BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Konsep Pemasaran

Dalam bisnis selalu ada kompetisi antar perusahaan. Perusahaan akan
terus berusaha untuk memperluas pasar dan mempertahankan eksistensi
perusahaan. Aktivitas perusahaan dalam pemasaran ini untuk menentukan
arah perusahaan agar mampu bersaing dalam dunia persaingan yang makin
ketat. Pemasaran merupakan unsur penting dalam perusahaan untuk
menentukan sukses tidaknya suatu bisnis. Untuk itu perusahaan harus
menerapkan pengertian pemasaran dengan benar agar tetap bertahan.

Menurut Kotler dan Keller (2009:6) Pemasaran adalah proses sosial
yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan produk lain. Pada
hakekatnya pemasaran bagi suatu perusahaan merupakan factor yang sangat
penting peranannya dalam kegiatan operasional usahanya. Kemampuan
perusahaan menghasilkan keuntungan ditentukan dalam kemampuan
mengorganisir seluruh kegiatan usahanya, utamanya adalah pemasarannya.
Untuk memasuki pasar persaingan serta dapat menarik konsumen, maka
perusahaan berupaya menciptakan minat pembeli. Hal ini secara jelas
digarisi dalam ruang lingkup pemasaran antara lain peningkatan kualitas

layanan dalam pemasaran.

11



. Kotler dan Keller (2009:36) mengemukakan konsep dari pemasaran
adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Sasaran dari bisnis
adalah mengantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba. Untuk
penciptaan dan menghantarkan nilai dapat meliputi fase memilih nilai, fase
menyediakan nilai, fase mengkomunikasikan nilai.

Menurut Kotler dan Keller (2009:42) urutan penciptaan dan
menghantarkan nilai melalui tiga fase yaitu:

1. Fase memilih nilai, mempresentasikan “pekerjaan rumah*
pemasaran yang harus dilakukan sebelum produk dibuat. Pemasaran
harus mensegmentasikan pasar, memilih sasaran pasar yang tepat
dan mengembangkan penawaran positioning nilai (STP).

2. Fase menyediakan nilai, pemasar harus menentukan fitur
produktertentu, harga dan distribusi.

3. Fase mengomunikasikan nilai, dengan mendayagunakan tenaga
penjualan, promosi penjualan, iklan dan sarana komunikasi lain
untuk mengumumkan dan mempromosikan produk. Pemilihan
strategi pemasaran yang tepat akan sangat menentukan keberhasilan

usaha

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses itu individu dan

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
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menciptakana,menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan
jasa yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2009:5)

(Kotler dan Keller 2009:36 ) mengemukakan konsep dari pemasaran
adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Sasaran dari bisnis
adalah mengantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba. Untuk
penciptaan dan menghantarkan nilai dapat meliputi fase memilih nilai, fase
menyediakan nilai, fase mengkomunikasikan nilai.

2.1.1 Keputusan pembelian

Menurut Suharno (2010:96), menyatakan bahwa keputusan pembelian
adalah dimana pembeli atau calon pembeli sudah menentukan pilihannya
dan kemudian membeli produk tersebut lalu mengkonsumsinya.

Kotler (2012:166) mengemukakan proses keputusan pembelian
konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen
sebelum sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca
pembelian.

Menurut Shiffman dan Kanuk (2008:485) keputusan pembelian
konsumen merupakan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
pilihan alternative atau lebih. Setiadi dalam (Shiffman dan
Kanuk:2008:415) mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan keputusan
konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan
pengetahuan untuk mengevaluasi dua prilaku alternative atau lebih, dan

memilih salah satu diantaranya.
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Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang
ditawarkan. Tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian Kotler
dan Armstrong (2012:176)

1. Pengenalan Masalah (problem Regocnition)

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan.
Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan
keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh
rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. Para pemasar perlu
mengenal berbagai hal yangdapat menggerakkan kebutuhan atau minat
tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk
memperoleh jawaban, apakah kebutuhan yang dirasakan atau masalah yang
timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan bagaimana
kebutuhan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk-
produk tertentu.

2. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan atau
mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan
konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu
tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan

konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin

14



tidak berusaha untuk memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif
mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.
3. Penilaian Alternatif

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang
banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang
beberapa alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya.
Penilaian ini tidak dapat dipisahkan dari pengaruh sumber-sumber yang
dimiliki oleh konsumen (waktu, uang, dan informasi) maupun risiko keliru
dalam penilaian.
4. Keputusan Membeli

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi
pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli
atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merk,
penjual, kualitas dan sebagainya. Untuk setiap pembelian ini, perusahaan
atau pemasar perlu mengetahui jawaban atas pertanyaan yang menyangkut
perilaku konsumen, misalnya: berapa banyak usaha yang harus dilakukan
oleh konsumen dalam pemilihan penjualan (motif langganan/patronage
motive), faktor-faktor apakah yang menentukan kesan terhadap sebuah
toko, dan motif langganan yang sering menjadi latar belakang pembelian

konsumen.
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5. Perilaku setelah pembelian

