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2.1  Pemasaran
2.1.1 Definisi Pemasaran

Pengertian pemasaran di jelaskan pada Dalimunthe (2016) mengatakan
bahwa definisi yang paling luas yang dapat menerangkan secara jelas arti
pentingnya pemasaran dikemukakan oleh William J. Stanton. Pemasaran adalah
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan tarif, mempromosikan dan mesndistribusikan barang
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial.

Selain itu definisi pemasaran juga dijelaskan dalam Tjiptono dan Chandra
(2012:4-5), pemasaran menurut AMA (American Marketing Association) adalah
aktivitas, serangkaian dan proses menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan dan mempertukarkan tawaran (offerings) yang bernilai bagi
pelanggan, klien, mitra dan masyarakat umum. Selain itu pemasaran diposisikan
sebagai aktivitas yang lebih luas dalam perusahaan atau organisasi, dan bukan
sekedar aktivitas sebuah departemen. Fokus pemasaran beralih dari yang semula
menekankan pertukaran jangka pendek menjadi penyediaan nilai jangka panjang
(long-term value) bagi para pemangku kepentingan.

Sementara Kotler (2005:10), pemasaran adalah proses sosial yang dengan

proses suatu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
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inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan

produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat yang dapat
digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan kepada
pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk menyusun strategi jangka
panjang dan juga untuk merancang program taktik jangka pendek.

Konsep bauran pemasaran dipopulerkan pertama kali beberapa decade yang
lalu oleh Jerome McCarthy yang merumuskannya menjadi 4P (Product, Price,
Promotion dan Place). Bila ditinjau dari sudut pandang pelanggan, 4P bisa
dirumuskan pula menjadi 4C (Customer’s needs and wants, Cost,
Communication, dan Convenience).

1. Product. Produk merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang
ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan
dan keinginan pelanggan. Dalam konteks ini, produk bisa berupa apa saja
(baik yang berwujud fisik maupun yang tidak) yang dapat ditawarkan
kepada pelanggan potensial untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
tertentu.

2. Pricing. Keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategik dan
taktikal, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, dan
tingkat diskriminasi harga di antara berbagai kelompok pelanggan.

3. Promotion. Bauran promosi tradisional meliputi berbagai metode untuk

mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan aktual.
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Metode tersebut terdiri atas periklanan, promosi penjualan, direct marketing,
personal selling dan public relation.

. Place. Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa
bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi fisik
(misalnya keputusan mengenai di mana sebuah hotel atau restoran
didirikan), keputusan mengenai penggunaan perantara untuk meningkatkan
aksebilitas jasa bagi para pelanggan dan keputusan non-lokasi yang
ditetapkan demi ketersediaan jasa.

. People. Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsur vital dalam bauran
pemasaran. Bila produksi dapat dipisahkan dengan konsumsi, sebagaimana
dijumpai dalam kebanyakan kasus pemasaran barang manufaktur, pihak
manajemen biasanya dapat mengurangi pengaruh langsung sumber daya
manusia terhadap output akhir yang diterima pelanggan.

. Physical Evidence. Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan
pelanggan  potensial  tidak bisa menilai suatu jasa  sebelum
mengkonsumsinya. Ini menyebabkan resiko yang dipersepsikan konsumen
dalam keputusan pembelian semakin besar. Oleh sebab itu, salah satu unsur
penting dalam bauran pemasaran adalah upaya mengurangi tingkat resiko
tersebut dengan jalan menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa.

. Process. Proses produksi atau operasi merupakan faktor pentik bagi
konsumen high-contact servives, yang kerapkali juga berperan sebagai co-

producer jasa bersangkutan.
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8. Customer service. Dalam sektor jasa, layanan pelanggan dapat diartikan
sebagai kualitas total jasa yang dipersepsikan oleh pelanggan (Tjiptono,
2014:42).

2.2 Pemasaran Jasa
2.2.1 Definisi Pemasaran Jasa

Gultom et al (2014) mengatakan bahwa, jasa merupakan fenomena yang
rumit (complicated), kata jasa mempunyai banyak arti dan dan ruang lingkup, dari
kata yang paling sederhana yaitu berupa pelayanan dari seseorang kepada orang
lain.

