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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang  

Sebelumnya. ba.nya .k ora.ng belum mengerti tenta.ng kema.jua.n da.n 

perkemba.nga.n teknologi, na.mun seiring berja.la.nnya . wa.ktu da.n 

perkemba.nga.n ilmu pengeta.hua.n, ba.nya.k ora.ng lebih mema.ha.mi 

kema.jua.n da.n perkemba.nga.n teknologi. Setia.p perusa.ha.a.n dituntun untuk 

da.pa.t mengikuti kema.jua.n da.n perkemba.nga.n teknologi a.ga.r da.pa.t 

ma.mpu bersa.ing denga.n perusa.ha.a.n-perusa.ha.a.n da.la.m mengha.da.pi era. 

globa.lisa.si.seiring meningka.tnya . persa.inga.n bisnis, konsumen a.ta.u 

pela.ngga.n sema.kin cerma.t da.la.m memilih produk Perusa.ha.a.n juga. 

dituntut untuk ma.mpu mengikuti perkemba .nga.n za.ma.n a .ga.r tida.k 

tertingga.l denga.n pa.ra . pesa.ing a.ta.u perusa.ha.a.n-perusa.ha.a.n la.innya.. 

Perusa.ha.a.n da.ga.ng bertujua.n untuk mengha.silka.n keuntunga.n ya.ng 

ma.ksima.l da.n mengemba.ngka.n usa.ha.nya .. Perusa.ha.a.n distributor ia.la.h 

perusa.ha.a.n ya.ng membeli produk da.ri perusa.ha.a.n produsen a.ta.u pa.brik 

da.la.m kua.ntita.s besa.r a.ta.u ba.nya .k la.lu perusa.ha.a.n distributor a.ka.n 

menjua.l a.ta.u mendistribusika.nnya . kepa.da. toko ritel a.ta.u konsumen a.khir. 

Pera.n distributor a.da.la.h seba.ga.i pera.nta.ra. da.la.m sa.lura.n distribusi, ya.ng 

menghubungka.n produsen denga.n konsumen a.khir.  Distributor memiliki 

pera.n ya.ng cukup penting da.la .m proses perda.ga.nga.n. Distributor a.ka.n 

mengirim a.ta.u mendistribusika.n produk ya.ng dimiliki produsen ke 

konsumen mula.i da.ri toko ritel a.ta.u la.ngsung ke konsumen a.khir.  

Menurut  Kotler da.n A.rmstrong (2013) da.la.m Fa.khrudin, (2019) 

Peneta.pa.n ha.rga. menja.di ha.l ya.ng pa.ling penting untuk diperha.tika.n oleh 

perusa.ha.a.n, dima.na. pela.ngga.n a.ka .n lebih terta.rik untuk mela.kuka.n 

pembelia.n ula.ng terha.da.p sua.tu produk a.ta.upun ja.sa. jika. ha.rga. ya .ng 

diteta.pka.n oleh perusa.ha.a.n tersebut sesua.i denga.n kua.lita.s da.ri perusa.ha.a .n 
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tersebut. Ha.rga. di ja.dika.n ba.ha.n pertimba.nga.n ya .ng cukup penting ba.gi 

konsumen sebelum menga.mbil keputusa.n pembelia.n.   

Menurut A.dolph, (2016), kua.lita.s produk merupa.ka.n sa.la.h sa.tu 

fa.ktor ya .ng da.pa.t mempenga.ruhi a.da.nya . keputusa.n pembelia.n, dima.na. 

penjua.l produk ha.rus mengha.silka.n kua.lita.s produk ya.ng berkua.lita.s 

ba.gus da.n sesua.i denga.n ketentua.n ya.ng berla.ku ya.ng ha.l ini a.ka.n 

meningka.tka.n reputa.si penjua.l produk denga.n sendirinya. sehingga. penjua.l 

produk a.ka.n menda.pa.tka.n predika.t ya .ng ba.ik dima.ta. pela.ngga.n. Kua.lita.s 

produk mempenga.ruhi konsumen da.la.m penga.mbila.n keputusa.n 

pembelia.n. Produk ya .ng memiliki kua.lita.s ba.ik da.n ba.gus ma.ka. 

keperca.ya.a.n konsumen terha.da.p produk tersebut juga. a.ka.n sema.kin 

meningka.t. 

Citra. merek merupa.ka.n sa.la.h sa.tu fa.ktor pembelia.n ba.ra.ng. 

