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TELAAH PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Kotler dan amstrong (2008:6) menyatakan bahwa pemasaran merupakan
proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya.Menurut Hermawan (2012:8), ia berpendapat
bahwa definisi pemasaran adalah sebuah konsep strategis yang bertujuan untuk
meraih  kepuasan yang berkelanjutan bagi ketiga stakeholder utama:
customer,people dan stakeholder .

Menurut Abdullah (2013:22) manajemen pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan, pemberian harga,promosi,dan
distribusi dari barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran
dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi.
Selanjutnya menurut asosiasi pemasaran amerika, pemasaran adalah salah satu
fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengomunikasikan,
dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya.(kotler
dan keller,2007:6).

Menurut Daryanto (2011:1) pemasaran adalah suatu proses sosial yang di

dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
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inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan
produk yang bernilai dengan pihak lain.

Definisi ini menyadari bahwa manajemen pemasaran adalah proses yang
mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan juga mencakup
barang, jasa serta gagasan; berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah

memberikan kepuasan bagi pihak yang terlibat.

2.2 Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran adalah proses penetapan tujuan-tujuan pemasaran
bagi suatu organisasi (dengan mempertimbangkan sumber daya internal dan
peluang pasar), perencanaan, dan pelaksanaan aktivitas untuk memenuhi tujuan-
tujuan tersebut, dan mengukur kemajuan ke arah pencapaiannya. Perusahaan
memerlukan berbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan pemasarannya agar
sesuai dengan tujuan perusahaan yang telah ditentukan, dalam hal ini pengaturan
yang diperlukan perusahaan adalah manajemen pemasaran.

Manajemen pemasaran menurut Sofjan Assauri (2013:12), Manajemen
pemasaran merupakan kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan
pengawasan programprogram yang dibuatuntuk membentuk, membangun,dan
memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaranpasar guna mencapai
tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang.

Lalu diperkuat oleh pendapat Kotler dan Keller (2016 : 27) tentang
manajemen pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu dalam memilih
pasarsasaran, meraih, mempertahankan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan

yang unggul guna mendapatkan keuntungan.
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2.3 Motivasi
Menurut Dharmesta dan Handoko, (2012 : 77), Motivasi adalah keadaan
alam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan
kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu tujuan. Motivasi yang ada pada
seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan
mencapai sasaran kepuasan. Sedangkan menurut Suwarman (2011:34), Motivasi
muncul karena kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan sendiri
muncul karena konsumen merasakan ketidaknyamanan (state of tension) antara
yang seharusnya dirasakan dan yang sesunguhnya dirasakan.Kebutuhan yang
dirasakan tersebut mendorong seseorang untuk melakukan tindakan memenuhi
kebutuhan tersebut, inilah yang disebut sebagai motivasi. Kebutuhan yang
dirasakan dapat diaktifkan dengan cara yang berbeda, kebutuhan yang diaktifkan
akhirnya diekspresikan dalam perilaku dan pembelian serta konsumen.
2.3.1 Teori Motivasi
Menurut Kotler dan Keller (2009:226), ada tiga teori motivasi:
1. Teori Motivasi Freud

Teori ini mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang membentuk

perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan bahwa seseorang tidak

dapat sepenuhnya memahami motivasi dirinya. Ketika seseorang mengamati

merek-merek tertentu, akan bereaksi tidak hanya pada kemampuan yang

terlibat nyata pada merek-merek tersebut, melainkan juga pada petunjuk lain

yang samar. Wujud, ukuran, berat, bahan, warna, dan nama merek dapat

memicu asosiasi (arah pemikiran) dan emosi tertentu.



