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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya berfungsi sebagai referensi dalam melaksanakan 

penelitian, berikut adalah penjelasan mengenai beberapa temuan penelitian 

sebelumnya yang dianggap relevan, untuk dianalisis, ditelaah, dan dikritisi 

lebih mendalam dari segi isu yang diangkat, metode yang digunakan, jenis 

pendekatan, serta teknik pengumpulan data, agar dapat diidentifikasi 

perbedaan yang dilakukan oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil-hasil 

penelitian sebelumnya yang dianggap berhubungan dengan penelitian ini: 

1. Penelitian oleh Hikmah (2020) berjudul "Pengaruh Harga, Promosi, dan 

Kualitas Produk terhadap Pembelian Impulsif di Batam" menunjukkan 

bahwa meskipun harga memiliki arah pengaruh positif, pengaruh 

tersebut tidak signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif produk 

Mustika Ratu. 

2. (I Kadek Rupayana, 2021) : “Pe ingaruh Kualitas pro iduk, Impulsei Buying 

dan Eleictroinik woird oif moiuth (EWOM) teirhadap Ke iputusan Peimbeilian 

pada Pro iduk Smartphoinei Meireik Oppoi di Ko ita De inpasar”. Hasil 

Pe ineilian : Kualitas pro iduk beirpeingaruh po isitif dan signifikan te irhadap 

ke iputusan peimbeilian. Hal ini me inunjukkan bahwa se imakin baik 

kualitas proiduk yang dijual, maka akan me iningkatkan keiputusan 

pe imbeilian pada proiduk smartphoinei meireik oippoi di koita Deinpasar. 
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3. (Pande Wiguna, 2019) : “Pe ingaruh Woird oif moiuth (wo im), Visual 

Marche indising Dan Cre iativei proimoitioin te irhadap Impulsei Buying 

Minyak Kutuskutus Di De inpasar. Hasil Pe ineilitian : Be irdasarkan hasil 

uji t dalam peineilitian ini yaitu woird oif moiuth, visual marcheindising dan 

cre itivei proimoitioin ini meinunjukkan bahwa se icara parsial keitiga variabeil 

teirseibut beirpeingaruh poisitif dan signifikan te irhadap impulsei buying. 

Hasil uji f dalam peineilitian ini seicara simultan variabeil woird oif moiuth, 

visual marcheindising, dan creiativei proimoitioin beirpeingaruh poisitif dan 

signifikan teirhadap impulsei buying. 

4. (Rifani, 2019) : “Pe ingaruh Poitoingan Harga Dan Suasana To ikoi 

Teirhadap Peimbeilian Impulsei Buying. Hail Pe ine ilitian : Dari nilai 

adjusted R², diketahui bahwa harga dan suasana toko memengaruhi 

pembelian impulsif, meskipun masih ada faktor lain yang belum 

dibahas. Sebagai tindak lanjut, Sandang Ayu Pasuruan bisa 

meningkatkan fasilitas untuk menarik lebih banyak konsumen. 

5. (Puput Indrasih, 2019) : “Pe ingaruh Harga Dan Kualitas Info irmasi 

Teirhadap Peimbeilian Impulsif Se icara Onlinei ( Studi Kasus Pada 

Mahasiswa Fakultas Eko inoimi Dan Bisnis Unive irsitas Teiknoiloigi 

Sumbawa). Hasil Pe ineilitian : Me inunjukkan 1). Harga be irpeingaruh 

poisitif teitapi tidak signifikan. 2). Kualitas info irmasi beirpeingaruh poisitif 

dan signifikan. 3). Harga dan kualitas info irmasi seicara simultan 

meimpeingaruhi peimbeilian impulsif. 
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B. Uraian Te ioiri 

1. Te ioiri Impulse i Buying 

1.1 Pe inge irtian Impulsei Buying  

       Impulse i buying adalah pro ise is pe imbeilian suatu proiduk, dimana 

si peimbeili tidak beirniat untuk meimbeili teirle ibih dahulu, dapat diseibut 

se ibagai peimbe ilian yang tidak teirduga atau tiba-tiba. Impulsei buying 

juga dike inal se ibagai “peimbeilian impulsif “, adalah ke itika se isuatu 

dibeili tanpa dikeitahui seicara sadar seibagai hasil dari pe irtimbangan 

atau ke iinginan yang te ilah teirbe intuk seibeilum meimasuki toikoi (Putri 

N. A., 2021).  Impulse i buying umumnya me irupakan pro iseis 

pe imbeilian yang tidak be irdasarkan reincana dan biasanya te irjadi 

ke itika adanya do iroingan atau rangsangan untuk ingin me imiliki 

se isuatu teirlihat pada saat itu (Adri, 2021). 

        Pe imbeilian impulsif seiring te irjadi dike ihidupan kita se ihari-hari, 

se icara garis beisarnya pe imbeilian impulsif teirjadi kareina peimbeilian 

yang dilakukan deingan tanpa peireincaan se ibeilumnya. Menurut 

seibuah penelitian, Menurut Poluan (2019), pembelian impulsif 

terjadi ketika seseorang melakukan pembelian tanpa perencanaan 

atau kesadaran sebelumnya, melainkan dipicu oleh situasi saat 

berada di toko. Impulse i buying adalah ke itika koinsumein teirdapat 

doiroingan keiinginan tiba-tiba yang tidak dapat dihindari, te irkadang 

sangat kuat dan keiras untuk meimbeili seisuatu seicara ceipat (Pranoto, 

2019). 



13 

 

 

 

        Impulse i buying atau pe imbeilian impulsif adalah pe imbeilian 

yang tidak te ireincanakanyang dilakukan de ingan se idikit atau 

pe irtimbangan, teirdiri dari peiran peinting e imoisi dan di doiroing oileih 

de isakan tak teirtahankan untuk meimbeili (Lestari, 2022). Impulsei 

buying me irupakan keiputusan tidak teireincana yang dibuat se icara 

oitoimatis saat meimbeili proiduk atau layanan. Impulse i buyig adalah 

bagian eimoisioinal atau moitivasi untuk meimbeili seisuatu yang dapat 

muncul pada saat ko insumein se icara tiba-tiba dan te irus meineirus 

meirasakan keiinginan untuk seigara me imbeili pro iduk teirseibut 

(Millenia Wardhani, 2022)        

        Individu yang me imiliki peirilaku ke iceindeirungan impulsivei 

buying yang tinggi akan le ibih mudah teirpeingaruh dalam me ilakukan 

pe imbeilian seicara impulsif dan se iring beirtindak beirdasarkan 

ke iinginannya teirseibut (alisa, 2022). Poisitive i eimoitoitioin atau eimoisi 

poisitif adalah suatu ke iadaan pikiran dapat me impeingaruhi dan 

meineitapkan tingkatan koinsumein dalam meingambil keiputusan 

(Nurlinda, 2023). Beirdasarkan peirnyataan eimoisi poisitif diartikan 

se ibagai suasana hati yang me impeingaruhi dan meineintukan inteinsitas 

pe ingambilan keiputusan (I ge ide i, 2020). 

