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PEMBAHASAN

2.1 Pengertian pemasaran

Pemasaran merupakan aktivitas yang sangat penting bagi perusahaan
untuk mencapai tujuannya. Sekarang sudah banyak pesaing yang memiliki
produk yang sejenis, perusahaan harus bisa menentukan strategi yang tepat
agar perusahaan bisa terus berkembang seiring dengan perkembangan zaman.
Perusahaan harus melakukan inovasi produk agar produk yang dijual sesuai
dengan kebutuhan para konsumen dan dapat memuaskan mereka. Menurut
Kotler dan Keller(2011:5) dalam buku Marketing Management edisi 13
pengertian pemasaran adalah:“Mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia dan sosial”’.Sedangkan menurut Maynard dan Beckman yang
dikutip oleh Alma (2011:1)dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan
Pemasaran Jasa adalah:“Marketing Embraces All Business Activites
Involved In The Flow Of Goods And Services From Physical Production To
Consumption”. Menurut Kotler dan Keller (2009:42) urutan penciptaan dan
menghantarkan nilai melalui tiga fase yaitu:

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

B. Fase menyediakan nilai, pemasar harus menentukan fitur produk

tertentu, harga dan distribusi.



C. Fase mengkomunikasikan nilai dengan mendayagunakan tenaga
penjualan,iklan dan sarana penjualan lain untuk mengumukan dan
memproduksikan produk. Pemilihan strategi pemasaran yang tepat
akan sangat menentukan keberhasilan usaha.

Sedangkan menurut Daryanto(2011:1) Mengemukakan  pengertian
pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawaran dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Dari pengertian-pengertian diatas dapat  disimpulkan bahwa pemasaran
adalah suatu aktifitas dalam menyampaikan barang atau jasa kepada para
konsumen, dimana kegiatan tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan
konsumen.

2.2 Pengertian Menejemen Pemasaran

Sebuah perusahaan akan sukses apabila didalamnya terdapat kegiatan
manajemen  pemasaran. Manajemen pemasaran berpengaruh pada aktivitas
pemasaran Yyang dilakukan. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman
dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan dan menjadi peran yang
tidak dapat dipisahkan sejak dimulainya proses produk sehingga pada tahap
barang sampai pada konsumen. Tugas dari manajemen pemasaran itu adalah
melakukan perencanaan mengenai bagaimana cara mencari peluang pasar
untuk  melakukan  pertukaran barang dan jasa konsumen. Kemudian

manajemen pemasaran mengimplementasikan rencana tersebut untuk
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menciptakan dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan
konsumen demi tercapainya tujuan perusahaan.

Untuk lebih jelasnya berikut ini adalah pengertian manajemen
pemasaran Yyang peneliti kutip dari beberapa ahli pemasaran menurut
Kotler dan Amstrong (2014:30) medefinisikan manajemen pemasaran
yaitu marketing management as the art and science of choosing target markets
and building profitable relationship with them,yang artinya manajemen
pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan membangun
hubungan yang menguntungkan dengan mereka. Di lengkapi oleh ungkapan
KotlerdanKeller(2016:27) yang mengatakan bahwa manajemen pemasaran
adalah marketing management asthe art and science of choosing target
markets and getting, keeping, and growing customers through creating,
delivering, and communicating superior customer value artinya manajemen
pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan,
mempertahankan, serta  meningkatkan  jumlah  pelanggan  dengan
menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan
yang unggul.Alma (2013:289) mengemukakan menejemen pemasaran ialah
kegiatan menganalisis, merencanakana, mengimplementasikan dan mengawasi
segala kegiatan guna mencapai tingkat pemasaran sesuai dengan tujuan yang
telah di tetapkan oleh perusahaan. “berdasarkan beberapa definisi yang di
kemukakan oleh para ahli peneliti dapat memahami bahwa menejemen
pemasaran merupakan ilmu yang dapat diaplikasikan dalam suatu

organisasi, perusahaan atau dapat pula secara individu dalam mempertahankan
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kelangsungan hidup organisasi melalui pertukaran yang menguntungkan
dengan proses merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan dan
mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasaran.