14

2. Teori Motivasi Maslow (Abraham Maslow)
Teori ini menyatakan bahwa kebutuhan manusia tersusun dalam hierarki,
dari yang paling mendesak sampai yang paling kurang mendesak.
Berdasarkan urutan tingkat kepentingannya, kebutuhan-kebutuhan tersebut
adalah kebutuhan fisik, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan
penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri. Orang akan berusaha
memuaskan dulu kebutuhan mereka yang paling penting. Jika seseorang
berhasil memuaskan kebutuhan yang penting, kemudia dia akan berusaha
memuaskan kebutuhan yang terpenting berikutnya.
3. Teori Herzberg (Teori Dua Faktor)

Teori ini menyatakan bahwa terdapat dua faktor yang membedakan
dissatisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan ketidakpuasan) dan satisfiers
(faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan). Tidak hanya dissatisfiers saja
tidak cukup, sebaliknya satisfiers harus ada secara aktif untuk memotivasi
pembelian. Teori Herzberg memiliki dua implikasi.Pertama, para penjual
harus berusaha sebaik-baiknya menghindari dissatisfiers.Walaupun tidak
menyebabkan lakunya produk, hal tersebut bisa dengan mudah
menyebabkan produk tersebut tidak terjual. Kedua, para pabrikan harus
mengidentifikasi satisfiers atau motivator utama pembelian di pasar dan
kemudian menyediakan faktor satisfiers itu. Satisfiers itu akan

menghasilkan perbedaan besar terhadap merek apa yang dibeli pelanggan.
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2.3.2 Pengaruh Motivasi Pada Keputusan Pembelian

Motivasi adalah keadaan alam pribadi seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai
sesuatu tujuan (Dharmesta dan Handoko, 2012: 77). Motivasi yang ada pada
seseorang (konsumen) akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada
tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi motivasi bukanlah sesuatu yang dapat
diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan.Motivasi tidak dapat dilihat
begitu saja dari perilaku seseorang karena motif tidak selalu seperti yang tampak,
bahkan kadang-kadang berlawanan dari yang tampak.Tingkah laku seseorang
sangat dipengaruhi dan dirangsang oleh keinginan, kebutuhan, tujuan dan
kepuasannya.Baik yang bersumber dari dalam (internal), maupun dari luar
(eksternal).

Dalam motivasi pembelian terbagi menjadi motivasi rasional dan
emosional.Motivasi rasional adalah pembelian yang didasarkan kepada kenyataan
yang ditunjukkan oleh produk kepada konsumen dan merupakan atribut produk
yang fungsional serta obyektif keadaannya misalnya kualitas produk, harga
produk, ketersediaan barang, efisiensi kegunaan barang tersebut dapat
diterima.Sedangkan motivasi emosional dalam pembelian berkaitan dengan
perasaan, kesenangan yang dapat ditangkap oleh panca indera 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
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membeli suatu produk tentunya akan dipengaruhi oleh kedua jenis motivasi
tersebut yaitu motivasi rasional dan emosional (Wahyuni. 2008) .
2.4 Persepsi Kualitas

Selain  motivasi mendasari seseorang untuk melakukan keputusan
pembelian akan dipengaruhi juga oleh persepsinya terhadap apa yang diinginkan.
Menurut Kotler dan Armstrong (2010:253),Persepsi kualitas adalah persepsi
pelanggan terhadap kualitas dan superioritas produk relatif terhadap pesaing.
Sedangkan menurut Zeithaml dalam Fayrene, (2011:34), persepsi kualitas
merupakan penilaian pelanggan tentang keunggulan keseluruhan produk atau
superioritas yang berbeda dari kualitas obyektif.

Lassar, Mittal, & Sharma dalam Jing (2014:13) mendefinisikan
perceived quality sebagai persepsi kualitas kinerja keseluruhan produk. Kualitas
yang dirasakan adalah kemampuan untuk merasakan fitur produk yang
membangun kepuasan konsumen dan digunakan sebagai kriteria untuk proses
pengambilan keputusan untuk membeli produk atau jasa.

Dapat disimpulkan bahwa perceived quality adalah kualitas yang
dirasakan atau dinilai oleh pelanggan terhadap suatu produk.