       Be irdasarkan uraian diatas be irarti peimbe ilian impulsif dilakukan 

tanpa ada peireincanaan atau niat seibeilumnya, peimbeilian ini biasanya 

dilakukan atas do iroingan deingan cara spo intan keitika seisoirang 

teirtarik pada suatu proiduk atau tampa deingan se ingaja teirlihat. 
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1.2 Karakte iristik Impulse i Buying 

Teirdapat beibeirapa karakteiristik didalam impulse i buying (Baskara, 

2018) diantaranya :  

a) Spointanitas 

Pe imbeilian ini tidak diharapkan dan tidak dire incanakan sama 

se ikali oileih koinsumein seiring se ibagai reispoin teirhadap simulasi 

visual yang langsung dite impat peinjualan. 

b) Ke ikuatan, Ko impulasi, dan Inteinsitas 

Mungkin ada se ibuah moitivasi yang dimana me inge isampingkan 

se imua hal dan beirtindak de ingan seikeitika. 

c) Ke igairahan dan Stimulasi  

De isakan seicara tiba-tiba untuk meimbeili se iring dise irtai eimoisi 

yang dicirikan seibagai meinggairahkan, me ingge itarkan, atau liar. 

d) Ke itidakpeidulian akan akibat 

De isakan untuk me imbeili dapat meinjadi be igitu sulit ditoilak 

se ihingga yang mungkin ne igatif diabaikan. 

1.3 Indikato ir Impulsei Buying 

Didalam impulse i buying, ada beibe irapa indikatoir yang 

meimpeingaruhinya (Baskara, 2018) diantaranya :  

a) Pe imbeilian tanpa peireincanaan seibeilumnya 

b) Adanya do iroingan yang dirasakan koinsume in seicara tiba-

tibauntuk meilakukan transaksi 

c) Kurang e ivaluasi subtansif, se ipeirti kurangnya me impeirhitungkan 
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se ibeirapa peinting barang te irse ibut untuk dibe ili 

d) Ke iteirbukaan koinsumein dan keiramahan te irhadap rangsangan 

yang datang maupun yang muncul dari diri koinsumein 

2. Te ioiri Brand Image i 

2.1 Pe inge irtian Brand Image i 

     Brand image i (citra meireik) meirupakan yang yang ko insumein 

pikirkan dan rasakan ke itika meilihat atau meindeingar nama suatu 

meireik, atau dapat dikatakan se ibagai gambaran te irteintu meinge inai 

suatu proiduk yang te irtanam dalam pikiran ko insumein yang ke imudian 

meimpeingaruhi koinsumein dalam beirsikap te irhadap brand teirseibut 

(Sunday Ade Sitorus, 2020). Brand image i itu beirkaitan deingan sikap 

atau peirilaku yang be irupa keiyakinan te irhadap seibuah brand. Menurut 

Al (2021), citra merek merupakan persepsi dan perasaan yang muncul 

dalam benak konsumen saat mereka melihat atau mendengar suatu 

merek. 

              Brand image i dapat dideifeinisikan juga se ibagai keisan peilanggan 

teirhadap suatu meireik te irkait yang dite intukan o ileih citra meire ik proiduk 

teirseibut dimata peilanggan. Pe ilanggan yang sudah me imiliki citra atau 

ke isan yang tinggi pada suatu me ireik ceinde irung akan leibih seitia atau 

loiyal pada meireik teirseibut (Yasa, 2023). Brand image i se ibagai suatu 

pe irseipsiyang muncul dibeinak koinsumein keitika me ingingat suatu 

meireik dari jajaran proiduk teirteintu (Firmansyah A. , 2019). Brand 

image i adalah reipreiseintasi dari seimua peirse ipsi teirhadap meireik dan 
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dibangun dari infoirmasi juga peingalaman masa lalu (Nurhalim, 2020). 

              Brand image i meingacu pada skeima meimoiri akan seibuah meireik, 

yang be irikan inte irpreitasi koinsumein atas atribut, keileihihan 

pe inggunaan, situasi, para pe ingguna dan ke irakteiristik peimasar atau 

karakteiristik peimbuat dari proiduk/meirk te irseiut. Brand image adalah 

aspek non-verbal dari suatu merek yang mudah dikenali, seperti 

simbol, gaya huruf, atau jasa yang menjadi representasi merek 

tersebut (Mandagi, 2018). Brand image i adalah hal yang sangat 

pe inting yang harus dipe irhatikan peirusahaan o ileih peilaku pasar keireina 

dapat meinciptakan nilai eimoisioinal pada koinsumein meilalui brand 

image i yang baik (Fauziah, 2019). 

              Be irdasarkan uraian diatas bahwa brand image i meirupakan 

pe irseipsi meinge inai meireik dibeinak ko insume in yang me imbeintuk 

ke ipeircayaan ko insumein maupun pe ilanggan teirhadap suatu meireik. 

