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2 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan,
disamping fungsi yang lain seperti keuangan, produksi, dan personalia. Kegiatan
pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha yang
difakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau dihasilkan
dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. Disamping
itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang maksimal untuk
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.

Menurut Kotler dan Keller ( 2011:5 ) dalam buku Marketing
Management edisi 13 pengertian pemasaran adalah : “Mengidentifikasi dan
memenuhi kebutuhan manusia dan sosial”.

Sedangkan menurut Daryanto (2011:1) mengemukakan pengertian
pemasaran sebagai berikut : “Suatu proses sosial dan manajerial dimana individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain”.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu
aktifitas dalam menyampaikan barang atau jasa kepada konsumen, dimana
kegiatan tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen.

2:8. Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran mengatur semua keinginan pemasaran, karena itu

manajemen pemasaran sangat penting bagi perusahaan. Manajemen pemasaran

10
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menurut Kotler dan Keller ( 2011 : 6 ) adalah : “Manajemen pemsaran scbagai
seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta
menumbuhkan  pelanggan dengan  menciptakan, menghantarkan, dan
mengomunikasikan nilai pelanggan yang umum”.

Sedangkan definisi manajemen pemasaran menurut Tjiptono (2011 : 2)
adalah : “ Manajemen pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang
dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk,
jasa dan gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka
mencapai tujuan organisasional”.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran adalah sebagai suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran serta
mendapatkannya dan mempertahankannya yang dirancang untuk memuaskan
keinginan pasar sasaran.

2. Keputusan Pembelian

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar
harus melihat hal-hal yang berhubungan terhadap keputusan pembelian dan
membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan
pembeliannya. Menurut Nugroho J. Setiadi ( 2011 : 332 ) yang menjelaskan
bahwa : “Proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternativ, dan memilih salah satu
diantaranya.” Philip Kotler (2011:161) mengemukakan keputusan pembelian
adalah perilaku yang timbul karena adanya rangsangan atau hubungan dari pihak

lain. Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
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merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam pengambilan

keputusan membeli suatu produk.
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Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Kotler dan Armstrong (2012:176) mengemukakan bahwa terdapat lima

tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan, yaitu seperti
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E
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terlihat pada gambar berikut ini:

Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Mengenali Pencarian Evaluasi Keputusan Tingkah laku
- »] | »| alternatif | 5| membeli [ pasca
kebutuhan informasi pembelian

Sumber : Kotler dan Arm_stro‘ng (2612:1?6)
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Proses pembelian dimulai pada saat pembeli mengenali sebuah masalahatau
kebutuhan-kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsanganinternal
atau eksternal. para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yangmemicu
kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkaninformasi  darisejumlah
konsumen.

. Pencarian informasi

Konsumen yang tergugah kebutuhan akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Besarnya pencarian yang dilakukan tergantung
pada kekuatan dorongannya, jumlah informasi yang telah dimilikinya,
kemudahan mendapatkan dan nilai yang diberikan pada informasi

tambahan, dan kepuasan dalam pencarian informasi tersebut. Sumber-
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sumber informasi konsumen dapat dikelompokkan menjadi empat
kelompok:

a. Sumber Pribadi

Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber Komersil

Iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan, dan pameran.

c. Sumber Umum

Media massa, organisasi konsumen.

d. Sumber Pengalaman

e. Pernah menangani, menguji, menggunakan produk.

. Evaluasi Alternatif

Model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses
yang berorientasi kognitif yaitu mereka menganggap konsumen membentuk
penilaian atas produk terutama berdasarkan kesadaran danrasio. Beberapa
konsep dasar dalam memahami proses evaluasi konsumen:pertama,
konsumen berusaha untuk memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang
masing-masing produk sebagai sekumpulan atirbut dengan kemampuan
yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk

memuaskan kebutuhan itu.

. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi alternatif, konsumen membentuk preferensi atas

merek-merek dalam kumpulah pilihan. Konsumen juga mungkin untuk
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W
g =
o O membentuk niat untuk membeli suatu produk yang paling disukai. Dalam
Q e
£53 = melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub
t".'v \f": i a
-' s T .
&8 S5& keputusan: merek, dealer, kualitas, waktu dan metode pembayaran.
y O £ 35 ; .
B ¢ :\17 g 5. Perilaku Pasca Pembelian
By x>% Menurut Kotler dan Armstrong (2012:176) setelah mengkonsumsi suatu

produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpuasan
tertentu seperti penjelasan berikut :

a. Kepuasan Pasca Pembelian

| Kepuasan pembeli adalah seberapa dekat pembeli atas suatu produk
dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja
\ 'fg‘ produk tidak memenuhi harapan, pembeli akan kecewa. Jika sesuai
g E dengan harapan maka pembeli akan merasa puas dan jika melebihi

harapan, pembeli akan sangat puas.