2.3 Persepsi konsumen (X1)

Persepsi berkaitan dengan cara pandang seseorang dimana setiap orang
memandang suatu hal dari rangsangan yang sama tetapi dapat membentuk
persepsi yang berbeda. Menurut Shiffman dan Kanuk (2008:137)Persepsi
adalah proses pemilihan, pengorganisasian dan penginterprestasian masukan
informasi, sensasi yang diterima melalui penglihatan, perasaan, pendengaran,
penciuman dan sentuhan untuk menghasilkan makna.Menurut Kotler dan
Keller (2016:228) Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik tapi
juga rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan
individu yang bersangkutan. Menurut RakhmatJalaludindalam
Natalia(2012:3) Persepsi adalah pengalaman tentang objek, peristiwa atau
hubungan-hubungan yang diperolen dengan menyimpulkan informasi dan
menafsirkan pesan. Proses persepsi bukan hanya proses psikologi semata, tetapi
diawali dengan proses fisiologis yang dikenal sebagai sensasi.Persepsi dapat
bernilai negatif dan positif.Jika konsumen memiliki kesan positif terhadap
produk yang ditawarkan perusahaan maka hal tersebut akan menghasilkan
persepsi positif, begitu juga sebaliknya. Persepsi dalam diri seseorang sangat
dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya. Selain itu, persepsi secara

subtansial dapat sangat berbeda dengan kenyataan atau realitas sebenarnya.
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2.3.1 Faktor-Faktor yang berperan dalam persepsi
Menurut Walgito (2010:101) berkaitan denganfaktor-faktor yang berperan
dalam persepsi dapat dikemukakan adanya beberapa faktor, yaitu:
a) Objek yang dipersepsi
Objek menimbulkan stimulus yang mengenai alat indra atau reseptor.
Stimulus dapat datang dari luar individu yang mempersepsi, tetapi juga
dapat datang dari dalam diri individu yang bersangkutan yang langsung
mengenai syaraf penerima yang bekerja sebagai reseptor. Namun sebagian
terbesar stimulus datang dari luar individu.
b) Alat Indera, Syaraf, dan pusat susunan syaraf
Alat indera atau reseptor merupakan alat untuk menerima stimulus.
Disamping itu juga harus ada syaraf sensori sebagai alat untuk
merumuskan stimulus yang diterima sreseptor ke pusat susunan syaraf,
yaitu otak sebagai pusat kesadaran. Sebagai alat untuk mengadakan respon
syaraf motoris.
c) Perhatian
Untuk menyadari atau untuk mengadakan persepsi diperlukan adanya
perhatian, yaitu merupakan langkah pertama sebagai suatu persiapan
dalam rangka mengadakan persepsi. Perhatian merupakan pemutusan atau
konsentrasi dari seluruh aktivitas bindividu yang ditunjukan kepada
sesuatu atau sekumpulan objek.

2.3.2 Proses Pembentukan Persepsi
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Proses pembentukan persepsi ada tiga yaitu : perhatian selektif, distorsi

selektif, dan ingatan selektif (Kotler dan Keller:2009:180).

a. Perhatian Selektif
Perhatian selektif terdapat pada situasi dimana seseorang memantau
beberapa sumber informasi sekaligus. Penerima informasi harus
memilih salah satu sumber informasi yang paling penting dan
mengabaikan yang lainnya. Faktor-faktor yang mempengaruhi
perhatian selektif adalah harapan, stimulus, dan nilai-nilai. Penerima
informasi  mengharapkan sebuah sumber tertentu menyediakan
informasi dan memberikan perhatian lebih pada sumber tersebut,
memilih stimulus yang paling memberikan efek atau terlihat dibanding
yang lain, dan memilih sumber informasi yang paling penting.

b. Distorsi Selektif
Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubah
informasi  kedalam pengertian pribadi dan menginterprestasikan
informasi dengan cara yang akan mendukung pra-konsepsi mereka,
bukannya yang menentang pra-konsepsi tersebut. Bahkan rangsangan
yang telah mendapatkan perhatian konsumen, belum tentu berada
dijalur yang diinginkan.

c. Ingatan Selektif
Ingatan selektif menjelaskan mengapa para pemasar menggunakan
drama dan pengulangan dalam mengirimkan pesan pada pasar sasaran

mereka. Karena orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari
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namun cenderung akan mengingat informasi yang mendukung
pandangan dan keyakinan mereka. Karena adanya ingatan selektif, kita
cenderung mengingat hal-hal baik yang disebut tentang produk yang
kita sukai dan melupakan hal-hal baik yang disebutkan tentang produk
pesaing. Ingatan selektif menjelaskan mengapa para pemasar
menggunakan drama dan pengulangan dalam mengirimkan pesan
kepasar sasaran mereka untuk memastikan bahwa pesan mereka tidak
diremehkan
2.3.3 Hubungan Persepsi Konsumen dengan Keputusan Pembelian
Proses  pengambilan  keputusan  pembelian  konsumen  dalam
mengkonsumsi suatu produk di pengaruhi oleh kegiatan pemasaran dan
persepsi yang terbentuk dalam diri konsumen. Proses keputusan pembelian
terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif
pembelian dan kepuasan konsumen. Perusahaan perlu mengetahui faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian untuk menentukan strategi dan
komunikasi pasar yang efektif. Menurut Kotler dan Keller (2016:153)
Keputusan pembelian  seseorang dipengaruhi oleh faktor psikologi
utama, antara lain persespsi serta keyakinan dan pendirian. Pendapat di
atas menunjukkan adanya hubungan antara persepsi konsumen dengan
keputusan untuk membeli suatu produk. Berdasarkan pendapat di atas,
proses pengambilan keputusan pembelian sangat ditentukan  oleh
faktor psikologi konsumen seperti  keyakinan, pendirian, keterbukaan