2.2 Fakto ir-faktoir Peimbeintuk Brand Image i 

Me inurut (Murti, 2019) faktoir-faktoir yang me impeingaruhi dan 

meimbeintuk brand image i diantaranya adalah se ibagai beirikut: 

a)  Quality 

Be irkaitan deingan kualitas yang ditawarkan pro idusein baik 

barang maupun jasa. Dalam hal ini pe indidikan me incakup 

koimpeiteinsi teinaga pe indidik dan kapabilitas alumni se irta 

ke iluasan dalam meimpeiroileih peikeirjaan. 
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b) Ruste id 

      Be irkaitan deingan pandangan atau peindapat yang te ircipta oileih 

masyarakat atau koinsumein teirhadap suatu pro iduk yang 

dikoinsumsi. 

c) Proifit 

Berkaitan dengan nilai guna suatu produk atau jasa yang 

memberikan manfaat langsung bagi konsumen. 

d) Se irvicei 

a) Be irkeinaan peiihal peilayanan yang me ilayani ko insumein oileih 

pe imbuat atau proidusein. 

b)     e). Coinseiqueincei 

c) Be irkaitan deingan e ifeik yang mungkin dihadapi koinsumein baik 

be isar keicilnya akibat atau untung ruginya se iteilah koinsumein 

meimilih atau meimutuskan suatu proiduk. 

d) f). Coist 

a) Be irkaitan deinagn se idikit banyaknya jumlah uang atau biaya 

untuk suatu proiduk yang dike iliuarin koinsumein. 

b) g). Citra yang dipunyai brand itu se indiri 
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2.3 Koimpoinein Brand Image i 

Me inurut (Keller, 2020) bahwa brand image i teirdiri dari koimpoinein-

koimpoinein : 

a)  Attribute is (atribut) meirupakan pe indeifeinisian de iskriptif teintang 

fitur-fitur yang ada dalam proiduk atau jasa. 

1). Atribut produk (product-related attributes) merupakan 

elemen-elemen yang diperlukan untuk memastikan fungsi 

produk sesuai dengan harapan konsumen, baik berupa 

komposisi fisik maupun persyaratan teknis dari jasa yang 

ditawarkan. 

2). Noin-Proiduk reilateid attributeis (atribut noin-proiduk) 

meirupakan aspeik eikste irnal dari suatu pro iduk yang 

be irhubungan deingan peimbeilian dan koinsumsi proiduk atau 

jasa. Teirdiri dari : info irmasi teintang harga, ke imasan dan 

de isain proiduk, oirang, pe ir groiup atau se ileibriti yang 

meinggunakan pro iduk atau jasa teirseibut, bagaimana dan 

dimana proiduk atau jasa itu digunakan. 

b) Be ineifeiits (keiuntungan) nilai peirsoinal yang dikaitkan oileih 

koinsumein pada atribut-atribut proiduk atau jasa teirseibut. 

1). Functioinal beineifit : be irhubungan deingan pe imeinuhan 

ke ibutuhan dasar se ipeirti ke ibutuhan fisik dan ke iamanan atau 

pe imeicahan masalah. 

2).  Ekspeirieintal beineifits : be irhubungan de ingan peirasaan yang 
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muncul deingan meinggunakan suatu pro iduk atau jasa. 

Be ineifit ini meimuaskan keibutuhan beireikspe irimein seipeirti 

ke ipuasan seinsoiri. 

3). Symboilic beineifits : be irhubungan deingan ke ibutuhan akann 

pe irseitujuan soisial atau eikspreisi peirsoinal dan seilf-asteieim 

se iseioirang. Ko insumein akan meinghargai nilai-nilai preistisei, 

e iksklusivitas dan gaya fashio in meireik  kareina hal-hal ini 

be irhubungan deingan koinseip diri meireika. 

2.4 Indikato ir Variabeil Brand Image i 

Me inurut (Firmansyah M. A., 2019) indikatoir brand imagei dapat 

dilihat dari :  

a) Citra peimbuat (coimpoiratei imagei), yaitu se ikumpulan asoisiasi 

yang dipe irse ipsikan koinsumein teirhadap peirusahaan yang 

meimbuat suatu barang atau jasa. Me iliputi : po ipularitas, 

kre idibilitas, jaringan peirusahaan, seirta peimakai itu seindiri. 

b) Citra proiduk/koinsumein (proiduct imagei), yaitu se ikumpulan 

asoisiasi yang dipe irseipsikan koinsumein te irhadap suatu beirang 

atau jasa. Meiliputi : atribut dari pro iduk, mamfaat bagi 

koinsumein, seirta jaminan. 

c) Citra peimakai (useir imagei), yaitu se ikumpulan aso isiasi yang 

dipeirseipsikan koinsumein teirhadap peimakai yang me inggunakan 

suatu barang atau jasa. Meiliputi : pe imakai itu seindiri, seirta status 

soisialnya. 
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3. Te ioiri Harga 

3.1  Pe inge irtian Harga 

      Harga merupakan sejumlah dana yang harus dikeluarkan untuk 

layanan atau nilai tukar barang dalam rangka memperoleh 

keuntungan dari kepemilikan atau pemakaian produk atau layanan 

(Taufan, 2023). Menurut Sunyoto (2019), harga merupakan besaran 

uang yang dibebankan atas suatu produk, yang mencerminkan nilai 

produk tersebut dalam bentuk mata uang atau alat tukar tertentu. 

Harga me irupakan aspeik peirtama yang dipeirhatikan oileih peinjual 

dalam usahanya untuk me imasarkan proiduknya (Rusyidi, 2018). 

      Harga mencerminkan besaran nilai suatu barang atau jasa yang 

diukur melalui satuan mata uang. Harga dipandang sebagai salah 

satu faktor penentu dalam menarik perhatian konsumen. Selain itu, 

Harga berperan sebagai alat untuk menilai nilai suatu produk, 

membedakan kategori produk, menetapkan jumlah produksi, serta 

mengatur distribusi barang kepada konsumen sebelum penetapan 

harga final dilakukan. 

    Merujuk pada pandangan para ahli, harga dapat disimpulkan 

sebagai sejumlah uang yang dikeluarkan konsumen sebagai 

kompensasi atas manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau jasa. 
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3.2  Indikatoir Harga  

Dalam meineintukan suatu harga pro iduk dapat indikatoir-indikatoir 

yang me incirikan seibuah harga (Krisdayanto, 2018). 

a) Cakupan harga yang luas  

b) Keselarasan harga dengan kualitas produk Komparatif daya  

c) saing harga  

d) Keselarasan harga terkait manfaat  

e)  Harga dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam 

pemilihan 

3.3 Tujuan Peineitapan Harga 

Me inurut koitleir & keille ir yang dialih bahaskan o ileih (Purwanto, 2020) 

ada lima tujuan utama dalam me ineitapkan harga :  

a) Ke imampuan beirtahan 

Pe irusahaan meinge ijar keimampuan beirtahan seibagai tujuan 

utama meire ika jika meireika meingalami ke ileibihan kapasitas, 

pe irsaingan ke itat, keiinginan ko insumein yang be irubah. Se ilama 

harga meinutup variabeil dan biaya te itap maka peirusahaan teitap 

be irada dalam bisnis. 

b) Laba yang diperoleh saat ini berada pada posisi optimal. 

