seperti
pengurangan  resiko, pembiayaan, pencarian informasi  serta

standarisasi/penggolongan produk.
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2.2 Pengertian Kualitas Produk

Beberapa definisi kualitas produk:

1. 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.

2. Menurut Nasution (2005), kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis
yang berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses dan tugas,
serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan konsumen.

3. Menurut Tjiptono (2012), kualitas produk adalah perpaduan antara sifat
dan karakteristik yang dapat menentukan sejauh mana output (keluaran)
dapat memenuhi prasyarat kebutuhan konsumen atau menilai sampai
sejaun mana sifat dan karakteristik tersebut memenuhi kebutuhan
konsumen.

4. Menurut Prawirosentono (2002), kualitas produk adalah keadaan fisik,
fungsi dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi selera
dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai nilai uang yang
dikeluarkan.

Kualitas produk adalah kondisi fisik, fungsi dan sifat suatu produk baik
barang atau jasa berdasarkan tingkat mutu yang diharapkan seperti durabilitas,
reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, reparasi produk serta atribut
produk lainnya dengan tujuan memenuhi dan memuaskan kebutuhan

konsumen atau pelanggan. Berikut ini adalah beberapa definisi kualitas produk.

2.2.1 Manfaat Kualitas Produk
Menurut Ariani (2003), terdapat beberapa manfaat yang diperoleh
dengan menciptakan kualitas produk yang baik, yaitu:
1. Meningkatkan reputasi perusahaan.
Perusahaan atau organisasi yang telah menghasilkan suatu produk atau

jasa yang berkualitas akan mendapatkan predikat sebagai organisasi yang
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mengutamakan kualitas, oleh karena itu, perusahaan atau organisasi tersebut
dikenal oleh masyarakat luas dan mendapatkan nilai lebih di mata masyarakat.
2. Menurunkan biaya.

Untuk menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas perusahaan atau
organisasi tidak perlu mengeluarkan biaya tinggi. Hal ini disebabkan
perusahaan atau organisasi tersebut berorientasi pada (customer satisfaction),
yaitu dengan mendasarkan jenis, tipe, waktu, dan jumlah produk yang
dihasilkan sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen.

3. Meningkatkan pangsa pasar.

Pangsa pasar akan meningkat bila minimasi biaya tercapai, karena
organisasi atau perusahaan dapat menekan harga, walaupun kualitas tetap
menjadi yang utama.

4. Dampak internasional.

Bila mampu menawarkan produk atau jasa yang berkualitas, maka selain
dikenal di pasar lokal, produk atau jasa tersebut juga akan dikenal dan diterima
di pasar internasional.

5. Adanya tanggung jawab produk.

Dengan semakin meningkatnya persaingan kualitas produk atau jasa yang
dihasilkan, maka organisasi atau perusahaan akan dituntut untuk semakin
bertanggung jawab terhadap desain, proses, dan pendistribusian produk
tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

6. Untuk penampilan produk.

Kualitas akan membuat produk atau jasa dikenal, dalam hal ini akan
membuat perusahaan yang menghasilkan produk juga akan dikenal dan
dipercaya masyarakat luas.

7. Mewujudkan kualitas yang dirasakan penting.

Persaingan yang saat ini bukan lagi masalah harga melainkan kualitas

produk, hal inilah yang mendorong konsumen untuk mau membeli produk

dengan harga tinggi namun dengan kualitas yang tinggi pula.
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2.2.2 Tingkatan Kualitas Produk
Menurut Arif (2012), terdapat tingkatan dalam kualitas produk, yaitu:

1. Manfaat inti (Core Benefit), yaitu jasa atau manfaat inti sesungguhnya
yang dibeli dan diperoleh oleh konsumen. Kebutuhan konsumen paling
fundamental adalah manfaat, dan ini merupakan tingkatan paling
fundamental dari suatu produk. Seorang pemasar harus mampu melihat
dirinya sebagai seseorang yang menyediakan manfaat kepada konsumen.
Sehingga konsumen pun pada akhirnya akan membeli produk tersebut
karena manfaat inti yang terdapat didalamnya.

2. Manfaat dasar tambahan (Basic Product), Tingkat selanjutnya seorang
pemasar harus mampu merubah manfaat inti menjadi produk dasar. Pada
inti produk tersebut terdapat manfaat bentuk dasar produk atau mampu
memenuhi fungsi dasar produk kebutuhan konsumen adalah fungsional.