mernerima masukan dan kemampuan mengevaluasi untuk melakukan
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keputusan.Persepsi  konsumen akan memberikan pengaruh pada
keputusan  pembelian  karena konsumen memiliki  keinginan  dan
kebutuhan tertentu yang berbeda sesuai dengan kondisi konsumen
dan kemampuan beli.
2.3.4 Persepsi dalam pandangan al-Qur’an

Persepsi adalah fungsi psikis yang penting yang menjadi jendela
pemahaman bagi peristiwa dan realitas kehidupan yang dihadapi manusia.
Manusia sebagai makhluk yang diberikan amanah kekhalifahan diberikan
berbagai macam keistimewaan yang salah satunya adalah proses dan
fungsi persepsi yang lebih rumit dan lebih kompleks dibandingkan dengan
makhluk.
QS. An —Nahl: 78

a0 Bty ety gl a0 sy Ui ¢ 5a0a5 ¥ akigal ¢yl e ks A1 g
“dan Allah mengeluarkan kamu dari perut ibumu dalam Keadaan tidak
mengetahui sesuatupun, dan Dia memberi kamu pendengaran,
penglihatan dan hati, agar kamu bersyukur”
Maksud ayat ini adalah, Allah mengajari kalian apa yang sebelumnya tidak
kalian ketahui, yaitu sesudah Allah mengeluarkan dari perut ibu kalian
tanpa memahami dan mengetahi sesuatu apa pun. Allah mengkaruniakan
kepada kalian akal untuk memahami dan membedakan antara yang baik

dan yang buruk. Itulah beberapa ayat yang kaitannya dengan persepsi

inderawi dan masih banyak ayat lain yg berkenaan dengan itu. Persepsi itu
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muncul setiap saat, apapun yang terdeteksi oleh panca indra selalu
dipersepsikan. Untuk memperoleh akurasi persepsi maka langkah yang
terbaik ialah melihat dunia dan kehidupan melalui ‘kaca mata Sang
Pencipta.

2.4 Motivasi (X2)

Menurut Dharma dan Handoko (2012:77) Motivasi adalah keadaan alam
pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan
kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu tujuan.

2.4.1 Teori Motivasi
Menurut Kotler dan Keller (2009:226) ada tiga teori motivasi yaitu:
1. Teori Motivasi Freud

Sigmund freus mengansumsikan bahwa kekuatan psikologi yang
membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari bahwa
seseorang tidak dapat sepenuhnya memahami motivasi dirinya. Ketika
seseorang mengamati merek-merek tertentu, ia akan bereaksi tidak
hanya pada kemampuan yang terlihat nyata pada merek-merek
tersebut, melainkan juga pada petunjuk (clues) lain yang samar.
Wujud,ukuran,berat,bahan,warna,dan nama merek dapat memicu
asosiasi (arah pemikiran) dan emosi tertentu. Teknik yang disebut
laddering (penjenjang) dapat digunakan untuk menelusuri motivasi
seseorang mulai dari motivasi yang bersifat alat sampai ke motivasi

yang bersifat tujuan (Kotler dan Keller:2009:227)
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Teori Motivasi Maslow

Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa seseorang terdorong
oleh kebutuhan tertentu pada saat-saat tertentu. Malow mengemukakan
kebutuhan manusia tersusun dalam sebuah hirarki, dari yang paling
mendesak sampai yang kurang mendesak. Menurut Nugroho
(2008:107) Hierarki  kebutuhan Maslow diurut dari  segi
kepentingannya, kebutuhan itu adalah :

1. Physiological Needs (Kebutuhan Fisik)

Kebutuhan ini merupakan kebutuhan mempertahankan hidup dan bukti
yang nyata akan tampak dalam pemenuhannya atas sandang, pangan
dan papan.

2. Safety Needs (Kebutuhan Keamanan)

Menifestasikan dapat terlihat pada kebutuhan akan keamanan jiwa,
keamanan harta,perlakuan yang adil, pension, dan jaminan hari tua.

3. Social Needs (Kebutuhan Sosial)

Kebutuhan social ini merupakan kebutuhan yang paling penting untuk
diperhatikan segera setelah kebutuhan rasa aman dan kebutuhan
psikologis sudah terpenuhi.