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa
tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada kemungkinan bahwa
pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena
mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak
sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. Untuk
mencapai keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan pembeli harus
mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, atau juga
pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk melakukan
evaluasi sebelum membeli.
Faktor-Faktor Utama Penentuan Keputusan Pembelian Konsumen

Ada tiga faktor utama yang mempengaruhi konsumen untuk mengambil
keputusan, yaitu faktor psikologis, faktor situasional, dan faktor sosial.
1. Faktor psikologis

Faktor psikologis mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap,
dan kepribadian. Sikap dan kepribadian. Sikap dan kepercayaan merupakan
faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Sikap adalah suatu kecendrungan yang dipelajari untuk tertentu secara
konsisten. Sikap mempengaruhi  kepercayaan, dan kepercayaan
memengaruhi sikap. Kepribadian merupakan faktor psikologis yang
memengaruhi perilaku konsumen. Kepribadian adalah pola individu untuk

merespon stimulus yang muncul dari lingkungannya. Termasuk di dalam
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kepribadian adalah opini, minat, dan prakarsa. Pembelajaran berdampak
pada adanya perubahan.

Seorang individu/konsumen dikatakan belajar jika ada perubahan ke
arah yang lebih baik dalam tiga aspek (kognitif, afektif, dan psikomotor)
yang bersifat relatif permanen. Konsumen akan belajar setelah mendapat
pengalaman, baik pengalaman sendiri maupun pengelalaman orang lain.
Setelah membeli dan mengonsumsi produk, konsumen akan merasa puas
atau tidak puas. Jika puas, konsumen akan melakukan pembelian ulang di
lain waktu. Sebaliknya, jika tidak puas, konsumen tidak akan melakukan
pembelian di lain waktu.

2. Pengaruh faktor situasional

Faktor situasional mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat
belanja, waktu berbelanja, penggunaan produk, dan kondisi saat pembelian.
Keadaan sarana dan prasarana tempat belanja mencakup tempat parkir,
gedung, eksterior dan interior toko, pendinginan  udara,
penerangan/pencahayaan, tempat ibadah, dan sebagainnya. Waktu
berbelanja bisa pagi, siang, sore, atau malam hari.waktu yang tepat untuk
berbelanja bagi setiap orang tentu berbeda. Orang yang sibuk bekerja pada
malam hari akan memilih waktu belanja pada sore atau malam hari.
Kondisi saat pembelian produk adalah sehat, senang, sedih, kecewa, atau
sakit hati. Kondisi konsumen saat melakukan pembelian akan

mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen.
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3. Pengaruh faktor sosial

Faktor sosial mencakup undang-undang/peraturan, keluarga, kelompok

referensi, kelas sosial, dan budaya.

a)

b)

d)

Sebelum memutuskan untuk membeli produk, konsumen akan
mempertimbangkan  apakah  pembelian  produk  tersebut
diperbolehkan atau tidak oleh aturan atau undang-undang yang
berlaku. Jika diperbolehkan, konsumen akan melakukan pembelian.
Namun, jika dilarang oleh undang-undang atau peraturan (daerah,
regonal, nasional, bahkan internasional), konsumentidak akan
melakukan pembelian.

Keluarga terdiri atas ayah, ibu, dan anak. Anak yang baik tentu akan
melakukan pembelian produk jika ayah atau ibunya menyetujui.
Untuk kelompok referensi, contohnya kelompok referensi untuk
ibu-ibu (kelompok pengajian, PKK, dan arisan), remaja (kelompok
boy band, girl band, tim basket idola, dan tim bola terkenal), dan
bapak-bapak (kelompok pengajian, kelompok penggemar motor
besar, kelompok penggila bola, dan kelompok pecinta ikan |,
burung).

Untuk kelas sosial yang ada di masyarakat, contohnya kelas atas,

menengah, dan bawah.
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e) Untuk budaya atau sub budaya, contohnya Suku Sunda, Jawa,
Batak, Madura. Tiap suku/etnis mempunyai budaya/ sub budaya
yang berbeda (Sangadji dan Sopiah:2013:24-26).

2.1.2 Kualitas produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2009:266) Produk sebagai segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian,
akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu
keinginan atau kebutuhan.

Pengertian kualitas produk menurut Kotler dan Armstrong (2009: 47)
adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya,
kemampuan tersebut meliputi, daya tahan, kehandalan, ketelitian yang
dihasilkan, kemudahan dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang
berharga pada produk secara keseluruhan Perusahaan yang memuaskan
sebagian besar kebutuhan pelanggannya sepanjang waktu disebut
perusahaan berkualitas.