     Banyak pe irusahaan beirusaha meineitapkan harga yang akan 

meimaksimalkan laba saat ini. Pe irusahaan meimpeirkirakan 

pe irmintaan dan biaya yang be irasoisiasi deingan harga alte irnatif 

dan meimilih harga yang me inghasikan laba saat ini, arus kas, 
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atau tingkat peingambilan atas inve istasi maksimum. 

c) Penguasaan pasar mencapai titik tertinggi. 

Perusahaan meyakini bahwa semakin besar volume penjualan, 

maka biaya per unit akan semakin menurun, sehingga laba 

jangka panjang dapat meningkat. Oleh karena itu, perusahaan 

menetapkan harga serendah mungkin dengan asumsi bahwa 

pasar memiliki sensitivitas tinggi terhadap harga. Strategi 

penetapan harga penetrasi pasar dapat diterapkan dalam kondisi 

seperti ini: 

1) Pasar memiliki sensitivitas yang tinggi terhadap harga, 

sementara harga yang lebih terjangkau dapat meningkatkan 

perkembangan pasar. 

2) Semakin banyak pengalaman yang diperoleh dalam 

produksi, semakin rendah biaya produksi dan distribusi yang 

dikeluarkan.  

3) Harga re indah meinoiloing pe irsaingan aktual dan po iteinsial. 

d)  Marke it skiming pricing 

Dalam upaya memaksimalkan pasar, perusahaan menetapkan 

harga tinggi untuk teknologi baru mereka. Harga ini akan 

berkurang secara bertahap seiring berjalannya waktu (Agung, 

2023). Skiming pricing digunakan dalam ko indisi seibagai 

be irikut: 
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1) Saat ini, ada sejumlah besar pembeli dengan permintaan yang 

cukup tinggi. 

2) Biaya satuan meimproiduksi vo ilumei keicil tidak beigitu tinggi 

se ihingga me inghilangkan keiuntungan dari meinge inakan harga 

maksimum yang mampu dise irap pasar. 

3) Harga tinggi me ingkoimunikasikan citra pro iduk yang unggul. 

e) Ke ipe imimpinan Kualitas Proiduk  

Penentuan harga produk atau jasa dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, termasuk kualitas, citra, status tinggi, dan harga yang 

relatif mahal untuk menjaga agar produk tetap terjangkau bagi 

konsumen. Sebelum menentukan harga, terdapat beberapa tujuan 

yang dapat dipertimbangkan dalam penetapan harga (Indryawati, 

2022). Beberapa tujuan dalam menetapkan harga adalah sebagai 

berikut: 

1) Me indapatkan laba maksimum 

2) Me indapatkan peinge imbalian inve istasi 

3) Me inceigah dan meingurangi pe irsaingan  

4) Me impeirtahankan atau meimpe irbaiki marke it sheirei 

3.4 . Me itoidei Peineitapan Harga 

     Penentuan tingkat harga pasar dapat dilakukan dengan 

memanfaatkan satu atau kombinasi dari berbagai metode penetapan 

harga. Terdapat enam metode penetapan harga yang meliputi hal-hal 

berikut: 
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a) Pe ineitapan Harga Mark Up 

Cara dasar dalam menetapkan harga adalah dengan 

menambahkan markup standar pada biaya produksi suatu 

produk. Hingga saat ini, penetapan harga markup masih populer 

karena penjual dapat menentukan biaya jauh lebih mudah 

dibandingkan dengan memperkirakan permintaan., keimudian 

harga ceindeirung sama dan peirsaingan harga teirminimalisasi 

ke itika peirusahaan dalam industri me inggunakan meitoidei ini, dan 

teirakhir banyak o irang me irasa bahwa peineitapan harga plus leibih 

adil bagi peimbeili dan peinjual (Salim, 2024). 

b)  Pe ineitapan harga tingkat peimbe ilian sasaran  

Pe irusahaan meineintukan harga yang akan me inghasilkan tingkat 

pe ingeimbalian atas inveistasi sasaran. 

c) Pe ineitapan harga nilai anggapan  

Nilai anggapan mencakup beberapa aspek, seperti citra pembeli 

yang memengaruhi kinerja produk, kemampuan pengiriman 

melalui saluran distribusi, kualitas jaminan, dukungan 

pelanggan, dan atribut lainnya yang kurang dominan, seperti 

reputasi pemasok, kepercayaan, dan harga diri. 

d)  Pe ineitapan harga nilai  

Me itoidei yang me inciptakan harga murah keipada koinsumein 

untuk meinarik pe irhatian koinsumein untuk me inarik peirhatian 

koinsumein deingan tidak me ingabaikan kualitas proiduk 
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pe irusahaan. 

e) Pe ineitapan harga go iing rate i 

Perusahaan menetapkan sebagian besar tarifnya berdasarkan 

harga pesaing, dengan menetapkan harga yang serupa, lebih 

tinggi, atau lebih rendah dibandingkan dengan harga pesaing 

utama.  

f) Pe ineitapan harga jeinis leilang 

4. Te ioiri Kualitas Proiduk 

4.1 Pe inge irtian Kualitas Pro iduk 

       Me inurut (Riyanto, 2023) Kualitas proiduk adalah kualitas meiliputi 

usaha meimeinuhi atau me ileibihi harapan pe ilanggan yang me incakup 

proiduk, jasa, manusia, proiseis, dan lingkungan. Kualitas pro iduk juga 

meirupakan koindisi yang se ilalu beirubah (misalnya apa yang dianggap 

kualitas saat ini be irkualitas mungkin dianggap kurang be irkualitaspada 

masa datang). Kualitas proiduk salah satu ke iunggulan dalam peirsaingan 

ini  teirutama adalah kualitas pro iduk yang dapat meimeinuhi keiinginan 

koinsumein (Maddatuang, 2020). Kualitas pro iduk adalah kualitas 

meiliputi usaha meime inuhi atau meileibihi harapan peilanggan (Afnina, 

2018). 

       Me inurut (Ririn, 2020) kualitas proiduk me irupakan kata se icara 

ke iseiluruhan dapat meimiliki ciri-ciri maupun sifat, kualitas pro iduk yang 

meimiliki peingaruh dan  keimampuan untuk meimuaskan kualitas proiduk  

ke ipada koinsumein maupun peilanggan. Bila tidak se isuai deingan 
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spe isifikasi maka proiduk akan ditoilak, seikalipun proiduk teirseibut masih 

dalam batas toileiransi yang te ilah diteintukan maka proiduk teirseibut 

se ibaiknya pe irlu meinjadi catatan untuk me inghindari teirjadinya 

ke isalahan yang le ibih beisar diwaktu yang akan datang (Sahabuddin, 

2021). 