4. Esteem Needs (Kebutuhan penghargaan)

Kebutuhan ini lebih bersifat egoistik dan berkaitan erat dengan status
seseorang. Semakin tinggi status seseorang maka akan semakin tinggi
pula kebutuhannya akan pengakuan, penghormatan, prestasi dan lain-

lain.
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5. Self-Actualization Needs (Kebutuhan aktualisasi diri)

Kebutuhan jenis ini merupakan kebutuhan yang paling tinggi, yaitu
untuk menunjukan prestasinya yang maksimal tanpa terlalu menuntut
imbalan dari organisasi. Motivasi yang ada pada diri konsumen akan
mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan yang
mencapai sasaran kepuasan.

3. Teori Motivasi Herzberg

Frederick Herzberg mengembangkan teori dua faktor yang
membedakan dissatisfier (faktor-faktor yang menyebabkan ketidak
puasan) dan satisfier (faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan).
Teori motivasi Herzberg memiliki dua implikasi. Pertama, para penjual
harus berusaha sebaik-baiknya menghindari dissatisfier (contohnya,
buku petunjuk pelatihan yang buruk atau kebijakan pelayanan yang
buruk). Walaupun tidak menyebabkan lakunya produk, hal tersebut bias
dengan mudah menyebabkan produk tersebut tidak terjual. Kedua, para
pabrikan harus mengidentifikasi satisfier atau memotivator utama
pembelian dipasar dan kemudian menyediakan satisfier itu. Satisfier itu
akan menghasilkan perbedaan besar terhadap merek apa yang dibeli

pelanggan (Kotler dan Keller 2009:228).

2.4.2 Jenis-jenis motivasi

a. Motivasi rasional adalah pembelian yang didasarkan kepada
kenyataan-kenyataan yang ditunjukkan oleh produk kepada

konsumen dan merupakan atribut produk yang fungsional serta
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objektif keadaannya misalnya kualitas produk, harga produk,
ketersediaan  barang, efisiensi kegunaan barang tersebut dapat
diterima.

b. Motivasi  emosional dalam  pembelian  berkaitan  dengan
perasaan, kesenangan yang dapat ditangkap oleh pancaindera
misalnya  dengan memiliki  suatu barang tertentu  dapat
meningkatkan status sosial, peranan merek menjadikan pembeli
menunjukkan status ekonominya dan pada umumnya bersifat
subyektif dan simbolik. Pada saat seseorang akan mengambil
keputusan untuk membeli suatu produk tentunya akan
dipengaruhi oleh kedua jenis motivasi tersebut yaitu motivasi rasional
dan emosional

Dari definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa motivasi
memiliki dua jenis, yaitu motivasi rasional yakni pembelian yang
didasarkan  kenyataan produk, dan motivasi emosional yakni
pembelian yang berikan dengan perasaan seseorang.

2.4.3 Hubungan Motivasi konsumen dengan Keputusan Pembelian

Dalam Reynaldi (2017:30) menyatakan pada kenyataannya dalam
keputusan pembelian konsumen didorong oleh lebih dari satu kebutuhan.
Hal ini disebabkan karena manusia pada dasarnya merupakan makhluk
yang memiliki begitu banyak keinginan dan cenderung untuk memuaskan
kebutuhannya secara bersamaan (simultan).Kecenderungan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan secara bersamaan menimbulkan
konflik tersendiri dalam diri konsumen. Bagaimana konsumen mengatasi
konflik ini sangat tergantung pada tujuan yang hendak dicapainya. Dalam
motivasi konsumen terdapat hubungan saling berkaitan dengan faktor-

faktor kebudayaan, social, dan pribadi. Faktor-faktor tersebut membangun
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atau mempengaruhi motivasi pembeli untuk  melakukan tindakan.
Motivasi seseorang sangat berhubungan erat dengan perilakunya yang
dipengaruhi  oleh faktor-faktor kebudayaan, social dan pribadi
(Kotler:2007). Selanjutnya, faktor-faktor tersebut berperan sangat besar
pula dalam melatarbelakangi dan menentukan motivasinya untuk
melakukan keputusan pembelian.

2.4.4 Motivasi dalam perspektif islam

Motif adalah sebab-sebab yang menjadi dorongan, tindakan
seseorang, dasar pikiran atau pendapat, sesuatu yang menjadi pokok.
(kamus besar bahasa indonesia) Motivasi itu sendiri merupakan istilah
lebih umum digunakan untuk mengantikan terma “motif-motif” yang
dalam bahasa inggris yang disebut motive yang berasal dari kata
motion, yang berarti gerakan atau sesuatu yang bergerak. Karena itu
terma motif erat hubungan dengan gerak yang dilakukan manusia atau
disebut perbuatan atau juga tingkah laku. Motif dalam psikologi
berarti rangsangan dorongan, atau pembangkit tenaga bagi terjadinya
tingkah laku.