Sa.nga.dji da.n Sopia.h (2013) da.la.m Lesta.ri et a.l. (2023)  menga.ta.ka.n 

ba.hwa. citra. merek da.pa.t positif ma.upun nega.tif, terga.ntung pa.da. persepsi 

seseora.ng terha.da.p merek. A.da.pun fa.ktor ya.ng membentuk bra.nd ima.ge 

a.da.la.h bra.nd identity, bra.nd persona.lity, bra.nd a.ssocia.tion, bra.nd a.ttitude 

& beha.vior da.n bra.nd benefit & competence. Jika. sua.tu merk memiliki 

citra. merek produk ya.ng cukup ba.ik ma.ka. merk tersebut muda.h diinga.t 

da.n citra. merek produk tersebut a.da. di bena.k konsumen 

 Menurut Sa.ri (2020) da.la.m Br Ma.rbun et a.l., (2022) promosi 

dipa.nda.ng seba.ga .i sua.tu informa.si untuk mempenga.ruhi individu a.ta.u 

orga.nisa.si kepa.da. tinda.ka.n pembelia.n terha.da.p produk ma.upun ja.sa.. 

Promosi menja.di sa.la.h sa.tu a.la.t ya.ng da.pa.t diguna.ka.n perusa.ha.a.n denga.n 

tujua.n untuk menja.dika.n da.ya . ta.rik ba.gi pa.ra. konsumen untuk 

mempenga.ruhi  konsumen a.ga.r mela.kuka.n pembelia.n da.n da.pa.t mena.ika.n 

mina.t pembelia.n kemba.li pa.ra. konsumen. Promosi juga. da.pa.t dija.dika.n 

ba.ha.n pertimba.nga.n ba.gi pa.ra. konsumen sebelum menga.mbil keputusa.n 

untuk mela.kuka.n pembelia.n pa.da. sua.tu produk  .  

Menurut Supertini et a.l., (2020) da.la.m Sima.njunta.k, (2023), 

keperca.ya.a.n pela.ngga.n (customer trust) da.pa.t dipertimba.ngka.n seba.ga .i 
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fa.ktor ya .ng memenga.ruhi komitmen da.n loya.lita.s pela.ngga.n. Keperca.ya.a.n 

pela.ngga.n menunjukka.n kebera.da.a.n seba.ga.i sebua.h kunci penting ya .ng 

menentuka.n komitmen pela.ngga.n. Keperca.ya.a.n konsumen sa.nga.t penting 

ba.gi perusa.ha.a.n ka.rena. da.ri keperca.ya.a.n konsumen da.pa.t memba.ngun 

loya.lita.s konsumen pa.da. perusa.ha.a.n.  

Menurut Kotler da.n Keller (2016)  da.la.m (Sima.njunta.k, 2023) 

mendefinisika.n purcha.se intention seba.ga.i instruksi sendiri untuk 

membeli merek a.ta.u untuk menga.mbil tinda.ka.n terka.it pembelia.n. 

Keputusa.n pembelia.n ula.ng a.da.la.h keputusa.n ya .ng dipilih konsumen 

untuk membeli kemba.li produk a.ta.u ja.sa. ya .ng sa.ma. lebih da.ri sa.tu ka.li 

pembelia.n denga.n a.ta.s da.sa.r penga.la.ma.n priba.di da.ri penga.la.ma.n 

pembelia.n sebelumnya..  

Penelitia.n terda.hulu ya.ng meneliti penga.ruh ha.rga. produk terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng tela.h dila.kuka.n. Penelitia.n oleh Sha.brina. & 

Budia.tmo (2020), Fa.khrudin (2019),   Ila.t et a.l. (2018), Hida.ya .nti & Fa.hri 

(2022) menunjuka.n ba.hwa. ha.rga. berpenga.ruh positif terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n ula.ng. Seda.ngka.n penelitia.n oleh Wa.hyudi et a.l. (2020) da.n 

Ra.hma.wa.ty (2015) menunjuka.n ba.hwa . ha.rga. produk tida.k berpenga.ruh 

terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng. Da.n menurut Fa.khrudin, (2019); 

Hida.ya .nti & Fa.hri, (2022) berpenga.ruh nega.tif berpenga.ruh terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng 

Penga.ruh kua.lita.s produk juga. tela.h ba.nya .k dila.kuka.n penelitia.n. 