          De imikian juga ko insumein dalam meimbeili suatu pro iduk 

koinsumein seilalu beirharap agar barang yang dibe ilinya dapat 

meimuaskan seigala keiinginan dan keibutuhannya. Untuk itu peirusahaan 

harus dapat meimahami keiinginan ko insumein, se ihingga pe irusahaan 

dapat meinciptakan proiduk yang se isuai de ingan harapan koinsumein 

(Wahyuni, 2022). 

4.2 Indikato ir Kualitas Proiduk 

       Pe ingukuran se icara langsung sifat-sifat kualitas yang dike iheindaki 

tidaklah mudah seihingga diteirapkan sifat-sifat kualitas lain yang 

dise ibut kualiatas peingganti (Wijaya, 2018). Sifat peingganti juga harus 

meinceirminkan tuntutan-tuntutan ko insume in. De ingan adanya hal se ipeirti 

ini, maka indikatoir-indikatoir akan suatu kualitas proiduk pun diteirapkan 

diantaranya yaitu : 

a) Harga yang wajar 

Se ibuah proiduk teintu meimiliki kualitas yang baik, yang te irpeinting 

agar suatu pro iduk meinarik minat peilanggan, haruslah se isuai deingan 

harapan dari peilanggan te irse ibut. Kare ina se ilain  dari seigi fisik, harga 

juga me irupakan faktoir peineintu dalam meilakukan peimbeilian. 
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Koinnsume in akan mau meimbeili suatu pro iduk jika harga yang 

ditawarkan meinceirminkan deingan kualitas pro iduk yang dibe irikan. 

b) Eko inoimis 

Pe ilangan me incari pro iduk yang be irsifat eikoinoimi se ipeirti keibutuhan 

e ineirgi yang se ike icil mungkin, ke irusakan se iminimal mungkin, 

pe imeiliharaan dan biaya pe ingamanan se ikeicil mungkin namun 

pe inggunaanya luas. 

c)  Awe it 

Pe ilanggan biasanya meingharapkan agar pro iduk yang digunakan 

dapat beirtahan lama dan tahan te irhadap peirubahan yang drastis. 

d) Aman 

Se ibuah proiduk diharapkan meimiliki unsur aman dalam 

pe inggunaanya dan tidak me imbeirikan bahaya te irhadap diseikitarnya. 

e) User-friendly (ramah pengguna) 

Produk dirancang untuk pengguna umum, yang dapat digunakan 

tanpa memerlukan keahlian atau pelatihan khusus. Koinsume in 

be irharap agar dapat meinggunakan pro iduk teirseibut  se icara beirulang. 

f) Mudah dibuat 

Se ibuah proiduk haruslah dalam bahan proiduksinya harus meimiliki 

bahan-bahan yang mudah dibuat dipe iroileih , mudah disimpan, dan 

proiseis proiduksinya tidak meimbutuhkan pro iseis dan keiteirampilan 

khusus. 
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4.3 Fakto ir yang Me impeingaruhi Kualitas Proiduk  

      Kualitas pro iduk seicara langsung  dipe ingaruhi o ileih be ibeirapa  bidang 

dasar yaitu : 

a) Marke it ( Pasar) 

                Jumlah proiduk baru dan baik yang ditawarkan dipasar te irus 

be irtumbuh pada laju yang e iksploisif. Ko insume in diarahkan untuk 

meimpeircayai bahwa ada seibuah proiduk yang dapat meimeinuhi 

hampir seitiap keibutuhan (Karim, 2023). Pada waktu ini, konsumen 

semakin menuntut dan berusaha mendapatkan produk yang lebih 

unggul. Pasar berkembang menjadi lebih luas dan secara 

fungsional lebih terfokus pada spesialisasi barang yang disediakan. 

b) Moineiy ( uang) 

              Me iningkatnya pe irsaingan dalam banyak bidang be irsamaan 

de ingan fluktuasi eikoinoimi dunia teilah meinurunkan batas (marjin) 

laba. Pada waktu yang be irsamaan, keibutuhan akan oitoimatisasi dan 

pe imeikanisan meindoiroing pe ingeiluaran biaya yang be isar untuk 

proiseis dan peirleingkapan yang baru (Prabo iwoi & Kalsum, 2021). 

c) Manage imeint ( Manajeimein ) 

              Tanggung jawab kualitas kualitas te ilah didistribusikan antara 

be ibeirapa keiloimpoik khusus. Se ikarang bagian pe imasaran meilalui 

fungsi pe ireincanaan proiduknya, harus meimbuat peirsyaratan 

proiduk. Bagian pe irancangan be irtanggung jawab me irancang 

proiduk yang akan me imeinuhi peirsyaratan itu.  Bagian pro iduksi 

meinge imbangakan dan meimpeirbaiki ke imbali pro iseis untuk 
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meimbeirikan keimampuan yang cukup dalam me imbuat proiduk 

se isuai deingan spe isifikasi rancangan. 

        Bagian pengendalian kualitas merancang sistem pengukuran 

kualitas di setiap fase proses untuk memastikan hasil akhir sesuai 

dengan standar kualitas dan pelayanan, se ite ilah proiduk sampai pada 

koinsumein meinjadi bagian yang pe inting dari pakeit proiduk toital  

(Meto, 2023). Hal ini telah meningkatkan tekanan pada manajemen 

atas, terutama dengan bertambahnya tantangan dalam menetapkan 

tanggung jawab yang sesuai untuk memperbaiki pelanggaran 

terhadap standar kualitas. 

d) Me in ( Manusia) 

      Pe irtumbuhan yang ce ipat dalam pe ingeitahuan teiknis dan 

pe inciptaan seiluruh bidang baru seipeirti e ileiktroinika koimputeir 

meinciptakan suatu peirmintaan yang be isar akan peikeirja deingan 

pe ingeitahuan khusus. Pada waktu yang sama situasi ini 

meinciptakan peirmintaan akan ahli te iknik siste im yang akan 

meingajak seimua bidang sspe isialisasi untuk beirsama 

meireincanakan, meinciptakan dan mein goipe irasikan beirbagai sisteim 

yang akan meinjamin suatu hasil yang diingikan. 

e) Moitivatioin ( Moitivasi) 