Sementara Kotler (2005), menyatakan bahwa jasa adalah setiap tindakan
atau kegiatan suatu pihak yang dapat ditawarkan kepada pihak lain yang secara
esensial tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Jasfar
(2005), menyatakan bahwa jasa hanya berupa pelayanan dari seseorang kepada
orang lain baik yang dapat dilihat (explicit service) ataupun yang tidak dapat,
yang hanya bisa dirasakan (implicit service) sampai kepada fasilitas-fasilitas

pendukung yang harus tersedia dalam penjualan jasa dan benda-benda lain.

Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya bukan berbentuk
produk fisik atau konstruksi, yang umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara
bersamaan serta memberikan nilai tambah dan selalu ada aspek interaksi antara
konsumen dan pihak produsen, meskipun pihak-pihak yang terlibat tidak selalu

menyadari (Lupiyoadi dan Hamdani, 2011:6).
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2.2.2 Karakteristik Jasa
Berbagai riset dan literatur pemasaran jasa mengungkap bahwa jasa

memiliki sejumlah karakteristik unik yang membedakannya dari barang dan
berdampak pada cara memasarkannya. Secara garis besar, karakteristik tersebut
terdiri dari intangibility, inseparability, variability/heterogenety, perishability,
dan lack of ownership. (Tjiptono 2014:28-33).
1. Intangibility

Jasa berbeda dengan barang. Bila barang merupakan suatu objek, alat, atau
benda; maka jasa adalah suatu perbuatan, tindakan, pengalaman, proses, kinerja
(performance), atau usaha. Oleh sebab itu, jasa tidak dapat dilihat, dirasa,
dicium, didengar, atau diraba sebelum dibeli dan dikomsumsi. Hal ini
menyebabkan sebuah implikasi bagi konsumen dan penyedia jasa

Bagi para pelanggan, ketidakpastian dalam pembelian jasa relative tinggi,
karena terbatasnya search qualities, yakni karakteristik fisik yang dapat

dievaluasi pembeli sebelum pembelian dilakukan.

Selain itu, jasa biasanya mengandung unsur experience quality dan credence
quality yang tinggi. Experience quality adalah karakteristikkarakteristik yang
hanya dapat dinilai pelanggan setelah pembelian. Sedangkan credence quality
merupakan aspek-aspek yang sulit dievaluasi, bahkan setelah pembelian
dilakukan. Oleh karena jasa relatif rendah dalam search qualities dan tinggi

dalam experiance dan credence qualities. Konsekuensinya, dalam pembuatan
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keputusan, pelanggan lebih banyak dipengaruhi oleh kredibilitas sumber

informasi yang lebih bersifat personal.

2. Inseparability

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan
jasa umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi
pada waktu dan tempat yang sama. Karakteristik semacam ini mempunyai
beberapa implikasi bagi konsumen dan juga penyedia jasa tersebut atau pihak
manajemen yang bertanggung jawab atas penyampaian jasa itu sendiri.

3. Variability

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non-standardized output,
artinya banyak variasi bentuk, kualitas jenis, tergantung kepada siapa, kapan, dan
dimana jasa tersebut diproduksi. Berbeda dengan mesin, orang biasanya tidak bisa
diprediksi dan cenderung tidak konsisten dalam hal sikap dan perilaku. Menurut
Bove, Houston, & Thill (Tjiptono 2014:31), terdapat tiga faktor yang
menyebabkan variabilitas kualitas jasa, yaitu :

a. Kerja sama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa.
b. Moral/motivasi karyawan dalam melayani pelanggan.
c. Beban kerja perusahaan.

Kesemuanya ini menyebabkan sebuah organisasi jasa sulit untuk
mengembangkan citra merek yang konsisten sepanjang waktu. Namun untuk
mengurangi dampak dari variabilitas organisasi jasa memiliki tiga strategi yaitu
pertama, berinvestasi dalam seleksi, motivasi, dan pelatihan karyawan. Kedua,

melakukan sebuah industrialisasi jasa. Ketiga, melakukan service customizatioin.
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4. Perishability
Perishability berarti, jasa tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Artinya
jasa yang dihasilkan akan dimanfaatkan pada saat konsumsi jasa tersebut
berlangsung. Dengan demikian maka pemanfaatan jasa yang tidak mengenal
penyimpanan ini memerlukan suatu kondisi permintaan jasa yang sedang terjadi.
Jika terdapat permintaan maka jasa tersebut akan ditawarkan dan permintaan
selanjutnya merupakan penawaran jasa berikutnya Permintaan pelanggan terhadap

jasa sangat fluktuatif.