Menurut Kolter dan Armstrong (2004:347) Kualitas produk adalah
Kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya; kemampuan
itu meliputi daya tahan, kehandalaan, Kketelitian yang dihasilkan,
kemudahan dioprasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang berharga pada

produk secara keseluruhan.
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Fandy Tjiptono mengidentifikasikan delapan dimensi dasar dari kualitas

produk yaitu:

a)

b)

d)

Dimensi performance atau kinerja produk.

Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu
produk.Ini merupakan manfaat atau khasiat utama produk yang kita
beli. Biasanya ini menjadi pertimbangan pertama kita membeli
produk.

Dimensi Feature atau fitur produk.

Fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan bagi
konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur seringkali
ditambahkan. ldenya fitur bias meningkatkan kualitas produk kalau
pesaing tidak memiliki.

Dimensi Reability atau keterandalan produk.

Keterandalan, yaitu peluang suatu produk bebas dari kegagalan
saat menjalankan fungsinya.

Dimensi Conformance atau kesesuaian.

Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dengan standar
yang dinyatakan suatu produk, ini semacam janji yang harus

dipenuhi oleh produk.
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e)

f)

9)

h)

Dimensi Durability atau daya tahan.

Daya tahan menunjukkan usia produk, yaitu jumlah pemakaian
suatu produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin
lama daya tahannya tentu semakin awet. Produk yang awet akan
dipersepsikan lebih berkualitas dibandingkan produk yang cepat
diganti.

Dimensi Serviceability atau kemampuan diperbaiki.

Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas
dasar kemampuan diperbaiki: mudah, cepat dan kompeten. Produk
yang mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibanding
produk yang tidak atau sulit diperbaiki.

Dimensi Aesthetic atau keindahan tampilan produk.

Keindahan menyangkut tampilan produk yang membuat
konsumen suka.Ini seringkali dilakukan dalam bentuk desain
produk atau kemasannya. Beberapa merek memperbaharui
wajahnya supaya lebih cantik dimata konsumen.

Dimensi Perceived quality atau kualitas yang dirasakan.

Dimensi terakhir adalah kualitas yang dirasakan. Ini
menyangkut penilaian konsumen terhadap citra, merek, atau iklan.
Produk-produk yang bermerek terkenal biasanya dipersepsikan

lebih berkualitas dibanding merek-merek yang tidak terdengar.
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Itulah sebabnya produk selalu berupaya membangun mereknya
sehingga memiliki brand equity yang tinggi.

Peningkatan kualitas produk dirasakan sangat perlu dengan
demikian produk perusahaan semakin lama semakin tinggi
kualitasnya. Jika hal itu dapat dilaksanakan oleh perusahaan, maka
perusahaan tersebut akan dapat tetap memuaskan para konsumen
dan dapat menambah jumlah konsumen.

2.1.3 Citra merek

Merek adalah suatu penawaran dari sumber yang diketahui (Kotler
dan Keller, (2009:14). Menurut Sutisna (2008:83), Citra merupakan
keseluruhan persepsi terhadap produk atau merek yang dibentuk dari
informasi dan pengalaman masa lalu terhadap produk atau merek itu. Citra
merek yang dibangun dari asosiasi merek ini biasanya berhubungan dengan
informasi yang ada dalam ingatan pelanggan dengan sesuatu yang
berhubungan dengan jasa atau produk tersebut, (Kotler dalam Nofrianti,
2012 :27)

Menurut Rangkuti, (2009:36) Seseorang atau sekelompok penjual
untuk membedakannya dari produk/barang pesaing. Setiap produk yang
dijual di pasar memiliki merek, dimana merek tersebut sebagai pembeda
antara satu produk dengan produk yang lain.

Menurut (Kotler, 2009:208) citra merek adalah seperangkat keyakinan

ide dan kesan yang terbentuk oleh seseorang terhadap suatu objek. Image
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atau citra sendiri adalah suatu gambaran, penyerupaan kesan utama atau
garis besar bahkan bayangan yang dimiliki oleh seseorang tentang sesuatu.
Oleh karena itu citra atau image dapat dipertahankan.

Dalam hal ini pemasar harus mempunyai kemampuan dalam
mengetahui strategi mana yang dilakukan agar produk atau jasa yang
dihasilkan bisa memperoleh image atau citra yang baik pada konsumen
atau dapat secara berkala melakukan survei kepada publik untuk

mengetahui apakah aktivitas-aktivitas perusahaan memperbaiki citranya.