(LR LLLIA |1 Ly
I

b. Tindakan Pasca Pembelian

Lt
MR

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan

LY

mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan

8| IR LTSN

FET LTS

menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli

LEEUT

kembaliproduk tersebut. Pelanggan yang tidak puas akan bertindak

sebaliknya. Mereka mungkinakan mengembalikan atau bahkan

LEES | [MNLEaL

membuang produk tersebut atau mengambil tindakan publik seperti

MR

ngE

mengajukan keluhan ke perusahaan, pengacara atau kelompok lainnya.

el

LR EsrU
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§ c. Pemakai dan Pembuangan Pasca Pembelian

§ Jika konsumen menyimpan produk, produk tersebut mungkin tidak

g memuaskannya dan kabar dari mulut ke mulut tidak akan gencar.

(\ Konsumen yang puas akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi

: C untuk membeli kembali produk tersebut, atau lebih jauh dari itu melalui

proses komunikasi dari mulut ke mulut akan memberitahukan kepuasan
tersebut kepada pihak lain seperti keluarga, teman, atau yang lainnya.
Tapi jika konsumen tidak puas ia akan bereaksi sebaliknya, mungkin
mereka tidak akan lagi membeli produk tersebut selanjutnya konsumen
akan mencari lagi informasi yang menginformasikan nilai produk yang
X ;_‘-" lebih baik.

. 2.3.2. Faktor-Faktor Keputusan Pembelian
_ S Menurut Kotler dan Armstrong (2014:159-174) keputusan pembelian
- konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut:
~ 1. Faktor Budaya (Cultural)
Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar.

Anak-anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat nilali,

LEES|NLET

persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga

penting lainnya. Masing-masing subbudaya terdiri dari sejumlah sub-budaya

MR

ngE

yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para

511

£ anggotanya seperti kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah

geografis.

SR ULIMERTES L
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2. Faktor Sosial (Social)

Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh

faktor sosial diantarannya sebagai berikut :

a. Kelompok acuan
Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan
sebagai kelompok yang yang dapat memberikan pengaruh secara
langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang
tersebut. Kelompok ini biasanya disebut dengan kelompok keanggotaan,
yaitu sebuah kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara
langsung terhadap seseorang.

b. Keluarga
Keluarga dibedakan menjadi dua bagiandalam sebuah organisasi
pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah
keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari orang tua dan saudara
kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi agam, politik dan
ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, keluarga yang
terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki seseorang. Keluarga
jenis ini biasa dikenal dengan keluarga prokreasi.

c. Peran dan status
Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat
mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan status
mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang didalam

sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status mereka dalam
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organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada perilaku
pembeliannya. Contoh seorang direktur di sebuah perusahaan tentunya
memiliki status yang lebih tinggi dibandingkan dengan seorang
supervisor, begitu pula dalam perilaku pembeliannya. Tentunya, seorang
direktur perusahaan akan melakukan pembelian terhadap merek-merek
yang berharga lebih mahal dibandingkan dengan merek lainnya.
3. Faktor Pribadi (Personal)

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik pribadi

diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya

hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli.

a. Usia dan siklus hidup keluarga
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya
yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup
keluarga

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi
Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi pola
konsumsinya. Cotohnya, direktur perusahaan akan membeli pakaian yang
mahal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotaan di klub khusus,
dan membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya pemilihan produk juga
dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi seseorang seperti besaran
penghasilan yang dimiliki, jumlah tabungan, utang dan sikap terhadap

belanja atau menabung.
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c. Gaya hidup
Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup seseorang yang
terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk melalui
sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial dan pekerjaan
yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup yang sama.
Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan pemasaran,
banyak pemasar yang mengarahkan merek mereka kepada gaya hidup
seseorang.

d. Kepribadian
Setiap orang memiliki berbagai macam Karateristik kepribadian yang
bebeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan pembeliannya.
Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis manusia yang berbeda
yang menghasilkan sebuah tanggapan relatif konsiten dan bertahan lama
terhadap rangsangan lingkungannya. Kepribadian dapat menjadi variabel
yang sangat berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal
ini disebakan karena beberapa kalangan konsumen akan memilih merek
yang cocok dengan kepribadiannya.