5. Lack of ownership
Merupakan perbedaan dasar antara barang dan jasa. Pada pembelian barang,
konsumen memiliki hak penuh atas penggunaan dan manfaat produk yang
dibelinya. Mereka bisa mengkonsumsi, menyimpan, atau menjualnya. Di lain
pihak pada pembelian jasa, pelanggan mungkin hanya memiliki akses personal

atas suatu jasa untuk jangka waktu yang terbatas.

2.3 Transportasi

Dalam jurnal Yunanto (2016), mengatakan bahwa adapun pengertian
transportasi adalah kegiatan perpindahan orang dan barang dari satu tempat (asal)
ke tempat lain (tujuan) dengan menggunakan sarana (kendaraan). Alat yang
disebut transportasi ini dibuat untuk memudahkan manusia dalam aktivitas
seharihari yang membutuhkan perpindahan tempat. Menurut Salim (2006:4)
transportasi adalah kegiatan pemindahan barang (muatan) dan penumpang dari

suatu tempat ke tempat lain. Dalam transportasi ada dua unsur yang terpenting
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yaitu pemindahan/pergerakan (movement) dan secara fisik mengubah tempat dari
barang dan penumpang ke tempat lain. Transportasi memiliki 2 fungsi yaitu :(1)
melancarkan arus barang dan manusia dan (2) menunjang perkembangan

pembangunan (the promoting sector).

2.4~ Perilaku Konsumen

Sari (2016), mengatakan bahwa, menurut Engel et al perilaku konsumen
adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan
menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan
menyusuli tindakan ini.

Sedangkan Sungadji dan Sopiah (2013) dalam jurnal Sari (2016), perilaku
konsumen adalah : (1) disiplin ilmu yang mempelajari perilaku individu,
kelompok, atau organisasi dan proses-proses tersebut pada konsumen dan
masyarakat; (2) tindakan yang dilakukan oleh konsumen guna mencapai dan
memenuhi kebutuhannya baik dalam penggunaan, pengonsumsian, maupun
penghabisan barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan
menyusul; dan (3) tindakan atau perilaku yang dilakukan konsumen yang dimulai
dengan merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha
mendapatkan produk yang diinginkan, mengonsumsi produk tersebut, dan
berakhir dengan tindakan-tindakan pascapembelian, yaitu perasaan puas atau tidak
puas.

Selain itu menurut Setiadi (2003:3), perilaku konsumen adalah tindakan

yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan
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produk atau jasa, temasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli
tindakan ini.

The American Marketing Association mendefinisikan perilaku konsumen,
“perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi,
perilaku dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran
dalam hidup mereka”. Dari definisi tersebut, terdapat 3 ide penting : (1) perilaku
konsumen adalah dinamis, (2) hal tersebut melibatkan interaksi antara afeksi dan
kognisi, perilaku dan kejadian sekitar, serta (3) hal tersebut melibatkan
pertukaran.

Perilaku konsumen adalah dinamis. Itu berarti bahwa perilaku seorang
konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas selalu berubah dan bergerak
sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi terhadap studi perilaku konsumen,
demikian pula pada pengembangan strategi pemasaran. Dalam hal studi perilaku
konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa generalisasi perilaku konsumen
biasanya terbatas untuk jangka waktu tertentu, produk, dan individu atau grup

tertentu.

2.5  Keputusan Pembelian

2.5.1 Definisi Keputusan Pembelian



21

Yuwananto (2011) mengatakan bahwa, menurut Rangkuti (2006:63) yaitu
keputusan konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi, menghabiskan produk dan jasa termasuk proses keputusan yang
mendahului tindakan ini. Dengan memahami berbagai tingkah laku konsumen,
perusahaan akan dapat memasarkan produk, memantapkan tarif, pendistribusian
promosi dapat dilakukan secara efektif.