Dan motivasi lebih  sendirinya lebih  berarti rangsangan atau
dorongan  atau pembangkit tenaga bagi tingkah laku. Dan motivasi lebih
sendirinya lebih berarti menunjuk kepada seluruh proses gerakan di
atas, termasuk situasi yang mendorong, dorongan yang timbul dalam
diri individu. Situasi tersebut serta tujuan akhir dan gerakan atau

perbuatan yang menimbulkan terjadinya tingkah laku. (Ramayulis,
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2004). Allah berfirman dalam Al-Quran: “Bagi manusia ada malaikat-
malaikat yang selalu mengikutinya bergiliran, di muka dan di

belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah.

8 0%

Sesungguhnya Allah tidak merubah keadaan sesuatu kaum sehingga
mereka merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. Dan
apabila Allah menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, Maka
tak ada yang dapat menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung
bagi mereka selain Dia. (Ar-Ra’d: 11) (Departemen Agama RI, Al
Quran dan Terjemahannya, 2008).

Dari ayat di atas, kita bisa mengambil kesimpulan bahwa ternyata motivasi
yang paling kuat adalah dari diri seseorang. Motivasi sangat
berpengaruh dalam gerak-gerik seseorang dalam setiap tindak-tanduknya.
Dalam kaitannya dengan tingkah laku keagamaan motivasi tersebut
penting untuk dibicarakan dalam rangka mengetahui apa sebenarnya
latar belakang suatu tingkah laku keagamaan yang dikerjakan
seseorang. Disini peranan  motivasi itu sangat besar artinya dalam
bimbingan dan mengarahkan seseorang terhadap tingkah laku
keagamaan. Namun demikian ada motivasi tertentu yang sebenarnya
timbul dalam diri manusia karena terbukanya hati manusia terhadap
hidayah Allah.Sehingga orang tersebut menjadi orang yang beriman

dan kemudian dengan iman itulah ia lahirkan tingkah laku keagaman

2.5 Pengertian Gaya Hidup Konsumen (X3)
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2.5.1 Pengertian Gaya Hidup Konsumen

Menurut (Mowen dan Minor, 2002)Gaya hidup sangat berkaitan dengan
perkembangan zaman dan teknologi. Semakin canggih dan majunya
teknologi, sering berdampak dengan gaya hidup yang dijalani. Dalam arti
lain, gaya hidup dapat memberikan pengaruh positif atau negatif bagi yang
menjalaninya.Gaya hidup lebih  menunjukkan bagaimana individu
menjalankan kehidupan, bagaimana membelanjakan uang dan bagaimana
memanfaatkan waktunya. Secara umum dapat diartikan sebagai suatu gaya
hidup yang dikenali dengan bagaimana orang menghabiskan waktunya
(aktivitas), apa yang penting orang pertimbangkan pada lingkungan (minat)
dan apa yang orang pikirkan tentang diri sendiri dan dunia di sekitar
(opini). Dari perspektif ekonomi, gaya hidup menunjukkan pada bagaimana
seseorang mengalokasikan pendapatannya dan memilih produk atau jasa
dan berbagai pilihan lainnya ketika memilih alternatif dalam satu
kategori jenis produk yang ada. Perspektif pemasaran tampak jelas bahwa
konsumen yang meniliki gaya hidup yang sama akan mengelompok dengan
sendirinya kedalam satu kelompok berdasarkan apa yang mereka minati
untuk menghabiskan waktu senggang dan bagaimana mereka
membelanjakan uangnya, munculnya cafe-cafe di kota-kota besar di
indonesia, seperti Hardrock,Sturbuks, Exleso dan cafe-cafe lain-lain yang
semakin meluas tidak terlepas dari munculnya gaya hidup yang berbeda dari

generasi sebelumnya gaya hidup lebih menggambarkan perilaku seseorang,
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yaitu bagaimana dia hidup menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu
yang dimilikinya.

Adanya perubahan gaya hidup dari generasi ke generasi karena adanya
perubahan sosial di masyarakat dan lingkngan ekonomi yang berubah,
merupakan peluang bagi pemasar untuk meciptakan produk-produk dan
menyesuaiakan produknya sesuai dengan gaya hidup pasar yang di tuju.