4. Faktor Psikologis (Psychological)
Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
adalah faktor psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama

diantaranya sebagai berikut:
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W
g =
o O a. Motivasi
QD -
g 8 S 8 Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu tertentu.
t".'v \f": i a
a5 7 :; Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari tekanan biologis
\ c i 8 seperti lapar, haus, dan rasa ketidaknyamanan. Sedangkan beberapa
2 :‘ s kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis: yaitu kebutuhan

yang berasal dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan,
penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok. Ketika seseorang
mengamati sebuah merek, ia akan bereaksi tidak hanya pada kemampuan
| nyata yang terlihat pada merek tersebut, melainkan juga melihat petunjuk
lain yang samar.

88 2 b. Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan tindakan.

Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh

(LR LLLIA |1 Ly
I

persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan sebagai

Lt
MR

sebuah proses yang digunkan individu untuk memilih, mengorganisasi,

LY

dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan sebuah

8| IR LTSN

FET LTS

gambaran (Kotler dan Armstrong 2014:172). Persepsi tidak hanya

LEEUT

bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan yang

berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang

LEES | [MNLEaL

bersangkutan.

MR

ngE

c. Pembelajaran

el

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari

pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin bahwa pembelajaran

LR EsrU
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? g dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat

; % bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori pembelajaran mengajarkan
” T ﬁ g kepada para pemasar bahwa mereka dapat membangung permintaan atas

T f“ i (\ suatu produk dengan mengaitkan pada pendorongnya yang Kkuat,
: C menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, dan memberikan

penguatan positif karena pada dasarnya konsumen akan melakukan
generalisasi terhadap suatu merek

;f; d. Keyakinan dan Sikap

0 Melalui betindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap.
@ ;l‘ 5 Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen .
7 E Keyakinan dapat diartikan sebgai gambaran pemikiran seseorang tentang
gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek akan

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain keyakinan, sikap

(LR LLLIA |1 Ly
I

merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap adalah evaluasi,

Lt
MR

perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau

LY

tidak menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang terhadap suatu

8| IR LTSN

FET LTS

objek atau gagasan tertentu.(Kotler dan Armstrong 2014:174).

LEEUT

2:4. Harga

LEES | [MNLEaL

Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau

MR

jasa,atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh

ngE

manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler dan

Armstrong, 2008:345).

LR EsrU



\\\\\\

e
e

NI

nBE

UM U

uepun 1Bunpuipg eydin yeH

-6

21

Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh
konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari
barang beserta pelayanan dari suatu produk (Ali hasan, 2009:298).

Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, harga juga merupakan salah satu elemen bauran
pemasaran yang paling fleksibel dalam arti harga dapat dirubah dengan cepat.
Swastha dan lrawan (2009:93) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang
(ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari produk dan pelayanannya. Harga juga dapat menjadi hasil
pertimbangan bagi konsumen untuk pengambilan keputusan dalam membeli,
tetapi dalam keputusan pembeli konsumen tidak saja hanya terpaku pada harga,
tetapi terdapat pada faktor-faktor lain, diantaranya adalah kualitas kepercayaan
tertentu,kemasan,serta pelayanan dan sebagainya,karna murah atau mahalnya
harga suatu produk itu tergantung dari spesifikasi dan keunggulan dari produk itu
sendiri yang sangat relatif sifatnya.

Menurut Fandy Tjiptono (2007: 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 (2010 : 314), harga adalah sejumlah uang yang
ditagih atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para
pelanggan untuk memperolen manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu

produk atau jasa.
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Strategi Penetapan Harga

Tjiptono (2009:71) menyebutkan macam-macam strategi penetapan

harga, secara garis besar strategi penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi 8

kelompok, yaitu:

a.

b.

2.4.2.

Strategi penetapan harga produk baru.
Strategi penetapan harga produk yang sudah mapan.

Strategi fleksibilitas harga.

. Strategi penetapan harga lini produk.

. Strategi leasing.

Strategi bundling-pricing.

. Strategi kepemimpinan harga.

. Strategi penetapan harga untuk membentuk pangsa pasar.