Sedangkan menurut Setiawan dan Sugiharto (2014) mengatakan bahwa
menurut Philip Kotler (2007;223) Keputusan Pembelian yaitu : “beberapa tahapan
yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu
produk”. Sedangkan Menurut Chapman dan Wahlers (1999: 176) Keputusan
Pembelian adalah:“sebagai keinginan konsumen untuk membeli suatu produk.
Konsumen akan memutuskan produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi
mereka terhadap produk tersebut berkaitan dengan kemampuan produk tersebut
dalam memenuhi kebutuhannya’.

Sementara itu Djatikusuma (2014) mengatakan bahwa, keputusan membeli
atau tidak membeli merupakan bagian dari unsur yang melekat pada diri individu
konsumen yang disebut behavior dimana ia merujuk kepada tindakan fisik yang

nyata dapat dilihat dan diukur oleh orang lain.

2.5.2 Indikator Keputusan Pembelian
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Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen , seorang pemasar
harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan
membuat suatu ketetapan konsumen membuat keputusan pembeliannya.

Adapun indikator keputusan pembelian dalam penelitian Harahap (2015)
yang diambil menurut Kotler (2002:204) mengemukakan proses pembelian
tersebut melalui lima tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain
adalah:

1. Pengenalan masalah (problem recognition)

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang
dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan
yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan
proses keputusan.

2. Pencarian informasi (information search)

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa,
selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan dalam ingatan
(internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal).

3. Evaluasi alternatif (validation of alternativ)

Setelah inforasi di peroleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif

ptlihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut.
4. Keputusan Pembelian (purchasedecision)
Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif

biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan
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untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan
untuk membeli, yaitu :

a. Sikap orang lain : tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga, dil.

b. Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan

C. Faktor yang dapat diduga : factor situasional yang dapat diantisipasi oleh

konsumen
5. Perilaku pasca pembelian (postpurchase behavior)

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan
berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas
kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya.
Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan
yang tak terpenuhi. Konsumen yang merasa tidak puas akan menghentikan
pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita
buruk tersebut ke temanteman mereka. Oleh karena itu perusahaan berusaha

memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada semua tingkat dalam proses

2.6 Perceived Ease Of Use
2.6.1 Definisi Perceived Ease Of Use

Kemudahan penggunaan persepsian (perceived ease of use) menurut
Simarmata (2015) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa
menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha (“as the extent to which a
person believes that using a technology will be free effort.”) Sama seperti

konstruk manfaat persepsian, konstruk kemudahan penggunaan persepsian ini
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juga dibentuk oleh suatu kepercayaan (beliefs) mengenai proses pengambilan
keputusan. Seseorang akan menggunakan suatu teknologi, ketika seseorang
tersebut merasa percaya bahwa sistem informasi tersebut mudah digunakan dan
sebaliknya seseorang tidak akan menggunakan teknologi ketika dia merasa
percaya bahwa teknologi tersebut tidak mudah digunakan.

Sedangkan pada penelitian Yunanto (2016) mengatakan bahwa, kemudahan
penggunaan menurut Nasution (2004:5) menyatakan persepsi kemudahan
terhadap penggunaan sebuah teknologi didefinisikan sebagai ukuran dimana
seseorang percaya bahwa komputer dapat dengan mudah dipahami dan
digunakan. Dilihat dari definisinya, konstruk kemudahan terhadap kemudahan
penggunaan merupakan suatu kepercayaan tentang proses pengambilan
keputusan, apabila sistem tersebut memberikan kemudahan maka akan digunakan
tetapi jika sistem tersebut tidak memberikan kemudahan maka tidak akan
digunakan.

Dari pernyataan para ahli dapat disimpulkan perceived ease of use
merupakan proses seseorang dalam memahami kemudahan untuk mendapatkan
kebutuhannya sesuai yang diinginkan dengan dibantu oleh faktor teknologi
informasi, persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) akan

mengurangi usaha baik waktu atau tenaga seseorang.
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2.6.2 Indikator Perceived Ease Of Use
Pada penelitian Yunanto (2016) mengatakan bahwa terdapat indikator
kemudahan penggunaan teknologi informasi meliputi :

1. Kemudahan mempelajari
Kemudahan yang dimaksud adalah user dapat memahami teknologi
informasi yang digunakan walaupun dia menggunakannya hanya sekali.