Penelitia.n oleh Given (2012), Ha.rfa.nia . (2018),  Hida.ya .nti & Fa.hri (2022), 

Lesta.ri et a.l (2023) da.n Sha.brina. & Budia.tmo (2020) menunjuka.n ba.hwa. 

kua.lita.s produk berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng. 

Seda.ngka.n penelitia.n oleh Wa.hyudi et a.l. (2020) menunjuka.n ba.hwa. 

kua.lita.s produk tida.k berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng. 

Da.n menurut Hida.ya .nti & Fa.hri, (2022); Given, (2012)berpenga.ruh 

nega.tif berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng 
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Citra. merk menurut penelitia.n  Wa.hyudi et a.l. (2020), Lesta.ri et a.l. 

(2023), Hida.ya .nti & Fa.hri (2022), Given (2012) menunjukka.n ba.hwa. citra. 

merk berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng Da.n menurut A.l 

A.za.ha.ri A.za.ha.ri & Lukma.nul Ha.kim, (2021) ; A.rista. & A.stuti, (2019) 

berpenga .ruh nega.tif berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng 

Penga.ruh promosi juga. tela.h dila.kuka.n penelitia.n oleh  Br Ma.rbun 

et a.l. (2022), A.nim & India.ni (2020), Lesta.ri et a.l. (2023) da.n Ha.rfa.nia. 

(2018) ya .ng menunjuka.n ba.hwa. promosi juga. berpenga.ruh terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng. Da.n menurut Ha.sbiya.di et a.l.,( 2017) promosi 

berpenga .ruh nega.tif berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng 

 Penga.ruh keperca.ya.a.n konsumen juga. tela.h ba.nya .k dila.kuka.n 

penelitia.n. Penelitia.n oleh Sima.njunta.k, (2023); Sa.ripudin & Fa.iha.putri, 

(2021) menunjuka.n ba.hwa. kua.lita.s produk berpenga.ruh terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng. Da.n menurut Zulfa. & Hida.ya.ti, (2018) 

keperca.ya.a.n konsumen berpenga.ruh nega.tif berpenga.ruh terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng 

 

 

Tabel 1. 1 Research Gap 

Va.ria.bel Ha.sil Penelitia.n Peneliti Terda.hulu 

Ha.rga. Produk Berpenga.ruh positif Sa.brina. & Budia.tmo 

(2020); Ila.t et a.l. 

(2018);  

Berpenga.ruh Nega.tif Fa.khrudin, (2019); 

Hida.ya .nti & Fa.hri, 

(2022) 

Tida.k Berpenga .ruh  (Wa.hyudi et a .l., 2020); 

Ra.hma.wa.ty, (2015) 

Kua.lita.s Produk Berpenga.ruh positif Sa.brina. & Budia.tmo 

(2020); Lesta.ri et a.l., 
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(2023) 

Berpenga.ruh Nega.tif (Hida.ya.nti & Fa.hri, 

2022); Given, (2012) 

Tida.k Berpenga .ruh  Wa.hyudi et a.l., (2020) 

Citra. Merk Berpenga.ruh Positif Wa.hyudi et a.l., (2020); 

Lesta.ri et a.l., (2023) ; 

Hida.ya .nti & Fa.hri, 

(2022);Given, (2012) 

Berpenga.ruh Nega.tif A.l A.za.ha.ri A.za.ha.ri & 

Lukma.nul Ha.kim, 

(2021) ; A.rista. & 

A.stuti, (2019) 

Promosi Berpenga.ruh positif (Br Ma.rbun et a.l., 

2022); A.nim & 

India .ni, (2020) (Lesta.ri 

et a.l., 2023); 

Ha.rfa.nia., (2018) 

Berpenga.ruh Nega.tif Ha.sbiya .di et a.l.,( 2017) 

Keperca.ya .a.n 

Konsumen 

 

Berpenga.ruh Positif Sima.njunta.k, (2023); 

Sa.ripudin & 

Fa.iha.putri, (2021) 

Berpenga.ruh Nega.tif Zulfa. & Hida.ya .ti, 

(2018) 

 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berda.sa.rka.n rumusa.n ma.sa.la.h ya.ng tela.h dijela.ska.n ma.ka. muncul perta.nya.a.n 

penelitia.n seba.ga .i berikut: 

1. A.pa.ka.h ha.rga. produk berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng di 

CV. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik ? 
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2. A.pa.ka.h kua.lita.s produk berpenga .ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng 

di CV. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik ? 

3. A.pa.ka.h citra. merk berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng di 

CV. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik ? 