3. Harapan produk (Expected Product), adalah serangkaian kondisi yang
diharapkan dan disenangi, dimiliki atribut produk tersebut. Kebutuhan
konsumen adalah kelayakan. Misalnya dalam jasa perhotelan harapan
konsumen adalah kenyamanan untuk beristirahat dan menghilangkan
kepenatan atas segala aktivitas yang telah dilakukannya.

4. Kelebihan yang dimiliki produk (Augmented Product), yaitu salah satu
manfaat dan pelayanan yang dapat membedakan produk tersebut dengan
pesaing. Kebutuhan konsumen adalah kepuasan. Misalnya di perbankan
disediakan suatu produk tabungan 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 tawaran produk
tersebut yang dicari oleh nasabah.

5. Potensi masa depan produk (Potensial Product), 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.
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2.2.3 Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut Prawirosentono (2002), terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi kualitas produk, yaitu:
1. Manusia.

Sumber daya manusia adalah unsur utama yang memungkinkan terjadinya
proses penambahan nilai.
2. Metode.

Hal ini meliputi prosedur kerja dimana setiap orang harus melaksanakan
kerja sesuai dengan tugas yang dibebankan pada masing-masing individu.
Metode ini merupakan prosedur kerja terbaik agar setiap orang dapat
melaksanakan tugasnya secara efektif dan efisien.

3. Mesin.

Mesin atau peralatan yang digunakan dalam proses penambahan nilai
menjadi output. Dengan memakai mesin sebagai peralatan pendukung
pembuatan suatu produk memungkinkan berbagai variasi dalam bentuk,
jumlah, dan kecepatan proses penyelesaian kerja.

4. Bahan.

Bahan baku yang diproses produksi agar menghasilkan nilai tambah
menjadi output, jenisnya sangat beragam. Keragaman bahan baku yang
digunakan akan mempengaruhi nilai output yang beragam pula.

5. Ukuran.

Dalam setiap tahap produksi harus ada ukuran sebagai standar penilaian
agar setiap tahap produksi dapat dinilai kinerjanya. Kemampuan dari standar
ukuran tersebut merupakan faktor penting untuk mengukur Kinerja seluruh
tahapan proses produksi, dengan tujuan agar hasil yang diperoleh sesuai
dengan rencana.

6. Lingkungan.

Lingkungan dimana proses produksi berada sangat mempengaruhi hasil

atau kinerja proses produksi. Bila lingkungan kerja berubah, maka kinerjapun

akan berubah pula.
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2.3 Pengertian Keputusan Pembelian

Beberapa definisi keputusan pembelian:

1.

Keputusan Pembelian Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Etta,
mendefinisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
pilihan alternatif atau lebih. Setiadi dalam Etta mendefinisikan bahwa inti
dari pengambilan keputusan pembeli adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan ilmu pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku
alternatif atau lebih dan memilih salah satu di antaranya. (Sangadji dan
Sopiah, 2013: 120-121).

Keputusan pembelian Menurut Tjiptono, merupakan sebuah proses
dimana pembeli mengetahui masalahnya, mencari informasi mengenai
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi beberapa dari masing-
masing alternatif tersebut untuk dapat digunakan dalam memecahkan
masalah, yang kemudian mengarahkannya kepada keputusan pembelian
(Tjiptono, 2008:21).

Menurut Kotler, keputusan pembelian merupakan tahapan yang
dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu
produk. Dari definisi di atas dapat diketahui bahwa keputusan pembelian
merupakan salah satu bentuk perilaku konsumen didalam menggunakan
suatu produk. Dalam menggunakan suatu produk untuk mengambil sebuah
keputusan pembelian, konsumen akan melalui proses yang merupakan
gambaran dari perilaku konsumen menganalisis berbagai macam pilihan
untuk mengambil keputusan dalam melakukan pembelian.

Dari definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa proses keputusan

pembelian adalah proses yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli suatu

produk setelah memiliki informasi dan membandingkan dengan produk

mereklainnya. Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang

pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan

pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaiman konsumen membuat

keputusan pembeliannya..
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2.3.1 Faktor — faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller, faktor yang mempengaruhi tingkah laku

konsumen itu sendiri adalah budaya, sosial, pribadi dan psikologis (Kotler dan
Keller, 2007:262).
1. Faktor Budaya

a.