2. Mengerjakan Dengan Mudah Apa Yang Diinginkan Pengguna
Keinginan menggunakan teknologi dapat dilihat dari fungsinya dimana
seorang user merasa sangat terbantu dalam melakukan kebutuhannya atau
tidak, jika user merasa sulit untuk mencapai kebutuhannya maka tidak
adanya rasa minat bagi user untuk menggunakan teknologi tersebut.

3. Kemudahan yang dapat meningkatkan keinginan pengguna
Kepercayaan kemudahan merupakan tingkat kepercayaan seseorang dengan
menggunakan sistem akan meningkatkan kemudahan pekerjaan mereka.
Sehingga kepercayaan kemudahan penggunaan merupakan tingkat
kepercayaan seseorang bahwa dengan menggunakan sistem akan
mengurangi upaya fisik maupun mental. Tampilan grafis berpengaruh
terhadap kemudahan penggunaan sistem seperti tampilan visual, desain,
ukuran, dan ikon sehingga pengguna akan merasa mudah dalam melakukan
pekerjaan mereka.

4. Kemudahan dalam pengoperasian
Persepsi kemudahan memberikan indikasi bahwa suatu sistem operasi dibuat

bukan untuk mempersulit pemakainya, namun justru suatu sistem dibuat dengan
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tujuan memberikan kemudahan bagi pemakainya. Dengan demikian, seseorang
yang menggunakan suatu sistem tertentu akan bekerja lebih mudah jika
dibandingkan dengan seseorang yang bekerja secara manual.

Apabila user beranggapan bahwa sistem pengoperasiannya mudah, maka
layanan tersebut mudah untuk dijalankan dan tidak membutuhkan banyak usaha.
Sebaliknya, jika wusher beranggapan tidak mudah, terlalu rumit dalam
pengoperasiannya, maka layanan tersebut tidak menimbulkan rasa minat utuk

menggunakannya.

2.7 Tarif
2.7.1 Definisi Tarif

Definisi tarif di jelaskan pada penelitian Pamungkas dan wahyu (2017)
mengatakan bahwa, menurut Kotler dan Armstrong (2004: 430) tarif/tarif adalah
sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa atau jumlah nilai yang
konsumen tukarkan dalam rangka mendapat manfaat dari memiliki atau
menggunakan barang atau jasa. Bagi konsumen tarif merupakan segala bentuk
biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki,
memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanan dari suatu
produk.

Pengertian tarif juga di jelaskan pada Harahap (2015) yaitu tarif adalah
sejumlah uang yang ditukarkan untuk produk atau jasa, lebih jauh lagi tarif adalah
jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah manfaat dengan

memiliki atau menggunakan suatu barang dan jasa
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Selain itu pada jurnal Malau et al (2015) mengatakan bahwa, dalam hal ini
berkaitan dengan variabel tarif, maka tarif yang dimaksud sama dengan tarif. Tarif
didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Dalam hal ini tarif
merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan penawarannya
dari para pesaing. Menurut Abbas Salim dalam bukunya (Salim. 2006:46) tarif
angkutan adalah suatu daftar yang memuat tarif-tarif untuk para pemakai jasa
angkutan yang disusun secara teratur. Menurut Basu Swastha dalam bukunya
(Swastha, 1983:241) tarif adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan kombinasi dari produk dan
pelayanannya. Menurut Swastha (1983:242), tujuan-tujuan menetapkan tarif
adalah sebagai berikut:

a. Meningkatkan penjualan

b. Mempertahankan dan memperbaiki market share
c. Stabilisasi tarif

d. Mencapai target pengembalian investasi

e. Mencapai laba maksimum, dan sebagainya.

2.7.2 Indikator Tarif
Menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 314) dalam jurnal Harahap (2015)
menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan tarif, adalah: keterjangkauan
tarif, kesesuaian tarif dengan kualitas, kesesuaian tarif dengan manfaat, dan tarif
sesuai kemampuan atau daya beli. Di bawah ini penjelasan empat ukuran tarif,

yaitu:
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1. Keterjangkauan tarif.

Konsumen bisa menjangkau tarif yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan tarifnya juga berbeda
dari termurah sampai termahal. Dengan tarif yang ditetapkan para konsumen
banyak yang membeli produk.