2.5.2 Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian

Lifestyle (gaya hidup) merupakan konsep yang sangat penting dalam
menganalisis tingkah laku gaya hidup pasar sasaran. Gaya hidup dimulai
dengan mengidentifikasi tingkah laku (behavior) tentang minat, hasrat, dan
pendapat para pasar sasaran.Kasalli (2005:225) menyatakan bahwa “Gaya
hidup akan mempengaruhi keinginan seseorang untuk berperilaku dan
akhirnya menentukan pilihan-pilihan konsumsi seseorang”. Sedangkan Engel
(1995:9) “Produk dan jasa diterima atau ditolak konsumen berdasarkan
sejauh mana keduanya di pandang relevan dengan kebutuhan dan gaya hidup
mereka”. Silvya dalam jurnal pengaruh gaya hidup terhadap keputusan
pembelian konsumen (2009:3), Vol 6 No. 1:92-100 mengungkapkan bahwa
“Gaya hidup yang merupakan bagian dari perilaku kosnumen juga
mempengaruhi tindakan konsumen.

a) Gaya hidup AIO

Schifman dan Kanuk(2008)mengungkapkan riset AIO mencari
tanggapan konsumen terhadap sejumlah besar pertanyaan yang

mengukur AlO.
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1) Activities (kegiatan)
Yaitu apa yang di kerjakan konsumen, produk apa yang di beli atau
di gunakan, kegiatan apa yang mereka lakukan untuk mengisi
waktu luang.
2) Interest (minat)
Yaitu apa kesekuaan,kegemaran dan perioritas dalam hidup
konsumen.
3) Opinion (Pendapat)
Yaitu pandangan dan perasaan konsumen dalam menanggapi isu
global,lokal,moral,ekonomi dan sosial.
Dalam  bentuk yang umum, studi Psikografis AIO
menggunakanserangkaian pernyataan yang dirancang untuk
mengenali berbagai aspek yang relevan mengenai kepribadian,
motif membeli, minat, sikap, kepercayaan, dan nilai-nilai
konsumen.
2.6 Keputusan Pembelian Konsumen
Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji (2013:120), mendefinisikan
keputusan sebagai pemilisan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau
lebih. Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan
alternatif. Suatu keputusan tanpa pilihan disebut “Pilihan
Hobson”.Sedangkan Kotler dan  Keller(2016:240) berpendapat bahwa
dalam tahap evaluasi para konsumen membentuk preferensi atas merek-

merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Dalam beberapa kasus,
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konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak secara formal
mengevaluasi setiap merek.
2.6.1 Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2013:179), proses keputusan
pembeli terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuahan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca
pembelian. Proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian
sesungguhnya dan berlanjut dalam waktu yang lama setelah pebelian
sehingga bukan hanya pada keputusan pembelian.
Berikut gambar  proses  pengambilan  keputusan  pembelian
konsumen.
Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan

Sumber: Kotler dan Armstrong (2013:179)
Keterangan gambar:

1. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need
recognition),pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan.
Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal sehingga menjadi
dorongan. Kebutuhan juga bisa dipicu oleh rangsangan eksternal
seperti, iklan atau diskusi dengan teman.

2. Pencarian Informasi
Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi

atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk
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yang memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen mungkin
akan membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen bisa menyimpan
kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan pencarian informasi
(information research) yang berhubungan dengan kebutuhan.

3. Evaluasi Alternatif

Konsumen sampai pada sikap terhadap merek yang berbeda melalui
beberapa prosedur evaluasi. Bagaimana cara konsumen mengevaluasi
bergantung pada konsumen pribadi dan situasi pembelian tertentu.
Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang
cermat dan pemikiran logis. Pada waktu yang lain, konsumen
yang sama hanya sedikit melakukan evaluasi atau bakan tidak
mengevaluasi.
4. Keputusan Pembelian

Pada umumnya keputusan pembelian (Purchase Decision)konsumen
adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa
berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian.  Faktor
pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang mempunyai arti
penting bagi anda berpikir bahwa anda seharusnya membeli mobil
yang paling murah, maka peluang anda untuk membeli mobil yang
lebih mahal berkurang. Keputusan pembelian perilaku pasca pembelian
pencarian informasi pengenalan kebutuhan evaluasi alternatif. Faktor

kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen
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mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti
pendapatan, harga dan manfaat produk yang diharapkan.

5. Perilaku Pasca Pembelian
Semakin besar kesenjangan antara ekspektasi dan kinerja, semakin
besar pula ketidakpuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
penjual hanya boleh menjanjikan apa yang dapat diberikan mereknya
sehingga pembeli terpuaskan.
2.6.2 Pandangan islam tentang keputusan pembelian
Alguran dan sunnah Rasululah 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
unsur merugikan bagi orang lain atau cara jual beli yang haram, Allah

SWT secara tegas telah melarang dengan firman-Nya:

/-’-/ : —;‘j‘._'}} gi}/\.: — _}g'feétf_
o.-;}:{ —~_Ca ,, ,:s =
NEH PSSR F RIS S IR 5500 )
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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
antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya
Allah Maha Penyayang kepadamu”(Surah An-Nissa ayat 29).
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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 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 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-

A‘\i“;u‘ 1. 2Ty 36 f:_’@i: A1y f):/.:ﬁg,:e\r,:i;\'

:
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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
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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).