Menurut Maulana (2009:5), Merek menjadi salah satu yang penting
dalam strategi pemasaran. ltulah sebabnya, merek harus dipilih secara
hatihati, karena merek yang tepat dapat menambah peluang sukses produk.
“Brand image is perceptions about brand as reflected by the brand
association held in consumen memory.” Adapun yang dimaksud dengan
“brand association adalah anything linked in memory to a brand”(Aaker,
2009:109 dalam Angga lutfi 2015 ). Maksudnya, asosiasi merek adalah
segala sesuatu yang berhubungan dengan ingatan seseorang mengenai
merek. Asosiasi yang terjalin pada suatu merek dapat membantu proses
mengingat kembali informasi yang berkaitan dengan produk, khususnya
selama proses pembuatan keputusan untuk membeli, sehingga adanya
asosiasi tersebut akan menimbulkan perasaan yang berbeda di benak

pelanggan dibanding produk pesaing.
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Sedangkan menurut (Kotler dan Lane 2012:272 dalam Mohammad
rizan 2015) citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang
terpendam konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan diingatan
konsumen. Menurut Kertajaya (2005:6) citra merek (Brand image) adalah
gebyar dari seluruh asosiasi yang terkait pada suatu merek yang sudah ada
dibenak konsumen.

Kotler dan Keller (2007 : 346) citra merek adalah persepsi dan
keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi
yang terjadi dalam memori konsumen.

Citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan
melekat dibenak konsumen (Rangkuti, 2004 dalam Akbar, 2012). Faktor-
faktor yang membentuk citra merek adalah:

1. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association)

Tergantung pada bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan
konsumen dan bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari
brand image
2. Keuntungan asosiasi merek (Favourability of brand association)

Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering tergantung pada proses
terciptanya asosiasi merek yang menguntungkan, dimana konsumen dapat
percaya pada atribut yang diberikan mereka dapat memuaskan kebutuhan

dan keinginan konsumen.
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3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness Of brand association)

Suatu merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan
bagi konsumen untuk memilih merek tertentu. Keunikan asosiasi merek
dapat berdasarkan atribut produk, fungsi produk atau citra yang dinikmati
konsumen
Menurut (Mohammad Thamrin, 2010:61 dalam Angga lutfi 2015), ada 3
indikator brand image:

1) Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu
barang atau jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, kredibilitas,
jaringan perusahaan, serta pemakai itu sendiri/ penggunanya.

2) User Image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan
suatu barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status
sosialnya.

3) Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi:
atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.

2.1.4 Harga

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel

dimana setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. Harga

bukanhanya angka-angka yang tertera dilabel suatu kemasan atau rak toko,
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tapi harga mempunyai banyak bentuk danmelaksanakan banyak fungsi.
Sewa rumah,uang sekolah, upah, bunga, tariff, biaya penyimpampanan, dan
gajisemuanya merupakan harga yang harus anda bayar untuk mendapatkan
barang atau jasa.

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran
(2009:67), harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Harga
merupakan elemen termudah dalam programpemasaran untuk disesuaikan,
fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan banyak waktu.
Menurut Fandy Tjiptono (2008: 151) harga merupakan satuan moneter
atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan
agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong dalam vera agusta mei utami
2016 (2010 : 314), harga adalah sejumlah uang yang ditagih atas suatu
produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para
pelangganuntuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan
suatu produk atau jasa.

Menurut Kotler dan amstrong harga adalah sejumlah uang yang harus
di bayarkan pelanggan untuk memperoleh produk.(Kotler & amstrong,
2008:63), sedangkan Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas

suatu produk atau jasa,
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atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh
manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler
dan Armstrong, 2009:345).

(Kotler 2010:19) menyatakan bahwa harga juga merupakan salah satu
elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel. Harga dapat di ubah
dengan cepat, tidak seperti ciri khas produk dan perjanjian distribusi.
Menurut (Swastha 2010:54 dalam vera agusta mei utami 2016) bahwa
harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanannya.

Sedangkan menurut Alma (2009:169) harga yaitu suatu atribut yang
melekat pada suatu barang yang memungkinkan barang tersebut dapat
memenuhi  kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan memuaskan
konsumen (satisfaction) yang dinyatakan dengan uang. Dalam (Lupiyoadi,
2011:61 dalam vera agusta mei utami 2016) Strategi penentuan harga
(pricing) sangat signifikan dalam pemberian value kepada konsumen dan
mempengaruhi image produk, serta keputusan konsumen untuk membeli.
Harga juga berhubungan dengan pendapatan dan turut mempengaruhi
supply atau marketing channels. Akan tetapi, yang paling penting adalah
keputusan dalam harga harus konsisten dengan strategi pemasaran secara

keseluruhan.
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Menurut (Lupiyoadi 2011: 63 dalam vera agusta mei utami 2016)
harga dari suatu barang ialah apa yang dirasa oleh penjual, pembeli mampu
membayar. Kemudian harga ini ada yang bersifat tetap, dan ada pula yang
dicapai dengan tawar menawar. Jadi pengertian harga sebenarnya ialah
suatu nilai yang dicapai oleh penjual dan pembeli mengenai suatu barang
atau jasa.

Faktor-faktor yang mempengaruhi harga antara lain (Lupiyoadi,
2011:74 dalam vera agusta mei utami 2016) meliputi: (1) Positioning
Jasa. (2) Sasaran Perusahaan. (3) Tingkat Persaingan. (4) Life Cycle Jasa.
(5) Elastistisitas Permintaan. (6) Struktur Biaya. (7) Shared Resources. (8)
Prevailing Economic Condition. (9) Service Capacity.