Tujuan Penetapan Harga

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.
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= e
5
=2 : i
o O 3. Penetapan harga untuk mempertahankan atau meningkatkan bagiannya
QO -~
=5
E53s dalam pasar, maka ia harus berusaha mempertahankannya atau justru
g8 3§
8 23
2@ S ) .
B8 Sé mengembangkannya. Untuk itu kebijaksanaan dalam penetapan harga
f\ o 71 (? . . .
® S g8 jangan sampai merugikan usaha mempertahankan atau mengembangkan
SRE23 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.
5. Penetapan harga untuk memaksimir laba. Tujuan ini menjadi anutan setiap
\ 'fg‘ usaha bisnis. Kelihatannya usaha mencari untung mempunyai konotasi yang
g E 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 :

8| IR LTSN

1. Memaksimalkan Laba

LEEUT

Penetapan harga ini biasanya memperhitungkan tingkat keuntungan yang

diperoleh. Semkin besar margin keuntungan yang ingin didapat, maka

LEES | [MNLEaL

menjadi tinggi pula harga harga yang ditetapkan untuk konsumen. Dalam

MR

ngE

menetapkan harga sebaiknya turut memperhitungkan daya beli dan variabel

el

lain yang dipengaruhi harga agar keuntungan yang diraih dapat maksimum.

LR EsrU
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? g 2. Meraih Pangsa Pasar

; % Untuk dapat menarik perhatian para konsumen yang menjadi target market

” T ﬁ g atau target pasar maka suatu perusahaansebaiknya menetapkan harga yang

T f“ i (\ serendah mungkin. Dengan harga yang turun, maka akan memicu

: C peningkatan permintaan yang juga datang dari market share pesaing atau

kompotitor.
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.
& 1‘3 4. Mempertahankan Pangsa Pasar
Ketika perusahaan memilii pasar tersendiri, maka perlu adanya penetapan

harga yang tepat agar dapat tetap mempertahankan pangsa pasar yang ada.

(LR LLLIA |1 Ly
I

5. Tujuan Stabilisasi Harga

Lt
MR

Dalam pasar yang sangat sensitive terhadap harga, bila suatu perusahaan

LY

menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan pula harga

8| IR LTSN

FET LTS

mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi

LEEUT

harga dalam industri-industri tertentu. Tujuan stabilisasi dilakukan dengan

jalan menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara

LEES | [MNLEaL

harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industry (industry leader).

MR

ngE

el

LR EsrU
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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.

23 Gaya Hidup

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Bob Sabran(2009:210)
mengatakan: “Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai pola hidup seseorang
dii dunia yang terungkap pada aktifitas, minat dam opininya. Gaya hidup
menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan
lingkungannya.”

Gaya hidup menurut Sunarto dalam Silvya (2009;93) menunjukan
bagaimana orang hidup, bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana
mereka mengalokasikan waktu mereka. Dimensi gaya hidup merupakan
pengklasifikasian konsumen berdasarkan AIO activities (aktivitas), interest
(minat) dan opinion (opini).

Sedangkan Menurut Sumarwan dalam Sari Listyorini (2012;14)
menjelaskan bahwa: “Gaya hidup seringkali digambarkan dengan kegiatan, minat
dan opini dari seseorang (activities, interest, and opinion). Dan lebih
menggambarkan  perilaku seseorang, Vyaitu bagaimana mereka hidup,
menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya”

Dari beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa gaya hidup
lebih menggambarkan bagaimana perilaku seseorang, yaitu bagaimana ia hidup

menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup
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konsumen dapat berubah, akan tetapi perubahan ini bukan disebabkan oleh
berubahnya kebutuhan. Pada umumnya kebutuhan tetap seumur hidup, setelah
sebelumnya dibentuk semasa kecil. Perubahan itu terjadi karena nilai-nilai yang
dianut konsumen dapat berubah akibat pengaruh lingkungan. Konsumen
cenderung mencari dan mengevaluasi alternatif yang ada dengan atribut produk
yang menjanjikan pemenuhan kebutuhan gaya hidup yang dianutnya.

Konsumen mengembangkan seperangkat konsepsi yang meminimumkan
ketidakcocokan atau inkonsistensi di dalam nilai dan gaya hidup mereka. Orang
menggunakan konsepsi seperti gaya hidup untuk menganalisis peristiwa yang
terjadi disekitar mereka dan untuk menafsirkan, mengkonseptualisaikan serta
meramalkan peristiwa. Sistem konsepsi seperti ini tidak hanya pribadi, tetapi juga
terus-menerus berubah sebagai respon terhadap kebutuhan orang untuk
mengkonseptualisasikan petunjuk dari lingkungan yang berubah agar konsisten
dengan nilai dan kepribadiannya sendiri.