Budaya (culture) adalah kumpulan persepsi, keinginan, nilai dasar dan
perilaku yang dipelajari oleh mayoritas anggota masyarakat dari keluarga
dan organisasi penting lainnya.

Subbudaya (subculture) adalah kelompok masyarakat yang berbagi sistem
nilai berdasarkan pengalaman hidup seseorang atau situasi yang umum
terjadi.

Kelas sosial (socialclass) adalah pembagian yang relatif berjenjang dalam
masyarakat dimana anggotanya mampu berbagi nilai, minat dan perilaku

yang sama.

2. Faktor Sosial

a.

Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berintraksi untuk dapat
meraih tujuan pribadi atau tujuan bersama.

Keluarga adalah organisasi pembelian pelanggan yang paling penting di
dalam masyarakat, seperti suami, istri dan anak-anak.

Peran dan status, mempunyai arti bahwa peran terdiri dari kegiatan yang
diharapkan dapat dilakukan seseorang yang ada di sekitarnya. Setiap peran
membawa status yang menghasilkan penghargaan yang diberikan oleh

masyarakat.

3. Faktor Pribadi

a.

Usia dan tahap siklus hidup, perilaku pembelian juga dibentuk melalui
siklus hidup keluarga tengang tahapan yang mungkin dilalui keluarga
sesuai dengan kedewasaanya. Dari usia belia, usia pertengahan dan usia

dewasa.

b. Pekerjaan, maksudnya pekerjaan seseorang dapat mempengaruhi barang

dan jasa yang akan mereka beli.
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c. Situasi ekonomi, maksudnya situasi ekonomi seseorang pada saat itu,
dapat mempengaruhi barang dan jasa yang akan mereka beli.

d. Gaya hidup (lifestyle) adalah pola kehidupan seseorang yang diwujudkan
dalam perilakunya dalam kegiatan sehari-hari. Gaya hidup yang dimaksud
mengenai aktivitas, minat dan opini.

e. Kepribadian dan konsep diri, kepribadian (personality) berdampak pada
karakteristik psikologi seseorang yang menyebabkan respon yang relatif
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan seseorang itu sendiri.

4. Faktor Psikologi

a. Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang mendorong
seseorang untuk dapat mencari kepuasan atas kebutuhan seseorang
tersebut.

b. Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk sebuah gambaran dunia
yang berarti.

c. Pembelajaran, maksudnya adalah perubahan dalam perilaku seseorang
yang disebabkan oleh pengalaman.

d. Keyakinan dan sikap, keyakinan adalah suatu pemikiran deskriptif yang
dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah perasaan,
evaluasi dan tendensi yang relatif konsisten dari seseorang terhadap

sebuah objek atau ide.

2.3.2 Jenis — jenis Perilaku Konsumen

Menurut Kotler (2003), keputusan pembelian yang dilakukan oleh
seseorang terbagi menjadi beberapa jenis perilaku pembelian, yaitu:
1. Perilaku pembelian yang rumit.

Perilaku ini terdiri dari tiga langkah proses, awalnya konsumen
mengembangkan keyakinan tentang produk tertentu, kedua, konsumen
membangun sikap tentang produk tersebut, ketiga, konsumen membuat pilihan

pembelian yang cermat.
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2. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan.

Terkadang konsumen sangat terlibatdalam pembelian, namun mereka hanya
melihat sedikit perbedaan antar merek. Dalam situasi ini, setelah pembelian
konsumen mungkin akan mengalami ketidaknyamanan karena merasakan
adanya fitur yang tidak mengenakkan atau mendengar kabar yang
menyenangkan mengenai merek lain dan akan siaga terhadap informasi yang
mendukung keputusannya.

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan.

Pada kondisi ini, keterlibatan konsumen rendah serta tidak adanya
perbedaan antar merek yang signifikan. Konsumen memilih merek karena suatu
kebiasaan bukan karena kesetiaan yang kuat terhadap merek.

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi.

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang
rendah tetapi perbedaan antar merek signifikan. Dalam situasi ini konsumen
sering melakukan peralihan merek, akan tetapi hal ini terjadi karena konsumen

mencari variasi dan bukannya karena ketidakpuasan (Kotler, 2003).

2.3.3Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono (2012), keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
terdiri dari beberapa dimensi, yaitu sebagai berikut:
1. Pilihan produk.

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah
produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu
produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk.

2. Pilihan merek.

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli.
Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.
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3. Pilihan penyalur.