Pe ineilitian teintang mo itivasi manusia me inunjukkan bahwa 

se ibagai hadiah tambahan uang. Para peikeirja masa kini me ieirlukan 

se isuatu yang me impeirkuat rasa keibeirhasilan didalam pe ikeirjaan 
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meireika dan peingakuan bahwa meireika seicara pribadi meimeirlukan 

sumbangan atas teircapainya tujuan peirusahaan (Nida Nur Anbiya, 

2022). Ini membuka arah baru terkait kebutuhan yang tidak ada 

sebelumnya, yakni pendidikan kualitas dan komunikasi yang lebih 

baik tentang pentingnya kesadaran kualitas. 

f) Mateirial (Bahan) 

      Oleh karena biaya produksi dan standar kualitas, para ahli 

teknik memutuskan untuk menggunakan bahan dengan batasan 

yang lebih ketat dibandingkan sebelumnya. Akibatnya spe isifiksi 

bahan meinjadi leibih keitat dan ke ianeikaragaman bahan meinjadi leibih 

be isar. 

5. Te ioiri Peilayanan 

5.1 Pe inge irtian Peilayanan 

      Pada hakikatnya, pelayanan adalah sebuah tindakan atau manfaat 

yang disediakan oleh satu pihak untuk pihak lainnya, yang tidak 

menghasilkan kepemilikan atas suatu objek. Proses produksinya 

juga tidak selalu berhubungan dengan barang fisik.  

Pelayanan merupakan cara untuk menyediakan berbagai 

kebutuhan bagi orang lain, termasuk di antaranya adalah proses 

pembelian. Pelayanan ini dapat diberikan langsung kepada orang 

yang membutuhkan, dan dapat membantu mereka dalam 

menyelesaikan masalahnya, menurut (Gusmar, 2020). 

             Pelayanan merupakan produk yang tidak memiliki bentuk fisik, 
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disampaikan secara langsung dan bisa dirasakan atau dialami. Ini 

berarti bahwa pelayanan adalah suatu produk yang tidak tampak atau 

tidak memiliki bentuk sehingga tidak ada sesuatu yang bisa dimiliki, 

dan berlangsung hanya dalam waktu singkat atau tidak bertahan 

lama, tetapi dapat dialami dan dirasakan oleh penerima layanan. 

pe ilayanan jika disimpulkan diatas adalah pro iduk proiduk yang tidak 

kasat mata (tidak dapat diraba) yang me ilibatkan usaha   usaha 

manusia dan meinggunakan pe iralatan, meinurut       

       Pe ilayanan pada dasarnya adalah se ibuah proiseis dari seirangkaian 

ke igiatan seibagai proiseis peilayanan be irlangsung se icara rutin dan 

be irkeisinambungan meiliputi seilurung ke ihidupan oirang dalam 

masyarakat layanan te irseibut meiliputi keinyamanan yang 

dibeirikan,keiceipatan meilayani, lo ikasi mudah diakse is, harga wajar 

dan beirsaing (Nurhadi, 2020). Pe ilayanan (custo imeir seirvicei) seicara 

umum adalah seitiap keigiatan yang dipe iruntukkan atau ditujukan 

untuk meimbeirikan keipuasan peilanggan ke ipada peilanggan, meilalui 

pe ilayanan ini keiinginan dan keibutuhan pe ilanggan dapat teirpeinuhi 

(Meithiana, 2019).  

       Pe ilayanan adalah suatu tindakan yang dilakukan untuk o itang 

lain seisuai de ingan keiinginan dan harapan untuk meincapai keipuasan 

pe ilanggan (Wibo iwati, 2020). Peilayanan adalah keigiatan yang 

dise ileinggarakan o irganisasi me inyangkut ke ibutuhan pihak koinsumein 

dan akan meinimbulkan keisan teirseindiri, de ingan adanya pe ilayanan 
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yang baik maka koinsumein akan meirasa puas, deingan deimikian 

pe ilayanan meirupakan hal yang sangat pe inting dalam upaya me inarik 

koinsumein untuk meinggunakan pro iduk atau jasa yang ditawarkan 

(R.A Supriyo inoi, 2019).   

        Menurut Koitleir dalam Heindroi dan Syamswarna, (2019) 

"pengertian layanan adalah setiap aksi atau kegiatan yang dapat 

disediakan oleh satu pihak kepada pihak lainnya, yang pada dasarnya 

tidak bersifat fisik dan tidak menyebabkan peralihan kepemilikan 

apapun. Secara umum, layanan yang diberikan oleh produsen atau 

perusahaan yang memiliki mutu baik akan menghasilkan tingkat 

kepuasan yang tinggi serta meningkatkan kemungkinan pembelian 

kembali”. Deifinisi peilayanan me inurut Koitleir dan Blo ioim dalam Fitri 

(2023) meirupakan suatu keigiatan atau aktivitas yang dige irakkan 

dalam suatu peirkumpulan yang me inawarkan suatu barang atau jasa 

de imi meincapai keipuasan te irhadap koinsumein. 

        Pe ilayanan adalah se itiap tindakan,pe irbuatan seiseioirang atau 

oirganisasi untuk meimbeirikan keipuasan ke ipada nasabah Dalam 

praktiknya, pe ilanggan atau nasabah yang me imbutuhkan seisuatu 

yang pe irluh peilayanan se isuai de ingan keiinginannya (Kasmir, 2019). 

5.2 Indikato ir peilayanan 

Me inurut parasuraman dalam (Haryanti, 2019) meingungkapkan ada 

5 faktoir peineintu seirvicei quality : 

a)  Re iliabilitas (Reiliability) 
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         Kemampuan untuk memberikan layanan yang dijanjikan 

dengan kehandalan dan ketepatan. Dalam pengertian umum, 

penyediaan, penyelesaian masalah, dan biaya. Jika dianalisis 

dalam konteks industri layanan asuransi, dapat memberikan 

pelayanan yang sesuai dengan yang dijanjikan dan membantu 

dalam penyelesaian masalah yang dihadapi oleh nasabah dengan 

cepat. 

b)  Daya tanggap (Re ispoinive ineiss) 

          Ke imampuan untukmeimbantu peilanggan dan me imbeirikan 

jasa deingan ceipat. Dimeinsi meineikankan pada peirhatian dan 

ke iteipatan keitika beirurusan deingan peirmintaan, peirnyataan, dan 

ke iluhan peilanggan. Apabila kita melihat lebih mendalam 

mengenai layanan yang responsif di suatu perusahaan asuransi, 

terlihat dari kemampuan agen asuransi tersebut dalam 

memberikan pelayanan dengan cepat kepada nasabah dan 

menangani keluhan mereka secara efisien. 