2.1.1. Faktor-Faktor Gaya Hidup

Menurut Kasali dalam Silvya L Mandey (2009) mengemukakan bahwa
faktor-faktor gaya hidup dari para peneliti pasar yang menganut pendekatan gaya
hidup cenderung mengklasifikasikan konsumen berdasarkan variabel-variabel
aktivitas,interest (minat), dan opini pandangan-pandangan. Josep Plumer misalnya
mengatakan bahwa segmentasi gaya hidup mengukur aktivitas-aktivitas manusia

dalam hal ;

1. Bagaimana mereka menghabiskan waktunya.

2. Minat mereka, apa yang dianggap penting disekitarnya.
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3. Pandangan-pandangan baik terhadap diri sendiri maupun terhadap orang
lain.

4. Karakter-karakter dasar seperti tahap yang mereka telah lalui dalam
kehidupan, penghasilan, pendidikan dan dimana mereka tinggal.

Peter&Olson (2000:142) mengemukakan bahwa gaya hidup diukur
dengan bertanya pada konsumen tentang : kegiatan mereka (pekerjaan, hobi,
liburan), minat (keluarga, pekerjaan, komunitas), dan opini (tentang isu sosial, isu
politik,bisnis).

2.6. Kualitas Produk

Menurut definisi American Society for Quality Control: Kualitas
(Quality) adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
Kita dapat mengatakan bahwa penjual telah menghantarkan kualitas ketika produk
atau jasanya memenuhi atau melebihi ekspektasi pelanggan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:283) Kualitas produk adalah
kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan,
keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai
lainnya.

Kualitas produk merupakan pemahaman bahwa produk merupakan
peluang ditawarkan oleh penjual mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki
oleh produk pesaing. Oleh karena itu perusahaan berusaha memfokuskan pada
kualitas produk dan membandingkannya dengan produk yang ditawarkan oleh

perusahaan pesaing.



c

wnbBusw Buele|q

TR

Busd e
Buaw Guese|q °|

2t}
1]
1]
=

e

LER LINEST

mn

(083}

LEES | [MNLEaL

MR

ngE

res{L

SR ULIMERTES L

LRI ALEL

FET LTS

uepun 1Bunpuipg eydin yeH

s

-

28

2.6.1. Dimensi Kualitas Produk

Menurut Tjiptono (2008), kualitas mencerminkan semua dimensi
penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan.
Kualitas suatu produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi-

dimensinya. Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008) adalah:

1. Performance (kinerja)

Dimensi ini menunjukkan tingkat operasi produk atau kegunaan dasar dari
suatu produk. Dalam implementasinya, kinerja diartikan sebagai persepsi
pelanggan terhadap manfaat dasar dari produk yang dikonsumsinya

misalnya kemudahan, dan kenyamanan dalam berbisnis dan sebagainya.

2. Durability (daya tahan)

Ketahanan mencerminkan suatu ukuran usia operasi produk yang
diharapkan dalam kondisi normal. Dimensi ini mencakup umur teknis
maupun umur ekonomis penggunaan ruko, struktur pembesian ruko yang

kuat.

3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi)

Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-
standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya, standar keamanan
terpenuhi, seperti ukuran sumuran pondasi untuk ruko tentunya harus lebih

besar dari pada sumuran pondasi rumah.
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T

g =

o O 4. Features (fitur)

QD -

B
O 0 i ?1 Yaitu sifat yang menunjang fungsi dasar produk , misalnya kelengkapan
= \ 7 f— interior dan eksterior seperti, AC, sound system dan sebagainya.
o = S "5 Reliability (reliabilitas)

5 Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai.
y Dalam implementasinya, keandalan diartikan sebagai persepsi pelanggan
! terhadap keandalan produk yang dinyatakan dengan waktu garansi atau
) € = jaminan produk tidak rusak sebelum masa kadaluwarsa ditetapkan misalnya

ruko yang tidak sering bocor/kerusakan yang lainnya.
g £ 6. Aesthetics (estetika)

Keindahan menunjukkan bagaimana penampilan atau daya tarik produk

(LR LLLIA |1 Ly
I

terhadap pembeli. Misalnya bentuk fisik ruko yang menarik, model atau

Lt
MR

desain yang artistic, warna, dan sebagainya.

LY

8| IR LTSN

FET LTS

7. Perceived quality (kesan kualitas)

LEEUT

Perceived Quality adalah Kesan Kualitas suatu produk yang dirasakan oleh

LEES | [MNLEaL

konsumen. Dimensi Kualitas ini berkaitan dengan persepsi Konsumen

MR

terhadap kualitas sebuah produk ataupun merek. Seperti Ponsel iPhone,

ngE

Mobil Toyota, Kamera Canon, Printer Epson dan Jam Tangan Rolex yang

el

menurut Kebanyakan konsumen merupakan produk yang berkualitas.