Dalam hal ini Tjiptono (2009:71) menyebutkan macam-macam strategi
penetapan harga, secara garis besar strategi penetapan harga dapat
dikelompokkan menjadi 8 kelompok, yaitu:

a. Strategi penetapan harga produk baru.

b. Strategi penetapan harga produk yang sudah mapan.

C. Strategi fleksibilitas harga.
d. Strategi penetapan harga lini produk.
e. Strategi leasing.

f. Strategi bundling-pricing.
0. Strategi kepemimpinan harga.

h. Strategi penetapan harga untuk membentuk pangsa pasar.
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Menurut Harini (2008 : 55), ada lima tujuan dalam menetapkan harga,
yaitu sebagai berikut:

1. Penetapan harga untuk mencapai penghasil atas investasi. Biasanya
besar keuntungan dari suatu investasi telah ditetapkan prosentasenya dan
untuk mencapainya diperlukan penetapan harga tertentu dari barang yang
dihasilkan.

2. Penetapan harga untuk kestabilan harga. Hal ini biasanya dilakukan
untuk perusahaan yang kebetulan memegang kendai atas harga. Usaha
pengendalian harga diarahkan terutama untuk mencegah terjadinya perang
harga, khususnya bila menghadapi permintaan yang sedang menurun.

3. Penetapan harga untuk mempertahankan atau meningkatkan
bagiannya dalam pasar, maka ia harus berusaha mempertahankannya atau
justru mengembangkannya. Untuk itu kebijaksanaan dalam penetapan
harga jangan sampai merugikan usaha mempertahankan atau
mengembangkan bagian pasar tersebut.

4. Penetapan harga untuk menghadapi atau mencegah persaingan.
Apabila perusahaan baru mencoba-coba memasuki pasar dengan tujuan
mengetahui pada harga berapa ia akan menetapkan penjualan. Ini berarti
bahwa ia belum memiliki tujuan dalam menetapkan harga coba-coba

tersebut.
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5. Penetapan harga untuk memaksimir laba. Tujuan ini menjadi anutan
setiap usaha bisnis. Kelihatannya usaha mencari untung mempunyai
konotasi yang kurang enak seolah-olah memindas konsumen.padahal
sesungguhnya hal yang wajar saja. Setiap usaha untuk bertahan hidup
memerlukan laba. Memang secara teoritis harga bisa berkembang tanpa
batas.

Berikut adalah tujuan penetapan harga yang bersifat ekonomis dan non
ekonomis :

1) Memaksimalkan Laba

Penetapan harga ini biasanya memperhitungkan tingkat keuntungan
yang diperoleh. Semkin besar margin keuntungan yang ingin didapat, maka
menjadi tinggi pula harga harga yang ditetapkan untuk konsumen. Dalam
menetapkan harga sebaiknya turut memperhitungkan daya beli dan variabel
lain yang dipengaruhi harga agar keuntungan yang diraih dapat maksimum.

2) Meraih Pangsa Pasar

Untuk dapat menarik perhatian para konsumen yang menjadi target
market atau target pasar maka suatu perusahaansebaiknya menetapkan
harga yang serendah mungkin. Dengan harga yang turun, maka akan
memicu peningkatan permintaan yang juga datang dari market share

pesaing atau kompotitor.
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3) Return On Investmen (ROI)/Pengembalian Modal Usaha

Setiap usaha menginginkan tingkat pemngembalian modal yangtinggi.
ROI yang tinggi dapat dicapai dengan jalan menaikkan profit margin serta
meningkatkan angka penjualan.

4) Mempertahankan Pangsa Pasar

Ketika perusahaan memilii pasar tersendiri, maka perlu adanya
penetapan harga yang tepat agar dapat tetap mempertahankan pangsa pasar
yang ada.

5) Tujuan Stabilisasi Harga

Dalam pasar yang sangat sensitive terhadap harga, bila suatu
perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus
menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari
terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu.
Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk
mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan
harga pemimpin industry (industry leader).

6) Menjaga Kelansungan Hidup Perusahaan

Perusahaan yang baik menetapkan harga dengan memperhitungkan
segala kemungkinan agar tetap memiliki dana yang cukup untuk tetap

menjalankan aktifitas bisni yang dijalani.
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Menurut Kotler dan amstrong ada 6 dimensi harga yaitu sebagai berikut:

1. Keterjankauan harga
2. Kesesuaian harga dengan manfaat
3. Kesesuaian harga dengan kualitas jasa

4. Daya saing harga

5. Diskon

6. Dan harga potongan

2.2 Konsep islam

Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang lengkap, yang
berarti mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama yang
mampu menyeimbangkan dunia dan akhirat, antara hablum minallah
(hubungan dengan Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama
manusia). Islam menghalalkan umatnya berniaga.