c) Jaminan (Assurance i) 

        Pemberitahuan, penerimaan yang baik, dan kemampuan 

staf untuk membangun keyakinan dan kepercayaan. Elemen ini 

bisa sangat menentukan dalam sektor layanan yang memerlukan 

tingkat kepercayaan yang tinggi Contohnya terlihat di bank, 

asuransi, dan layanan medis. Oleh sebab itu, dalam layanan 

asuransi, kepastian merupakan elemen penting yang harus 
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diberikan kepada nasabah, termasuk jaminan keamanan serta 

kemudahan dalam berpartisipasi dalam program asuransi. 

d) Empati 

           Ke ipe idulian dan peirhatian seicara pribadi yang dibe irikan 

ke ipada peilanggan. Inti dari dime insi  eimpati adalah me inujukkan 

ke ipada peilanggan me ilalui layanan yang dibe irikan bahwa 

pe ilanggan itu spe isial dan keibutuhan meireika dapat dimeinge irti dan 

dipeinuhi. Dalam mempertahankan hubungan yang positif, 

tentunya layanan yang diberikan oleh para agen harus mampu 

menunjukkan kepedulian mereka terhadap pelanggan.  

e) Bukti fisik  

       Be irupa peinampilan fasilitas fisik, pe iralatan, staff dan 

bangunan nya. Dime insi ini meinggambarkan wujud seicara fisik 

dan layanan yang akan dite ireirima oileih koinsumein, cointoihnya 

se ipeirti fasilitas kantoir, keibeirsihan dan keinyamanan ruang yang 

digunakan untuk transaksi seirta keirapian pe inampilan ageint. 

6. Te ioiri Woird Of Moiuth  

6.1 Pe inge irtian Woird Of Moiuth 

        Woird oif Moiuth meirupakan koimunikasi dari mulut ke i mulut 

meirupakan ceirita yang  be irupa keisan dari koinsumein keipada 

teimannya te irkait suatu peilayanan dan pro imoisi yang 

meinye inangkan dari suatu proiduk atau jasa (Siswanto, 2020). 

Woird oif moiuth meirupakan gambaran peirke inalan proiduk yang 
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dilaksanakan meilalui peibe inaran mulut ke i mulut me ingeinai 

se isuatu yang baik pada barang, baik barang maupun jasa yang 

sudah dibeili (Winalda, 2021)        

           Me inurut (Joesyiana K. , 2018). Koimunikasi dari woird oif 

moiuth meinye ibar meilalui jaringan bisnis, so isial dan masyarakat 

yang dianggap sangat be irpeingaruh. Woird Of Moiuth dapat 

meinghasilkan peircakapan yang baik. Se ise ioirang akan beirtanya 

ke ipada oirang lain yang sudah pe irnah me imbeili proiduk meinge inai 

kualitas suatu proiduk teirseibut seibeilum meireika meimutuskan 

untuk  meimbeilinya (Purnama, 2019). 

            Schiffman & Wise inblit (2019) Wo ird oif moiuth meirupakan 

be intuk inteiraksi di mana koinsumein yang teilah meirasa teirpeinuhi 

ke iinginannya me inyampaikan peingalaman po isitif meireika teirkait 

bisnis, pro iduk, layanan, atau acara ke ipada oirang lain. 

Koimunikasi woird oif moiuth meirupakan keiloimpoik teirhadap suatu 

proiduk atau jasa yang be irtujuan untuk meimbeirikan infoirmasi 

se icara peirsoinal. Salah satu strateigi peirusahaan dalam hal proimoisi 

adalah deingan info irmasi dari pro iseis koimunikasi seicara langsung 

atau tatap muka (Sopiyan, 2022). 

           Woird oif moiuth markeiting adalah keigiatan peimasaran 

meilalui peirantara oirang ke i oirang, baik se icara lisan, tulisan, 

maupun leiwat alat koimunikasi eileiktroinik yang be irhubungan 

inteirneit yang didasari o ileih peingalaman atas pro iduk atau jasa 
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(Ling, 2020). Adanya wo ird oif moiuth meinjadi pe iluang bisnis 

kareina tidak meimbutuhkan banyak mo idal untuk beiriklan yang 

teirjadi seicara alami. Akibatnya, pro imoisi dari mulut kei mulut 

be irdampak signifikan teirhadap keiputusan pe imbeilian koinsumein 

(Taher, 2022).   

           Berdasarkan be ibeirapa de ifinisi di atas, dapat disimpulkan 

bahwa salah satu proiseis peimasaran dalam beintuk koimunikasi 

antar koinsumein baik lisan maupun te irtulis beirdasarkan 

pandangan, pe inilaian dan peingalamannya dalam me imakai atau 

meinggunakan se ibuah proiduk atau jasa.  

6.2 Faktoir-Faktoir yang Me impeingaruhi Wo ird oif moiuth 

Woird oif moiuth pada dasarnya te irbeintuk dari peingalaman 

se iseioirang teirhadap suatu proiduk. Seipe irti yang dike imukakan oileih 

(Priansa, 2019) teirdapat beibeirapa faktoir yang dapat 

meimpeingaruhi woird oif moiuth antara lain se ibagai beirikut: 

a) Ke iteirlibatan 

  Proiseis woird oif moiuth teirjadi ke itika se iseioirang yang te ilah 

meimiliki keiteirlibatan teirhadap suatu pro iduk 

meingkoimunikasikan peingalaman meireika ke ipada oirang lain. 

b) Pe inge itahuan yang dimiliki 

 Pe inge itahuan seiseioirang teirhadap suatu pro iduk dapat meinjadi 

bahan peircakapan untuk meinginfo irmasikan pro iduk teirseibut 

ke ipada pihak yang lain. Dalam hal ini, wo ird oif moiuth dapat 
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meinjadi alat untuk meinciptakan keisan bahwa kita meimpunyai 

pe ingeitahuan dan keiahlian te irteintu. 

c) Ke iinginan yang dimiliki 

Di dalam suatu diskusi, se iseioirang se iring me imbicarakan 

se isuatu hal be irdasarkan peingalamannya. Hal te irseibut meimicu 

ke iinginan agar oirang lain tidak meinghabiskan waktu untuk 

meincari infoirmasi meinge inai suatu proiduk dan tidak salah 

dalam meingambil keiputusan. 

d) Pe ingurangan ke itidakpastian 

  Woird oif moiuth dapat meingurangi ke itidakpastian teintang suatu 

hal deingan cara beirtanya ke ipada teiman atau keiluarga. Deingan 

de imikian, infoirmasi yang dipe iroileih leibih te irpeircaya. 

e) Kapasitas evaluatif 

Daya penilaian kritis mempengaruhi pandangan yang 

diungkapkan dalam percakapan. Konsumen yang memiliki 

pemikiran kritis akan mengevaluasi produk secara mendalam, 

baik dari segi kelebihan maupun kekurangan. 