LR EsrU
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Serviceability adalah kemudahan layanan atau perbaikan jika dibutuhkan.

Hal ini sering dikaitkan dengan layanan purna jual yang disediakan oleh

produsen seperti ketersediaan suku cadang dan kemudahan perbaikan jika

terjadi kerusakan serta adanya pusat pelayanan perbaikan (Service Center)

yang mudah dicapai oleh konsumen.

280! Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian

Al-Qur’an dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi umat

manusia didalam rangka segala aspek, termasuk bidang 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 unsure merugikan bagi orang

lain atau cara jual beli yang haram, Allah SWT secara tegas telah melarang

dengan firma-Nya:
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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
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 dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba),
maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang
larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang
mengulangi (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-
penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya.”(Surah Al-Bagarah
ayat 275).

Surat Al-Bagarah 275 adalah surat yang terakhir yang diterima
Rasulullah SAW yang berbicara tentang riba yang dimulai oleh ayat 275. Umar
ibn Khatab berkata, bahwa Rasulullah SAW wafat sebelum sempat menafsirkan
maknanya, yakni secara tuntas. Riba menurut bahasa berarti al-
Ziyaadadah (bertambah). Roza linda M.Ag dalam bukunya “Figh Mu’amalah dan

2

aplikasinya dalam perbankan syari’ah” menyimpulkan bahwa riba merupakan
kelebihan/Tambahan pembayaran tanpa ada ganti, yang disyaratkan bagi salah

seorang dari dua orang yang berakad.

Hukuman bagi yang memakan / bertransaksi dengan riba baik dalam
bentuk memberi ataupun mengambil, adalah tidak dapat berdiri, yakni melakukan
aktifitas, melainkan seperti berdirinya orang yang dibingungkan oleh syatan

sehingga ia tak tahu arah disebabkan oleh sentuhannya.

Menurut banyak ulama hukuman ini terjadi dikemudian hari, yakni
mereka dibangkitkan dari kubur dalam keadaan sempoyongan, tidak tahu arah

mana yang harus mereka tuju.
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Sebenarnya _kata Quraish Shihab_  tidak tertutup kemungkinan
memahaminya sekarang dalam kehidupan dunia. Mereka yang mempraktekkan
riba, hidup dalam situasi gelisah, tidak tentram, selalu bingung dan berada dalam
ketidak pastian, disebabkan karena pikiran mereka yang tertuju kepada materi dan
penambahannya. Orang tersebut yang memakan riba telah disentuh oleh setan

sehingga bingun tidak tahu arah.

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:

.--f})‘ A -

”’(.Q,.i AL favig 8 Lq_,'ts

0;—‘).«"{ // // /5 Z
N s e lios s S 5Gd

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.
Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah

Maha Penyayang kepadamu”(QS. An-Nisa’:29).
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= e
o=
o O Batil artinya menurut jalan yang salah. Bentuk-bentuk harta yang batil itu
QO -~
& g = = dalam perdagangan adalah, seperti:
t".'v \f": i a
Xt a. Korupsi
& \ 7 b. Tidak sesuainya mutu barang dagangan dengan harga penjualan yang
i 513’ 5 tinggi, sehingga merugikan sipembeli

Q | ‘ ¢. Mengurangi mutu barang dengan harga barang yang mutunya bagus.

3 d. DIl

Dalam lanjutan ayat “dan janganlah kamu membunuh diri-diri kamu”.
Diantara harta dengan diri atau jiwa dengan diri atau jiwa, tidak dapat dipisahkan,
BE karna orang yang mencari harta adalah untuk melanjutkan hidupnya didunia ini.
Oleh karena itu, selain kemakmuran harta benda hendaklah terdapat kemakmuran

atau ketenangan jiwa. Di samping menjauhkan diri dari memakan harta dengan

(LR LLLIA |1 Ly
I

cara batil, janganlah terjadi pembunuhan, tegasnya jangan membunuh karna

Lt
MR

sesuap nasi.