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi.
Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal
menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang
murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan
mendapatkan produk dan ketersediaan produk.

4. Waktu pembelian.

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda.
misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali
atau satu tahun sekali.

5. Jumlah pembelian.

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih
dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk
sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya:
kebutuhan akan produk.

6. Metode Pembayaran.

Konsumen dalam membeli produk pasti harus melakukan suatu
pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya konsumen ada yang
melakukan pembayaran secara tunai maupun menggunakan kartu kredit. Hal ini

tergantung dari kesanggupan tamu dalam melakukan suatu pembayaran.
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2.4 Kerangka Berfikir

Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna karena setiap orang akan
mengartikannya secara berlainan, seperti kesesuaian dengan persyaratan atau
tuntutan, kecocokan untuk pemakaian perbaikan berkelanjutan, bebas dari
kerusakan atau cacat, pemenuhan kebutuhan pelanggan, melakukan segala sesuatu
yang membahagiakan. Menurut Arifiana et al (2012:1-2) konsumen sering kali
berasumsi bahwa harga yang tinggi mewakili kualitas yang tinggi, atau dengan kata
lain semakin mahal harga suatu produk maka akan semakin bagus kualitasnya.

Didalam melakukan proses keputusan pembelian, seorang konsumen akan
memperhatikan kualitas yang dimiliki oleh produk tersebut. Produk yang diterima
oleh para konsumen adalah produk yang kualitasnya dapat memuaskan para
konsumen. Salah satu komponen yang menjadi bagian dari produk adalah kualitas
produk. Kualitas produk sangat berpengaruh untuk meyakinkan para konsumen.
Bila kualitas suatu produk bagus dan dapat memuaskan konsumen. Kualitas produk
memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalani ikatan hubungan
yang kuat dengan perusahaan.

Secara garis besar pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

dapat digambarkan dalam diagram gambar 2.1

Kualitas Produk Keputusan Pembelian

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir
Sumber: Penulis, 2021

2.5 Hipotesis
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan suatu hipotesis penelitian sebagai
berikut:
1. Hol: Tidak terdapat pengaruh positif Kualitas Produk terhadap Keputusan
Pembelian Kartu Seluler Telkomsel Pada Mahasiswa D-I11 Administrasi

Bisnis Politeknik Negeri Sriwijaya.
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2. Ho2: Terdapat pengaruh positif Kualitas Produk terhadap Keputusan
Pembelian Kartu Seluler Telkomsel Pada Mahasiswa D-111 Administrasi

Bisnis Politeknik Negeri Sriwijaya.

2.6 Definisi Operasional Variabel
Penelitian ini memiliki 2 Variabel yaitu Kualitas Produk (X) variabel bebas

dan Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Berikut ini adalah

pemamaparan mengenai definisi operasional variabel penelitian:

Tabel 2.1
Definisi Operasional Variabel
No | Variabel Definisi Indikator
1. | Kualitas Kulitas produk merupakan Menurut Tjiptono (2008)
Produk (X) | perpaduan antara sifat dan terdapat 8 dimensi
karakteristik yang dapat ukuran pandangan
menentukan sejauh mana konsumen terhadap
output (keluaran) dapat kualitas produk, 6
memenuhi prasyarat diantaranya:
kebutuhan konsumen atau 1. Kinerja
menilai sampai sejauh mana | 2. Daya Tahan
sifat dan karakteristik tersebut | 3. Kesesuaian dengan
memenuhi kebutuhan Spesifikasi
konsumen. menurut Tjiptono | 4. Fitur
(2012). 5. Keandalan
6. Serviceability
7. Kesan Kualitas
8. Estetika
2. | Keputusan | Keputusan pembelian Menurut Tjiptono (2008)
Pembelian | merupakan sebuah proses ada 6 dimensi dalam
(Y) dimana pembeli mengetahui | keputusan pembelian:
masalahnya, mencari 1. Pilihan produk
informasi mengenai produk | 2. Pilihan Merk
atau merk tertentu dan 3. Pilihan Penyalur
mengevaluasi beberapa dari  |4. Waktu Pembelian
masing-masing alternatif 5. Jumlah Pembelian
tersebut untuk dapat 6. Metode Pembayaran
digunakan dalam
memecahkan masalah, yang
kemudian mengarahkannya
kepada keputusan pembelian
menurut Tjiptono (2008:21).

Sumber: Penulis, 2021