2.4.1 Proses Pembentukan Persepsi

Dalam pemasaran, persepsi itu lebih penting daripada realitas, karena
persepsi itulah yang akan mempengaruhi perilaku aktual konsumen. Menurut
Kotler dan Keller (2009:228), Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda atas
obyek yang sama karena tiga proses persepsi: perhatian selektif, distorsi selektif

dan ingatan selektif .
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1. Perhatian Selektif

Orang mengalami sangat banyak rangsangan setiap hari, karena
seseorang tidak mungkin dapat menanggapi semua rangsangan itu,
kebanyakan rangsangan akan disaring dan proses ini disebut perhatian
selektif. Hal ini dimaksudkan para pemasar harus bekerja keras dalam
rangka menarik perhatian konsumen.Tantangan yang sesungguhnya adalah
menjelaskan rangsangan mana Yyangakandiperhatikan orang.Walaupun
menyaring banyak rangsangan di sekelilingnya, mereka dipengaruhi oleh
rangsangan yang tidak diduga.Para pemasar berusaha mempromosikan
tawaran mereka secara halus supaya bisa melewati saringan perhatian
selektif.

2. Distorsi Selektif

Rangsangan yang telah mendapatkan perhatian bahkan tidak selalu
muncul dipikiran orang persis seperti yang diinginkan oleh pengirimnya.
Distorsi selektif adalah kecenderungan menafsirkan informasi sehingga
sesuai dengan prakonsepsi orang. Konsumen akan sering merubah informasi
sehingga menjadi konsisten dengan keyakinan awal mereka atas merek dan
produk. Ketika konsumen melaporkan opini yang berbeda antara versi
bermerek dantanpa merek dari produk yang identik, yang menjadi persoalan
adalah bahwakeyakinan meek dan produk, yang diciptakan oleh sarana
apapun, agak mengubah persepsi produk mereka. Distorsi selektif dapat

berfungsi bagi keuntungan pemasar dengan merek yang kuat ketika
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konsumen mengganggu informasi merek yang netral atau ambigu
(bermakna ganda) untuk membuatnya lebih positif.
3. Ingatan Selektif
Orang akan melupakan banyak hal yang dipelajari, tapi cenderung
mengingat informasi yang mendukung pandangan dan keyakinan mereka.
Adanya ingatan selektif, orang cenderung mengingat hal-hal yang baik yang
disebutkan tentang produk yang disukai dan melupakan hal-hal yang
baik yang disebutkan tentang produk pesaing.Ingatan selektif menjelaskan
mengapa para pemasar menggunakan drama dan pengulangan dalam
mengirimkan pesan ke pasar sasaran mereka untuk memastikan bahwa
pesanmerka tidak diremehkan.
2.4.2 Pengaruh Persepsi Kualitas Pada Keputusan Pembelian
Menurut Dowling (1986) (dalam Ferrinadewi 2008) persepsi terhadap
resiko (perceived risk) adalah persepsi negatif konsumen atas sejumlah akitivitas
yang didasarkan pada hasil yang negatif dan memungkinkan bahwa hasil tersebut
menjadi nyata.Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:146) (dalam Wahyuni
2008). Persepsi merupakan suatu proses yang membuat seseorang untuk memilih,
mengorganisasikan dan menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang
diterima menjadi suatu gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya.
Sedangkan Kotler dan Amstrong (2009:228) mengemukakan bahwa dalam
keadaan yang sama, persepsi seseorang terhadap suatu produk dapat berbeda-
beda, hal ini disebabkan oleh adanya proses seleksi terhadap berbagai stimulus

yang ada. Pada hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku seseorang
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dalam mengambil keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Dengan persepsi
konsumen Kkita dapat mengetahui hal-hal apa saja yang menjadi kekuatan,
kelemahan, kesempatan ataupun ancaman bagi produk kita.

Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat
menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung
kepada keputusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek.
Persepsi kualitas yang baik akan mendorong kep rangsangan (stimulus) dari
obyek-obyekyang ada di sekitar lingkungan. Suatu stimulus, sebagai masukan
untuk panca indera atau sensory reception.Fungsi dari sensory receptor adalah
untuk melihat, mendengarkan, mencium aroma, merasakan, dan menyentuh.
Interpretasiseseorang mengenai lingkungan tersebut akan sangat berpengaruh
pada perilaku yang pada akhirnya menentukan faktor - faktor yang dipandang
dorongan melakukan sesuatu. Singkatnya, motif menggiatkan perilaku orang dan
persepsi menentukan arah perilakunya.Dengan demikian, maka dapat disimpulkan
bahwa pengetahuan tentang persepsi konsumen adalah salah satu faktor yang
sangat penting bagi manajemen dalam sebuah perusahaan untuk menyusun dan
menetapkan strategi pemasaranya.Hal ini merupakan masalah yang senantiasa
dihadapi konsumen dan menciptakan suatu kondisi yang tidak pasti misalkan

ketika konsumen menentukan pembelian produk baru.