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.

2.7 Penelitian Terdahulu

Tabel 1.1
Penelitian Sejenis Terdahulu
N | Nama Judul/Vari | Hasil Perbedaan Persamaan
0 | Peneliti/Tah | abel
un
1 | Wahyuni pengaruh | 1.motivasi Perbedaan Terdapat
(2010) motivasi,p | berpengaruh baik pada penelitian | persamaan
ersepsi secara parsial maupun | sekarang pada
dan sikap | simultan terhadap terdapat pada | penelitian
konsumen | keputusan pembelian | variabel terdahulu
terhadap konsumen. independen, dengan
keputusan | 2. persepsi penelitian penelitian
pembelian | berpengaruh baik sekarang tidak | sekarang
sepeda secara parsial maupun | memakai yaitu pada
motor simultan terhadap variabel sikap. | variabel
merek keputusan pembelian | Dan pada independen,
honda di konsumen. objek Motivasi
kawasan | 3.sikap berpengaruh penelitian, dan persepsi
surabaya | baik secara parsial penelitian konsumen,
barat kota | maupun simultan sekarang serta
surabaya | terhadap keputusan meneliti variabel
pembelian konsumen. | tentangMcDon | dependen
ald’sonalds yaitu
pekanbaru(Stu | keputusan
di kasus pada | pembelian.
Mahasiswa
UIN Suska
Riau Fakultas
sains dan
tekhnologi
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jurusan

tekhnik
industri S1)
Aditya Pengaruh (1. Variabel bebas Perbedaan Terdapat
Huriartanto | Motivasi Motivasi Konsumen | pada penelitian | persamaan
(2015) Dan mempunyai sekarang pada
Persepsi pengaruh signifikan | terdapat pada | penelitian
Konsumen | secara parsial variabel terdahulu
Terhadap terhadap Keputusan | independen, dengan
Keputusan Pembelian Tiket penelitian penelitian
Pembelian | Pesawat di Terminal | sekarang sekarang
Tiket Tiket Malang. mrmakai yaitu pada
Pesawat 2. Variabel bebas tambahan variabel
(Survei Persepsi Konsumen | variabel gaya | independen,
Pada mempunyai hidup pada Motivasi,pe
Konsumen | pengaruh signifikan | objek rsepsi dan
Terminal secara parsial penelitian, variabel
Tiket terhadap Keputusan | penelitian dependen
Malang). Pembelian Tiket sekarang yaitu
Pesawat di Terminal | meneliti keputusan
Tiket Malang. tentangMcDon | pembelian.
3. Variabel bebas yaitu | ald’sonalds
Motivasi Konsumen | pekanbaru(Stu
dan Persespi di

Konsumen
mempunyai
pengaruh signifikan
secara simultan
terhadap variabel
terikat Keputusan
Pembelian. Dapat
disimpulkan bahwa
pengujian terhadap
hipotesis yang
menyatakan bahwa
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adanya pengaruh
secara bersamaan
(simultan) variabel
bebas terhadap
variabel terikat
dapat diterima.

Lanjutan Tabel 2.2Penelitian Sejenis Terdahulu

Nama Judul/Vari | Hasil Perbedaan Persamaan

Peneliti/Tah | abel

un

Rian Pengaruh | Motivasi tidak | Perbedaan pada | Terdapat

Syahputra | Presepsi, memiliki penelitian  sekarang | persamaan

(2016) Motivasi, | pengaruh yang | terdapat pada variabel | pada
Pembelaja | signifikan independen, penelitian | penelitian
ran  Dan | terhadap sekarang tidak | terdahulu
Sikap keputusan memakai variabel | dengan
terhadap pembelian  di | pembelajaran.pada penelitian
Keputusan | PT.Riau Jaya | objek penelitian, | sekarang
Pembelian | cemerlang penelitian  sekarang | yaitu pada
Spare Part | Pekanbaru, meneliti variabel
Motor sedangkan tentangMcDonald’son | independen,
Suzuki Presepsi, alds pekanbaru(Studi | Motivasi
Jenis pembelajaran | kasus pada Mahasiswa | dan persepsi
Bebek dan sikap | UIN  Suska  Riau | konsumen,
Pada berpengaruh Fakultas sains dan | serta
PT.Riau secara tekhnologi jurusan | variabel
Jaya signifikan tekhnik industri S1) dependen
Cemerlan | terhadap yaitu
g keputusan keputusan
Pekanbaru | pembelian. pembelian.