Bahkan Rasulullah A.S seoarang saudagar yang sangat terpandang pada
zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai seoarang pedangan yang
jujur. “sepanjang perjalanan sejarah, kaum muslim merupakan simbol
sebuah amanah dan dibidang perdagangan, mereka berjalan di atas adab
islamiah”.

Rasulullah A.S telah mengajarkan umatnya untuk berdagang dengan
menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat
islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan

kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagai mana firman Allah:
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Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling

memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan

janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah maha
penyayang kepadamu.” (QS.An-Nissa;29)

Menurut Kertajaya (dalam Alma dan Priansa:2014:352) menyatakan

bahwa karakteristik pemasaran syariah terdiri dari beberapa unsur yaitu :

1. Ketuhanan (Rabbaniyah)

Ketuhanan atau rabbaniyah adalah suatu keyakinan yang bulat, bahwa
semua gerak gerik manusia selalu berada di bawah pengawasan Allah
SWT.

2. Etis (Akhlagiyah)

Etis atau akhlakgiyah artinya semua perilaku berjalan diatas norma
etika yang berlaku umum. Etika adalah kata hati, dan kata hati ini adalah
kata yang sebenarnya, “the will off good”, tidak bisa dibohongi.

3. Realistis (Al-waqgiyah)
Realistis atau al-walqgiyah yang artinya sesuai dengan kenyataan,

jangan mengada ngada apalagi yang menjurus dengan kebohongan.
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4. Humanistis (Al-insaniyah)

Humanistis atau al-insaniyah yang artinya berkemanusiaan,
menghormati sesama. Pemasaran berusaha membuat kehidupan menjadi
lebih baik. Jangan sampai kegiatan pemasaran malah sebaliknya merusak
tatanan hidup di masyarakat, menjadikan kehidupan masyarakat terganggu,
seperti hidupnya grombolan hewan, tidak ada aturan dan yang kuat
berkuasa.

2.2 Pandangan islam tentang keputusan pembelian

Al-Qur’an dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi umat
manusia didalam rangka segala aspek, termasuk bidan ekonomi khususnya
dalam hal jual beli. Islam telah mengatur hal yang berhubungan dengan jual
beli secara sempurna dan juga hukum-hukum jual beli yang jelas
didalamnya. Kegiatan ekonomi dalam pandangan islam merupakan
tuntutan kehidupan dan memiliki nilai ibadah, segala hal yang mempunyai
unsur merugikan bagi orang lain atau cara jual beli yang haram, Allah SWT
secara tegas telah melarang dengan firma-Nya:

OIS A () R ) S U b0yl 5 e §0 (585 (f 1) Rl A0 015l ) 805 U1 ST () T G
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),kecuali

dengan jalan perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama-suka di
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antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah
Maha Penyayang kepadamu” (Surah Annisa’ ayat 29).

Ayat ini menerangkan hukum jual beli secara umum, dalam ayat ini
Allah mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan,
menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain
dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari’at. Kita
boleh melakukan transaksi terhadap harta orang lain dengan jalan
perdagangan dengan asas saling ridha, saling ikhlas. Dan salam ayat ini
Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri maupun
saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai wujud dari
kasih saying-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kita. Dan
dialam surah lain Allah SWT juga telah melarang umat islam untuk
memakan riba didalam jual beli karena barang siapa memakan hasil riba,
Allah akan memasukan mereka ke neraka dan mereka akan kekal
didalamnya. Hal ini telah dijelakan oleh Allah SWT dalam firmannya-Nya:

LD e gl L) ) 18 2Ty BT il (e (Uil ATy (21 2 LU e 58 U L1 (5080 ()
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Artinya: “Orang-orang yang makan(mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran

(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah
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disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama
dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan
mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan
Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa
yang telah diambilnya dahulu (sebelum dating larangan); dan urusannya
(terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), maka
orang itu adalah penghuni-penghuni neraka, mereka kekal didalamnya”
(Surah Al-Bagarah Ayat 275).

Didalam hadist juga telah dijelaskan tentang jual beli yang diharamkan
sebagaimana telah dijelaskan dalam hadist berikut :

e il Lo i Wy (il 2l Lo =) Wy i 3 Ol W ey Gl O Y

“Tidak halal menggabungkan utang dengan jual beli, tidak pula dua syarat
dalam jual beli, tidak pula keuntungan tanpa ada pengorbanan, dan tidak
pula menjual barang yang tidak kamu miliki *“ (HR.Ahmad 6671)

Sebagai umat islam kita sudah seharusnya untuk mengikuti segala
perintah Allah dan menjauhi segala larangan-Nya. Salah satunya dengan
melakukan jual beli dengan jujur dan tidak merugikan orang lain serta

menghindari riba.
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2.3 Hubungan antar variabel

1)

2)

Hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian

Dalam pemasaran barang atau produk sangat penting dalam
pengaruhnya terhadap keputusan konsumen dalam membeli
smartphone iphone karena salah satu sifat atau dimensi dasar
barang atau produk menurut Fand Tjipto yaitu meliputi Kinerja
produk, fitur produk, kesesuaian, daya tahan, kemmpuan
dipaerbaiki, keindahan /tampilan produk, dan kualitas yang
dirasakan berpengaruh dikeranakan bahwa keputusan pembelian
adalah dimana pembeli atau calon pembeli sudah menentukan
pilihannya dan kemudian membeli produk tersebut lalu
mengkonsumsinya. Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Muhammad Rizan (2015) dalam jurnal penelitian “PENGARUH
CITRA MEREK DAN KULITAS PRODUK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN ( Studi Banding konsumen indomie
dan mie sedap” terdapat pengaruh signifikan antara Kualitas produk
dengan keputusan pembelian.

Hubungan Citra merek dengan Keputusan pembelian

"Suatu merek yang dikenal oleh pembeli akan menimbulkan
minatnya untuk mengambil keputusan pembelian. Menurut Stigler
(dalam Hidayati, 2013) Dampak dari simbol suatu produk

memberikan arti didalam pengambilan keputusan konsumen sebab
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simbol dan image merupakan hal penting dalam periklanan dan
mempunyai pengaruh dalam minat untuk membeli. Pada penelitian
terdahulu yang diusung oleh Desi ratna dewi dalam penelitiannya
“PENGARUH IKLAN, KUALITAS PRODUK DAN CITRA
MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MINUMAN
PROBIOTIK MEREK YAKULT” (Studi Kasus Pada Konsumen
Yakult di Kampung Botokan Pajang Laweyan Surakarta. Terdapat
hubungan signifikan antara citra merek terhadap keputusan
pembelian.
3) Hubungan Harga dengan Keputusan pembelian

Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang melatar belakangi
mengapa konsumen memiliki suatu produk untuk dimilikinya.harga
selalu berada dibawah tekanan entah dari segi biaya,persaingan
hukum,entah dari konsumen. Konsumen memilih suatu produk
tersebut karena benar-benar ingin merasakan nilai dan manfaat dari
produk tersebut, karena melihat kesempatan memiliki produk
tersebut dengan harga yang lebih murah dari biasanya sehingga
lebih ekonomis, dan jika harga mahal pun tentunya konsumen

mengharap banyak terhadap suatu produk itu senidri.

2.4 Penelitian terdahulu

Tabel 2.1
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botokan pajang
laweyan
surakarta)

sekarang dan
terdahulu berbeda
dimana studi
kasus pada
konsumen yakult

yang akan diteliti.

No | Nama Judul / variable | Perbedaan Persamaan Kesimpulan
peneliti
/tahun
1. | Muhammad | Pengaruh citra | Perbedaan di Persamaan pada | adanya pengaruh yang
Rizan merek dan penelitian penelitian signifikan secara
(2015) kualitas produk | sekarang terdapat | sekarang terdapat | bersama-sama citra
terhadap pada variabel X3 | pada Variable X1 | merek dan kualitas
keputusan yaitu harga, (Kualitas produk) | produk terhadap
pembelian dimana peneliti dan X2 (citra keputusan pembelian.
) ) terdahulu tidak merek) dan juga | Pengaruh secara
(studi banding membuat harga. variabel Y bersama-samacitra
!<onsur_nen objek penelitian, | (keputusan merek dan kualitas
msjomle dan peneliti memilih | pembelian) produk terhadap
mie sedaap) objek smartphone keputusan pembelian
Iphone dengan memiliki nilai
studi kasus pada signifikasi 0,000untuk
mahasiswa Indomie dan 0,008
fekonsos uin untuk Mie Sedaap..
suska riau Untuk itu, H3kedua
produk diterima
2 | Desi ratna pengaruh iklan, | Variabel Persaman pada Iklan (X1), kualitas
dewi kualitas produk | penelitian yang penelitian produk (X2), citra
dan citra merek | digunakan pada sekarang terdapat | merek (X3) secara
terhadap penelitian pada variabel bersama-sama
keputusan sekarang berbeda | kualitas produk, | berpengaruh terhadap
pembelian dengan variable citra merek, dan | keputusan pembelian,
minuman terdahulu yaitu keputusan artinya bahwa iklan
probiotik variable pembelian. Dan | yang dilakukan,
merek yakult independen (x1) penelitian kualitas produk yang
(studi kasus yaitu iklan. Dan | sekarang juga ditawarkan, dan citra
pada konsumen | objek melakukan studi | merek yang dimiliki
yakult di penelitiannya kasus pada cukup signifikan
kampung penelitian konsumen produk | mempengaruhi naik