LY

Sesungguhnya Allah amat sayang kepadamu, karena itulah Allah

8| IR LTSN

FET LTS

menyuruh mengatur dalam mencari harta dengan cara baik, dan Allah melarang

LEEUT

membunuh diri kamu baik orang lain apalagi diri kamu sendiri. Apabila kamu

LEES | [MNLEaL

tidak mengikuti peraturan yang sudah dijelaskan Allah, masyarakatmu akan

MR

kacau, rampok merampok, serta kecurangan akan terjadi. Tuhan sayang

ngE

kepadamu, tuhan tidak senang kamu kacau.

el

LR EsrU
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2. Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu Dengan Penelitian Yang di Lakukan
No Nama
peneliti/ Judul Persamaan | Perbedaan Hasil
(Tahun) Penelitian
X Gandes Pengaruh Gaya [1) Persamaa Objek Bahwa
Kusumodewi | Hidup, n dengan penelitian | gaya
(2016) Kualitas penelitian nya hidup
Produk, Dan sekarang berbeda (X1),
Harga pada yaitu kain | kualitas
Terhadap Indikator batik produk
Keputusan variabel mirota (X2), dan
Pembelian bebas harga (X3)
Kain Batik harga, berpengar
Mirota gaya uh
Surabaya hidup, dan signifikan
kualitas terhadap
produk keputusan
yang pembelian
digunakan secara
) parsial.

?) Indikator Hasil
variabel penelitian
terikat nya selanjutny
sama a,
yaitu diketahui
keputusan bahwa
pembelian variabel

gaya
hidup
(X1),
kualitas
produk
(X2), dan
harga (X3)
berpengar
uh secara
simultan
terhadap
keputusan

pembelian
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Milly Pengaruh Gaya |1) Indikator | Objek Bahwa
Lingkan Hidup, Harga, variabel penelitiann | Gaya
Mokoagouw | Kualitas bebas ya berbeda | Hidup,
(2016) Produk harga, yaitu Harga, dan
Terhadap gaya Handphone | Kualitas
Keputusan hidup, Samsung Produk
Pembelian dan mempuny
Handphone kualitas ai
Samsung Di produk pengaruh
Samsung yang positif
Mobile It digunakan terhadap
Center sama. variable
Manado ?) Indikator dependen
variabel yaitu
terikat nya Keputusan
sama Pembelian
yaitu
keputusan
pembelian
Hesti Pengaruh 1) Indikator [1) Indikator | Bahwa:
Ratnaningru | Promosi, variabel variabel (1) ada
m (2016) Harga, Dan bebas bebas ada | pengaruh
Kualitas harga dan yang positif
Produk kualitas berbedaya | promosi
Terhadap produk itu terhadap
Keputusan yang (Promosi) | keputusan
Pembelian digunakan 2) Objek pembelian
Konsumen sama. penelitian | produk
Dalam 1) Indikator nya Pertalite;
Pembelian variabel berbeda (2) ada
Bahan Bakar terikat nya | yaitu pengaruh
Minyak Jenis sama yaitu | bahan positif
Pertalite Di keputusan bakar harga
Kota pembelian minyak terhadap
Yogyakarta jenis keputusan
pertalite pembelian
produk
Pertalite;
(3) tidak
ada
pengaruh
kualitas
produk
terhadap

keputusan
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pembelian
produk
Pertalite;
dan (4)
ada
pengaruh
promosi
dan, harga
terhadap
keputusan
pembelian
produk
Pertalite.
Aviyanto Analisis 1) Indikator [1)Indikator Hasil dari
Kusuma Pengaruh Gaya | variabel variable penelitian
Pratama Hidup, bebas bebas ada | ini adalah,
(2015) Promosi, Dan gaya yang gaya
Kualitas hidup dan berbeda hidup,
Produk kualitas yaitu promosi,
Terhadap produk (Promosi) | dan
Keputusan yang 2) Objek kualitas
Pembelian digunakan | penelitian | produk
Smartphone sama. nya secara
Samsung 2) Indikator berbeda bersama-
variabel yaitu sama
terikat nya | Smartpho | berpengar
sama yaitu | ne uh
keputusan Samsung | signifikan
pembelian terhadap
keputusan
pembelian
smartphon
e Samsung
Ella Nurul Pengaruh 1) Indikator [1) Indikator | Hasil dari
Kusumawati | Kualitas variable variable penelitian
(2016) Produk, bebas bebas ada | ini adalah,
Promosi, Citra harga, yang kualitaspr
Merek, Harga gaya berbeda oduk,
Dan Gaya hidup dan yaitu promosi,
Hidup kualitas (Promosi | citramerek
Terhadap produk dan Citra |, harga,
Keputusan yang Merek) dan gaya
Pembelian digunakan 2) Objek hidup
Rokok sama. penelitian | secara
Sampoerna A 3) Indikator nya bersama-
Mild Di variable berbeda sama
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Semarang

terikatnya
sama yaitu
keputusan
pembelian

yaitu
rokok
Sampoern
a A Mild

berpengar
uh
signifikan
terhadap

keputusan
pembelian
rokok
Sampoern
a A Mild
di
Semarang
dimana
kualitas
produk
memiliki
pengaruh
paling
tinggi