2. Tarif sesuai kemampuan atau daya saing tarif.

Konsumen sering membandingkan tarif suatu produk dengan produk lainnya.
Dalam hal ini mahal murahnya tarif suatu produk sangat dipertimbangkan oleh
konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

3. Kesesuaian tarif dengan kualitas produk.

Tarif sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering
memilih tarif yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya
perbedaan kualitas. Apabila tarif lebih tinggi orangcenderung beranggapan bahwa
kualitasnya juga lebih baik.

4. Kesesuaian tarif dengan manfaat.

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika
konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan
maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen

akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
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2.8 Penelitian Terdahulu

Dalam bagian ini akan dipaparkan mengenai landasan penelitian terdahulu,
maka penelitian terdahulu yang digunakan adalah Hariyadi Ibiyanto (2008), Devi
Kartika Sari (2016) dan Tio Kharisma Yunanto (2016).

Penelitian pertama dilakukan oleh Hariyadi Ibiyanto (2008) dengan judul
“Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen Dalam
Membeli Sepeda Motor Merek Yamaha Mio (Studi Kasus di PT. Alfa Scorpii
Medan)”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara serempak variabel gaya
hidup, kelompok acuan, produk, tarif dan promosi berpengaruh sangat signifikan
(high Significan) terhadap keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor
merek Yamaha Mio.

Penelitian kedua dilakukan oleh Devi Kartika Sari (2016) dengan judul
“Analisis Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Penggunaan Jasa
Transportasi Go-jek (Studi Kasus Masyarakat Yang Tinggal di Kota Bogor)”.
Adapun hasil dari penelitian ini adalah Faktor-faktor yang memengaruhi
konsumen dalam menggunakan jasa transportasi GO-JEK ada 11, yaitu kualitas
pelayanan driver dan grafis, perkembangan teknologi, demografis dan psikografis,
perbedaan individu, pengaruh pertemanan, fasilitas pendukung, kenyamanan,
promosi above the line, tempat dan waktu, promosi below the line dan
ketersediaan jasa. Faktor yang paling dominan adalah kualitas pelayanan driver

dan grafis.
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Penelitian ketiga dilakukan oleh Tio Kharisma Yunanto (2016) yang berjudul
“.Pengaruh Perceived Ease Of Use, Word Of Mouth, dan Brand Image Terhadap
Keputusan Penggunaan Layanan Jasa Transportasi Gojek Di Kota Tangerang
Selatan”. Adapun hasil dari penelitian ini adalah keputusan penggunaan
dipengaruhi perceived ease of use, word of mouth dan brand image karena dengan
kemudahan teknologi yang di peroleh oleh para pengguna layanan GOJEK akan
mempermudah pihak konsumen dalam penggunaan layanan tersebut. Pemasaran
melalui media langsung, dalam artian dari mulut kemulut lebih efektif guna
menambah jumlah konsumen pengguna layanan transportasi GOJEK. Serta
kuatnya brand image meningkatkan keputusan konsumen dalam menggunakan

jasa layanan GOJEK.
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2.9 Karangka Pemikiran

Adapun karangka pemikiran dalam penelitian ini sebagai berikut :

Gambar 1:
Perceived Ease . H1
Of Use
| | Keputusan Pembelian
! (X1) ! Put |
| | (Y)
| i Y
Tarif :
| (X2) |

- - - - -

(Sumber : modifikasi dari jurnal Yunanto (2016) dan Sari

(2016))

2.10 Hipotesis
H1 : Diduga perceived ease of use berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan masyarakat menggunakan transportasi online di Pekanbaru.
H2 : Diduga tarif berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
masyarakat menggunakan transportasi online di Pekanbaru.
H3 : Diduga perceived ease of use dan tarif berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan masyarakat menggunakan transportasi online di

Pekanbaru.