turunnya pembelian
konsumen.
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Artika Pengaruh Perbedaan pada Persamaan pada | Menurut hasil
Romal Kualitas penelitian penelitian penelitian yang
amrullah Produk, Harga, | sekarang pada sekarang terdapat | dilakukan menunjukan
(2016) Dan Citra pada objek pada Variable X1 | kualitas produk, harga,
Merek penelitian , (Kualitas produk) | dan citra merek
Terhadap peneliti sekarang | dan X2 (citra berpengaruh signifikan
Keputusan meneliti merek) X3 secara positif terhadap
Pembelian smartphpne (harga) dan juga | keputusan pembelian
Honda Beat Iphone variabel Y pada honda beat.
(keputusan
pembelian)
Bayu Pengaruh Perbedaan pada Persaman pada Varibel kualitas
Prawira Kualitas penelitian ini penelitian produk (X1), citra
Produk, Citra sekarang pada sekarang terdapat | merek (X2), dan
Merek Dan objek pada variabel X1 | persepsi harga (X3)
Persepsi Harga | penelitiannya, (kualitas produk), | berpengaruh positif
Terhadap peneliti sekarang | X2 (citra merek), | dan signifikan terhadap
keputusan meneliti X3 (harga), dan keputusan pembelian
pembelian smartphone Y (keputusan produk smartphone
Produk Iphone. pembelian) Samsung
Smartphone
Samsung Di

Kota Denpasar
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2.5 Konsep Operasional Variabel

Tabel 2.2

No Variable Definisi variable Indicator Skala
1 Keputusan Keputusan merupakan | e Pengenalan Likert
Pembelian proses pembelian dimulai Masalah
(Y1) saat pembeli mengenali | ¢ Pencarian
sebuah masalah dan Informasi
kebutuhan. Kebutuhan | ¢ Penilaian
tersebut dapat dicetuskan Alternatif
oleh rangsangan internal | o Keputusan
atau eksternal. Membeli
Kotler dan Keller o Perilaku  Pasca
(2010:235) N Sael
Nugroho (2008:16)
2 Kualitas kualitas produk  adalah e Dimensi Likert
Produk (X1) | kemampuan suatu produk performance
untuk melakukan fungsi- atau  kinerja
fungsinya, kemampuan pr_oduk._
tersebut  meliputi, daya * ERiwenst
Feature atau
tahan, kehandalan, fitur produk.
ketelitian yang dihasilkan, e Dimensi

kemudahan  dioperasikan
dan diperbaiki, dan atribut
lain yang berharga pada
produk secara keseluruhan
Perusahaan yang
memuaskan sebagian besar
kebutuhan  pelanggannya
sepanjang waktu disebut
perusahaan berkualitas.

Kotler dan Armstrong
(2009:47)

Reability atau
keterandalan
produk.
Dimensi
Conformance
atau
kesesuaian.
Dimensi
Durability
atau daya
tahan.
Dimensi
Serviceability
atau
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kemampuan

diperbaiki.
e Dimensi
Aesthetic atau
keindahan
tampilan
produk.
e Dimensi
Perceived
quality atau
kualitas yang
dirasakan.
Citra Merek | citra merek adalah persepsi e Citra Likeart
(X2) dan keyakinan yang pembuat
dilakukan oleh konsumen, e Citra
seperti  tercermin  dalam pemakai
asosiasi yang terjadi dalam e Citra produk
memorikonsumen.
Kotler dan Keller (2007 :
346)
Harga (X3) | Harga adalah sejumlah Ketengkauan Likeart
uang yang ditagihkan atas harga

suatu produk atau jasa, atau
jumlah dari nilai yang
ditukarkan para pelanggan
untuk memperoleh manfaat
dari memiliki atau
menggunakan suatu produk
atau jasa .

(Kotler dan Armstrong,
2009;345)

Kesesuaian harga
dengan manfaat
Daya saing harga
Diskon Dan
harga potongan
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2.6 Kerangka Pemikiran

Gambar 2.1

Kualitas produk -~
X‘
Citra Merek R Keputusan
H2 Pembelian
H
A
Harga »
H4

Sumber: Pengaruh kualitas produk, citra merek, dan harga terhadap keputusan
pembelian i-phone (Studi kasus mahasiswa fakultas ekonomi dan ilmu sosial

Universitas negri Sultan syarif gasim Riau)

2.7 Hipotesis

H1:

H2 :

Diduga Kualitas Produk berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian pada smartphone I-Phone (Studi kasus mahasiswa
fakultas ekonomi dan ilmu sosial Universitas negri Sultan syarif gasim
Riau).

Diduga Citra Merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian pada smartphone 1-Phone (Studi kasus mahasiswa fakultas

ekonomi dan ilmu sosial Universitas negri Sultan syarif gasim Riau).
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H3:

H4 :

Diduga Harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian pada smartphone I-Phone (Studi kasus mahasiswa fakultas
ekonomi dan ilmu sosial Universitas negri Sultan syarif gasim Riau).
Diduga Kualitas produk, Citra Merek, dan Harga berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian pada smartphone I-Phone
(Studi kasus mahasiswa fakultas ekonomi dan ilmu sosial Uninersitas

negri Sultan syarif gasim Riau).
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