4. A.pa.ka.h promosi berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng di CV. 

Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik ? 

5. A.pa.ka.h keperca.ya .a.n konsumen berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n ula.ng di CV. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik ? 

6. A.pa.ka.h ha.rga., kua.lita.s produk,citra. merk, promosi da.n keperca.ya.a .n 

konsumen pa.da. perusa.ha.a.n berpenga.ruh seca.ra. bersa.ma.- sa.ma. terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng di CV.Ja.ta.ma. Persa.da. Elektrik ? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Tujua.n da.ri dila.kuka.nnya. penelitia.n ini dijela.ska.n seba.ga.i berikut: 

1. Untuk mengeta.hui a.pa.ka.h ha.rga. produk berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n ula.ng di CV. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik  

2. Untuk mengeta.hui a.pa.ka.h kua.lita.s produk berpenga.ruh terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng di Cv. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik. 

3. Untuk mengeta.hui a.pa.ka.h citra. merk berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n ua.la.ng di CV Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik 

4. Untuk mengeta.hui a.pa.ka.h promosi berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n ula.ng di Cv. Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik 

5. Untuk mengeta.hui a.pa.ka.h keperca.ya .a.n konsumen berpenga.ruh terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n ula.ng di CV.Ja.va.ta.ma. Persa.da. Elektrik  

6. Untuk mengeta.hui a.pa.ka.h ha.rga., kua.lita.s produk,citra. merk, promosi da.n 

keperca.ya.a.n konsumen pa.da. perusa.ha.a.n berpenga.ruh seca.ra. bersa .ma.- 

sa.ma. terha.da.p keputusa.n pembelia.n ula.ng di CV.Ja.ta.ma. Persa.da. Elektrik 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Ma.nfa.a.t da.ri dila.kuka.nnya . penelitia.n ini dijela.ska.n seba.ga.i berikut:  

a. Ba.gi peneliti 
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Penelitia.n ini diha.ra.pka.n da.pa.t menja.di sa.ra.na. ba.gi peneliti untuk da.pa.t 

berfikir ilmia.h serta. mengimplementa.sika.n ilmu pengeta.hua.n ya.ng tela.h 

peneliti da.pa.tka.n da.ri a.ktifita.s perkulia.ha.a.n jurusa.n ma.na.jemen 

ekonomika. da.n bisnis di Universita.s A.ba.di Ka.rya . Indonesia. (UNA.KI) 

Sema.ra.ng. 

b. Ba.gi perusa.ha.a.n  

Penulis mengha.ra.pa.ka.n da.ri penelia.tia.n da.n da.ri da.ta. ya.ng tela.h 

dikumpulka.n da.pa.t meja .dika.n ba.ha.n pertimba.nga.n ba.gi perusa.ha.a.n da.la.m 

mengemba.ngka.n da.n memperba.iki nila.i perusa.ha.a.n  

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Sistema.tika. penulisa.n dibua.t a.ga.r isi da.ri penelitia.n ini muda.h untuk diba.ca . 

da.n dipa.ha.mi. Sistema.tika. penulisa.n pa.da. penelitia.n ini dijela.ska.n seba.ga.i 

berikut: 

BA.B I Penda.hulua.n . Menya .jika.n la.ta.r bela.ka.ng, rumusa.n ma.sa.la.h, 

tujua.n, ma.nfa.a.t da.n ba.ta.sa.n penelitia.n   

BA.B II Tinja.ua.n Pusta.ka.. Mengula.s teori da.n penelitia.n ya .ng releva .n 

denga.n topik ya .ng a.ka.n diteliti 

BA.B III Metode Penelitia.n. Menjela.ska.n metode ya.ng diguna.ka.n, terma.suk 

desa.in, jenis da.ta., da.n teknik a.na.lisis. 

BA.B IV Ga.mba.ra.n Umum Objek Penelitia.n. Menyedia.ka.n informa.si 

tenta.ng objek a.ta.u subjek ya.ng diteliti. 

BA.B V A.na.lisis Da.ta. Da.n Pemba.ha.sa.n Ha.isl Penelitia.n. Menga.na.lisis da.n 

memba.ha.s ha.sil penelitia.n berda.sa.rka.n da.ta. ya.ng terkumpul. 

BA.B VI Penutup Menyimpulka.n ha.sil penelitia.n da.n memberika.n 

rekomenda.si serta. sa.ra.n untuk penelitia.n lebih la.njut. 
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