2.11 Konsep Operasional Variabel

Adapun konsep operasional dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

Tabel 3. Definisi konsep Operasional Variabel Keputusan Pembelian,

Perceived Ease Of Use dan Tarif
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Variabel definisi variabel Indikator Skala
Keputusan | Beberapa tahapan 1. Pengenalan kebutuhan. Likert
Pembelian | yang dilakukan oleh 2. Pencarian informasi.
konsumen sebelum 3. Evaluasi alternative.
(¥) melakukan keputusan 4. Keputusan pembelian.
pembelian suatu 5. Perilaku pasca pembelian.
produk. (Harahap, 2015)
(Setiawan dan
Sugiharto, 2014)
Perceived Persepsi kemudahan 1. Kemudahan mempelajari. | Likert
Ease Of | terhadap penggunaan 2. Mengerjakan dengan
Use sebuah teknologi mudah apa yang di
X didefinisikan sebagai inginkan pengguna.
(Xy) ukuran dimana 3. Kemudahan yang dapat
seseorang percaya meningkatkan keinginan
bahwa komputer dapat pengguna.
dengan mudah 4. Mudah untuk digunakan
dipahami dan atau di operasikan.
digunakan (Yunanto, 2016)
(Yunanto, 2016)
Tarif Tarif adalah sejumlah 1. Tarif terjangkau. Likert
uang yang ditukarkan 2. Kesesuaian tarif dengan
(Xz) untuk produk atau kualitas.
jasa, lebih jauh lagi 3. Daya saing tarif.
tarif adalah jumlah 4. Kesesuaian tarif dengan
dari seluruh nilai yang manfaat.
konsumen tukarkan (Harahap, 2015)
untuk jumlah manfaat
dengan memiliki atau
menggunakan suatu
barang dan jasa
(Harahap, 2015)
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2.12 Pandangan Islam Menngenai Perilaku Konsumen
Menurut pandangan islam dalam melakukan sesuatu haruslah didasari atau
berpedoman dengan Al-quran, hadits dan ijtima’ ulama. Salah satunya adalah

dalam bidang pemasaran, pemasaran juga harus mengikuti aturan, perintah dan
larangan dalam islam, seperti dalam firman Allah :

P
P & - _geg C/ﬁ.a; ﬂg.a/ g PRI ‘“:i PN . - .1.4 /.«E..’
ke e AT O} DT, Ayl A &% e i ¥ 15502 el CLI
“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik membawa
suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan suatu

musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan
kamu menyesal atas perbuatanmu itu” (Q.S Al-Hujurat 6).

Turunnya ayat ini untuk mengajarkan kepada kaum muslimin agar berhati-
hati dalam menerima berita dan informasi. Sebab informasi sangat menentukan
mekanisme pengambilan keputusan, dan bahkan entitas keputusan itu sendiri.
Keputusan yang salah akan menyebabkan semua pihak merasa menyesal. Pihak
pembuat keputusan merasa menyesal karena keputusannya itu menyebabkan
dirinya mendhalimi orang lain. Pihak yang menjadi korban pun tak kalah
sengsaranya mendapatkan perlakuan yang dhalim. Maka jika ada informasi
yang berasal dari seseorang yang integritas kepribadiannya diragukan harus

diperiksa terlebih dahulu.

PO T - s A (AT

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, (5) sesungguhnya
sesudah kesulitan itu ada kemudahan (6)” (Q.S Al-Insyirah 5-6)



34

Dua ayat ini memberikan penjelasan khusus mengenai 'sang’ kesulitan, yakni
'bersama kesulitan ada kemudahan', yang menunjukkan bahwa hanya ada satu
kesulitan. Ini berarti bahwa pada setiap kesulitan ada dua kemudahan atau solusi.
Solusi pertama adalah bahwa kesulitan akan berlalu: ia tidak bisa berlalu dengan
sendirinya, tapi akhirnya ia akan berlalu karena lambat laun kita pergi darinya
melalui kematian. Solusi kedua adalah bagi pencari sejati; solusinya terletak
dalam pengetahuan tentang proses awal terjadinya kesulitan kemudian melihat

kesempumaan di dalamnya.
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“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 diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh
dirimu: sesungguhnya Allah Maha Penyayang kepadamu” (Q.S An-Nisa’ 29).

Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus kepada
transaksi perdagangan, bisnis jual beli. Sebelumnya telah diterangkan transaksi
muamalah yang berhubungan dengan harta, seperti harta anak yatim, mahar, dan
sebagainya. 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.
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Dan dalam ayat ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri
sendiri maupun saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai

wujud dari kasih sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada Kita.