Aby Cahya. | Pengaruh | 1. Motivasi Perbedaan pada Terdapat

K. (2015) Motivasi, berpengaru | penelitian sekarang persamaan
Persepsi h positif terdapat pada variabel | pada
Dan dan independen, penelitian | penelitian
Pembelaja signifikan | sekarang tidak terdahulu
ran terhadap memakai variabel dengan
Terhadap keputusan | pembelajaran. Dan penelitian
Keputusan pembelia pada objek penelitian, | sekarang
Pembelian | 2. Persepsi penelitian sekarang yaitu pada
Minuman berpengaru | meneliti variabel
Isotonic h positif tentangMcDonald’son | independen,
Merek dan alds pekanbaru(Studi | Motivasi
Mizone signifikan | kasus pada Mahasiswa | dan persepsi
Di Kota terhadap UIN Suska Riau konsumen,
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Banjarneg keputusan | Fakultas sains dan serta

ara pembelia tekhnologi jurusan variabel
Pembelajaran | tekhnik industri S1) dependen
berpengaruh yaitu
positif dan keputusan
signifikan pembelian.
terhadap
keputusan
pembelian

Sumber: Olahan Penulis, 2018

C. Variabel Penelitian

Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Variabel Dependent (Y)
Menurut Sugiono (2008:40) Variabel dependent atau variabel terikat
adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya
variabel bebas.
Adapun yang menjadi variabel dependent dalam penelitian ini adalah
keputusan pembelian (Y).
2. Variabel Independent
Menurut Sugiono (2008:39) Variabel independent atau variabel bebas
adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab
perubahannya atau timbulnya variabel dependent (terikat). Adapun yang
menjadi variabel bebas dalam penelitian ini adalah:

a. Persepsi (X;)

b. Motivasi (X,)

c. Gaya Hidup (X3)

33




2.8 Kerangka Pemikiran
Adapun kerangka pemikiran dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
Bagan 2.1

Kerangka Pemikiran
Gambar 2.1

Persepsi I~

X‘
Keputusan

Motivasi > )
H2 Pembelian

A

Gaya hidup _

H4

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2018
2.9 Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut :

H1: Diduga apakah persepsi berpengaruh secara parsial terhadapkeputusan
pembelian konsumen wusia muda pada makanan cepat saji
McDonald’s Sudirman Pekanbaru.

H2: Diduga apakah motivasi  berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian konsumen usia muda pada makanan cepat saji

McDonald’s Sudirman Pekanbaru.
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H3: Diduga apakah gaya hidup berpengaruh secara parsial terhadap

keputusan

konsumen usia muda pada makanan cepat saji

McDonald’s SudirmanPekanbaru.

H4: Diduga apakah persepsi,motivasi dan gaya hidup berpengaruh secara

makanan cepat saji McDonald’s Sudirman Pekanbaru.

simultan terhadap keputusan pembelian konsumen muda terhadap

2.10 Konsep Operasional Variabel Penelitian
Tabel 2.2
Konsep Operasional Variabel Penelitian
No | Variabe | Definisi Variabel Indicator Skala
I
1 | Keputu | Keputusan merupakan a. Pengenalan Likert
san proses pembelian dimulai Kebutuhan
pembeli | saat pembeli mengenali b. Pencarian
an (Y1) | sebuah masalah dan Informasi
kebutuhan. Kebutuhan c. Evaluasi
tersebut dapat dicetuskan alternatif
oleh rangsangan internal d. Keputusan
atau eksternal. pembelian
Kotler dan Keller e. Prilaku pasca
(2010:235) pembelian
2 | Perseps | Persepsi adalah proses a. Objek yang likert
i(X1) yang dilakukan individu dipersepsi
untuk memilih, mengatur, b.Alat Indera,
dan menafsirkan stimuli Syaraf, dan pusat
kedalam gambar yang susunan syaraf
berarti dan masuk akal c. Perhatian.
mengenai dunia. Shiffman Walgito
dan Kanuk (2008:137) (2010:101)
3 Motiva | Motivasi dapat a. Motivasi likert
si(X2) digambarkan sebagai emo_sion_al
tenaga pendorong dalam b. Motivasi
diri individu yang rasional
memaksa mereka untuk Sigit,( 2002).
bertindak (Shiffman dan
Kanuk : 2008:72).
4 Gaya menurut Kotler a. Gaya hiduo AIO | likert
(2009:192) Gaya Hidup Schiffman  dan
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hidup(
X3)

merupakan pola hidup
seseorang di dunia yg
iekspresikan dalam
aktivitas, minat, dan
opininya. Gaya hidup

menggambarkan
“keseluruhan diri
seseorang” dalam
berinteraksi dengan
lingkungannya

Kanuk (2008).

Sumber: Olahan Peneliti, 2018
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