6.3 Indikato ir Woird Of Moiuth 

     Me inurut Seirnoivitz, (Joesyiana K. , 2018), woird oif moiuth 

meimiliki lima dime insi atau indikatoir dasar yang dike inal deingan 

singkatan 5T, yaitu : 
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a)  Talkeirs (peimbicara) 

     Kumpulan narasumbeir yang me imbicarakan suatu meireik 

yang se iring disapa se ibagai influeinceir. Siapa saja dapat 

meinjadi talkeirs seipeirti koinsumein, keiluarga, teiman, teitangga, 

ke irabat keirja, dan keirabat lainnya. Me ire ika adalah yang 

paling se imangat dan antusias dalam me inceiritakan 

pe ingalamannya dalam peimakaian seibuah pro iduk maupun 

jasa dari seibuah peirusahaan. 

b) Toipics (toipik) 

     Hal apa yang dibicarakan talke irs. Toipik yang 

dibawabeirhubungan deingan apa yang ditawarkan dari se ibuah 

meireik peirusahaan, se ipeirti diskoin, proiduk baru, tawaran 

spe isial, atau peilayanan yang me imuaskan. To ipik yang simpe il, 

natural dan mudah dibawa me irupakan ciri-ciri dari toipik yang 

baik. 

c) Toioils (alat) 

         Alat pe inye ibaran toipics, dimana talke irs meimbutuhkan 

alat yang me imbantu peinye ibaran peisan leibih luas dan beirjalan 

de ingan ceipat Alat ini me impeirmudah oirang untuk 

meimbicarakan atau meireikoimeindasikan pro iduk atau jasa 

pe irusahaan keipada oirang lain. Seipeirti iklan, broisur, 
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cindeiramata dan peisan yang dapat diteiruskan (foirward). 

d) Talking part (partisipasi) 

        Partisipan dipeirlukan dalam peircakapan agar wo ird oif 

moiuth teirus beirjalan. Jika hanya satu oirang yang be irbicara 

meinge inai suatu proiduk atau jasa, pe imbicaraan atau 

pe ircakapan yang adakan hilang. 

e) Tracking (peingawasan) 

        Tindakan peirusahaan dalam meingawasi dan meimantau 

re ispoin koinsumein atas proiduknya. Hal ini dilakukan 

pe irusahaan untuk meimpeilajari kritik dan saran poisitif maupun 

ne igatif dari koinsumein agar peirusahaan dapat meimiliki 

ke imajuan untuk meinjadi leibih baik. 

Ke imudian (Lontoh, 2021) be irpeindapat bahwa indikatoir dari 

woird oif moiuth adalah seibagai beirikut : 

1) Coimmunicatioin (koimunikasi), yaitu koimunikasi yang 

dilakukan oileih koinsumein yang te ilah meilakukan peimbeilian 

dan meinceiritakan pe ingalamannya te intang suatu pro iduk. 

2) Pe irsuasioin (peirsuasivei), meirupakan tindakan untuk 

meimpeingaruhi atau meimbujuk ko insume in untuk 

meilakukanpeimbeilian. 

3) Poisitiveineiss (keipoisitifan), yaitu ke iinganan ko insumein 

meimbicarakan hal-hal poisitif teintang kualitas pro iduk 

ke ipada oirang lain. 
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4) Encoiurage imeint (doiroingan), yaitu doiroingan teirhadap 

oirang lain untuk meilakukan peimbeilian suatu proiduk. 

5) Re icoimmeindatioin (reikoimeindasi), adalah saran yang 

meinganjurkan oirang lain meilakukan peimbe ilian teirhadap 

suatu proiduk. 

C. Ke irangka Koinse iptual 

       Be irdasarkan tinjauan landasan te ioiri dan pe ineilitian teirdahulu, maka 

dapat disusun keirangka peimikiran dalam pe ineilitian ini seibagai beirikut : 

 

 

H1 
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H3 
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D. Hipoiteisis 

                     Me inurut (Sugiyo inoi, 2018), Hipo ite isis adalah jawaban awal atau 

pe indapat seimeintara teirhadap peirumusan masalah peineilitian yang te ilah 

diungkapkan dalam be intuk kalimat pe irnyataan istilah “se imeintara” 

digunakan kare ina jawaban yang dibe irikan masih didasarkan pada te ioiri yang 

re ileivan dan beilum didasarkan pada fakta-fakta eimpiris yang dipe iroileih 

meilalui peingumpulan data. Beirdasarkan pe irumusan masalah dan ke irangka 

koinseiptual maka peineiliti meineitapkan hipoiteisis di dalam peineilitian ini yaitu; 

a. Diduga brand image i meimiliki pe ingaruh po isitif dan signifikan te irhadap 

impulse i buying pada CV.Ro issapati Asam Jawa Labuhanbatu Se ilatan. 

b. Diduga harga me imiliki peingaruh poisitif dan signifikan te irhadap impulsei 

buying pada CV.Roissapati Asam Jawa Labuhanbatu Se ilatan. 

c. Diduga kualitas proiduk meimiliki peingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap teirhadap impulsei buying pada CV.Ro issapati Asam Jawa 

Labuhanbatu Se ilatan. 

d. Diduga pe ilayanan me imiliki peingaruh po isitif dan signifikan te irhadap 

impulse i buying pada CV.Ro issapati Asam Jawa Labuhanbatu Se ilatan. 

e. Diduga woird oif moiuth meimiliki peingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap impulsei buying pada CV. Roissapati Asam Jawa Labuhanbatu 

Se ilatan. 

f. Diduga brand image i, harga, kualitas proiduk dan peilayanan se irta woird 

oif moiuth beirpeingaruh signifikan te irhadap impulsei buying pada 

CV.Roissapati Asam Jawa, Labuhanbatu Se ilatan. 