2.5 Sikap Konsumen
Selain persepsi akan muncul pula sikap seseorang dalam menilai suatu
objek yang akan diminati dan untuk dimiliki. Sikap (attitudes) konsumen adalah

faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan konsumen. Menurut
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Nugroho, (2008:214), sikap adalah suatu mental dan syaraf sehubungan dengan
kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melalui pengalaman dan memiliki
pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis terhadap perilaku. Sedangkan
menurut Ferrinadewi, (2008:94), sikap adalah proses pengorganisasian motivasi,
emosi, persepsi, kognitif yang bersifat jangka panjang dan berkaitan dengan aspek
lingkungan disekitarnya. Nugroho (2008:214), menganalogkan dengan sikap
konsumen yaitu mempelajari kecendrungan konsumen untuk mengevaluasi merek
baik yang disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa sikap bersifat menetap karena
sikap memiliki kecenderungan berproses dalam kurun waktu panjang hasil dari
pembelajaran.Dalam ungkapan lebih sederhana, sikap adalah bagaimana kita
berpikir, merasa dan bertindak terhadap objek tertentu dalam lingkungan misalnya
ternadap toko, iklan produk tertentu atau bahkan terhadap jasa.Pengertian ini
mengandung makna bahwa sikap mempelajari kecenderungan mempelajari
kecenderungan konsumen untuk mengevaluasi merek baik disenangi ataupun
tidak disenangi secera konsisten.

2.5.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Sikap

Menurut Scriffman dan Kanuk (2008:223), pembentukan sikap
konsumen sangat dipengaruhi oleh pengalaman pribadi, pengaruh keluarga dan
teman-teman, pemasaran langsung, dan media massa. Sedangkan menurut
Nugroho (2008:229), pembentukan sikap dipengaruhi oleh keluarga, pengaruh

kelompok kawan sebaya, informasi, pengalaman, dan kepribadiaan.
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1. Pengaruh keluarga
Keluarga mempunyai pengaruh yang sangat penting dalam keputusan
pembelian. Dengan mengabaikan kecenderungan anak usia belasan tahun
yang sering memberontak pada orang tua, sebenarnya terdapat hubungan
yang kuat antara sikap orang tua dan sikap anaknya. Dari data yang ada
terbukti bahwa sekitar kurang lebih 58 % keputusan pembelian dipengaruhi
oleh anak-anak.
2. Pengaruh kawan sebaya
Banyak studi yang memperlihatkan bahwa kawan sebaya mampu
mempengaruhi dalam perilaku pembelian.Kazt dan Lazarsfeld yang dikutip
Assel menemukan bahwa pengaruh kelompok kawan sebaya lebih
memungkinkan mempengaruhi sikap dan perilaku pembelian dari pada
iklan. Anak-anak usia belasan tahun sering melakukan pembelian terhadap
suatu produk karena teman sekolahnya telah membeli produk itu.
3. Pengalaman
Pengalaman masa lalu mempengaruhi sikap terhadap merek.
Pengalaman penggunaan suatu merek produk pada masa lalu akan
memberikan evaluasi atas merek produk tersebut, bergantung apakah
pengalaman itu menyenangkan atau tidak. Jika pengalaman masa lalu itu
menyenangkan maka sikap konsumen di masa mendatang akan positif,
tetapi jika pengalaman pada masa lalu itu tidak menyenangkan maka sikap