2.9. Kerangka Pemikiran

Berdasarkan pada uraian teori telah dikemukakan serta

yang
permasalahan yang ada, maka perlu di buat kerangka pemikiran. Adapun

kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat dalam gambar ini :

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Penelitian

= =1
1 1
1 1
i Harga i
i i
1
: :
i Gaya Hidup : Keputusan Pembelian
| [ AN
1 | Kualitas Produk '
i i
1 1
| I ——— qm==———————= 1
H4
Sumber Pengaruh harga, gaya hidup, dan kualitas produk terhadap

keputusan pembelian(Kotler dan Armstrong, 2014:159)
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5 2.10. Konsep Operasional Variabel

Hubungan variabel independent terhadap variable dependent

Hubungan variabel independent terhadap variable dependent

¢ 8 8% Tabel 2.2 Konsep Operasional Variabel Penelitian

i}g No | Variabel | Definisi variable Indikator
@ ¢ 1 | Keputusan | Proses pengintegrasian e Pengenalan
= 2 8 g Pembelian | yang mengkombinasikan Kebutuhan
5 E & (Y1) pengetahuan untuk e Pencarian
EgE mengevaluasi dua atau Informasi
=z lebih perilaku alternativ, e Evaluasi
3 : dan memilih salah satu Alternatif
: & diantaranya ( Nugroho J. e Keputusan
= 3 Setiadi, 2011 : 332) Pembelian
5 % o Perilaku  Pasca
: Pembelian
£ ~ (Kotler dan
— : Armstrong : 2012)
* 2. | Harga Harga adalah sejumlah e Keterjangkauan
: uang yang ditagihkan harga
£ (X1) atas suatu produk atau e Kesesuaian harga
= jasa, atau jumlah dari dengan  kualitas
2 nilai yang ditukarkan produk
2} para  pelanggan untuk e Daya saing harga
2 memperoleh manfaat dari e Kesesuaian harga
memiliki atau dengan manfaat
5 menggunakan suatu e Diskon
B produk atau jasa(Kotler (Kotler dan
dan Amstrong : 2008).
Armstrong, 2008:345)
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Gaya Gaya hidup secara luas e Aktivities Likert
didefinisikan sebagai (kegiatan)
Hidup pola hidup seseorang di e Interest (minat)
dunia yang  terungkap e Opinion (opini)
(X2) pada  aktifitas, minat (Peter & Olson
dam opininya. Gaya 2000)
hidup menggambarkan
keseluruhan diri
seseorang yang
berinteraksi dengan
lingkungannya (Kotler
yang diterjemahkan
oleh  Bob  Sabran,
2009:210)
Kualitas Kualitas produk adalah e Dimensi Likert
Produk kemampuan suatu performance atau
(X3) produk untuk kinerja produk.
melaksanakan fungsinya, e Dimensi feature
meliputi  daya tahan, atau fitur produk.
keandalan, ketepatan, e Dimensi

kemudahan operasi dan
perbaikan, serta atribut

bernilai lainnya.(Kotler
dan Amstrong
(2012:283)

durability  atau

daya tahan.

e Dimensi aesthetic
atau  keindahan
tampilan produk.

e Dimensi

conformance atau

kesesuaian.
(Tjiptono : 2008)
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2.11.  Hipotesis

Hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih harus

dilakukan pengujian. Berdasarkan tinjauan diatas maka hipotesis yang akan diuji

dalam penelitian adalah :

H1 Diduga harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian parfum refill / isi ulang pada mahasiswa fakultas ekonomi
dan ilmu sosial.

H2 Diduga gaya hidup berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian parfum refill / isi ulang pada mahasiswa fakultas ekonomi

dan ilmu sosial.

H3 Diduga kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian parfum refill / isi ulang pada mahasiswa
fakultas ekonomi dan ilmu sosial.

H4 Diduga harga, gaya hidup, dan kualitas produk berpengaruh secara

simultan terhadap keputusan pembelian parfum refill / isi ulang pada

mahasiswa fakultas ekonomi dan ilmu sosial.