konsumen di masa mendatang pun akan negatif.
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4. Kepribadiaan
Kepribadian konsumen mempengaruhi sikap.Sifat-sifat seperti suka
menyerang, terbuka, kepatuhan atau otoritarianisme  mungkin
mempengaruhi sikap terhadap merek dan produk. Individu yang agresif
mungkin lebih mungkin terlibat dalam persaingan olah raga dan akan
membeli peralatan yang paling mahal dalam usahanya untuk mengungguli
lawannya.
2.5.2 Fungsi Sikap
Daniel Katz dalam Walgito (2011:38), mengemukakan empat fungsi dari
sikap yaitu:
1. Fungsilnstrumental
Fungsi instrumental merupakan fungsi sikap dengan melihat sejauh
mana obyek sikap dapat dijadikan instrumen atau alat untuk tujun individu
yang bersangkutan.Individu akan membetuk sikap positif terhadap obyek
sikap apabila hal itu dirasakannya mendatangkan keuntungan dan
membantu dalam mencpai tujuannya sebaliknya bila obyek sikap dirasakan
menghambat dan tidak menguntungkan dalam pencapaian tujuan, maka
orang akan bersikap negatif terhadap obyek sikap fungsi ini juga disebut
fungsi penyesuaian karena dengan sikap yang di ambil seseorang, ia akan
dapat menyesuaikan diri dengan baik terhadap lingkungan sekitarnya.
2. Fungsi Mempertahankan Ego
Sikap berfungsi untuk melindungi seseorang (citra diri-self image)

dari keraguan yang muncul dari dalam dirinya atau dari faktor luar yang
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mungkin jadi ancaman bagi dirinya. Sikap tersebut berfungsi untuk
meningkatkan rasa aman dan akan menimbulkan kepercayaan yang lebih
baik untuk meningkatkan citra diri.
3. Fungsi Ekspresi Nilai
Sikap berfungsi untuk menyatakan nilai-nilai, gaya hidup dan identitas
sosial dari seseorang. Sikap akan menggambarkan hobi, minat, kegiatan dan
opini dari seorang konsumen.
4. Fungsi Pengetahuan
Pengetahuan yang baik mengenai suatu produk seringkali mendorong
seseorang menyukai produk tersebut.Karena itu sikap positif terhadap suatu
produk seringkali mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap suatu
produk.
2.5.3 Pengaruh Sikap Konsumen Pada Keputusan Pembelian
Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap
penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik ataupun kurang baik secara
konsekuen Dharmmesta dan Handoko, (2011:94). Sikap ini dilakukan
konsumen berdasarkan pandangannya terhadap produk dan proses belajar baik
dari pengalaman ataupun dari yang lain. Sikap konsumen bisa merupakan sikap
positif ataupun negatif terhadap produk-produk tertentu. Sikap sebagai suatu
evaluasi yang menyeluruh dan memungkinkan seseorang untuk merespon dengan
cara yang menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang dinilai. Menurut
Robbins (2006:169) (dalam Wahyuni 2008) sikap adalah pernyataan-pernyataan

atau penilaian evaluatif berkaitan dengan obyek, orang atau suatu peristiwa.
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2.6 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut Tjiptono (2011:21), yaitu sebuah proses
dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk
atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif
tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada
keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen
untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak
tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi—informasi
yang ia ketahui dengan realitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya.
Keputusan pembelian merupakan hal yang lazim dipertimbangkan konsumen
dalam proses pemenuhan kebutuhan akan barang maupun jasa.
2.6.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian merupakan suatu perilaku konsumen untuk
menentukan suatu proses pengembangan keputusan dalam membeli suatu produk.
Proses tersebut merupakan sebuah penyelesaian masalah harga yang terdiri dari
lima tahap menurut Kotler dan keller (2012:185). Berikut lima tahap proses
keputusan pembelian :

Gambar 2.1 : Tahap Keputusan Pembelian (Kotler dan Keller 2012)

Pengenalan | | Pencarian | ,| Evaluasi || Keputusan [ | Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternati Pembelian pembelian

Tahap proses keputusan pembelian :
1. Pengenalan Masalah.
Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan.

Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan
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keadaan yang diinginkannya.Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh
rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar.Pemasar perlu mengenal
berbagai hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu
dalam konsumen.

2. Pencarian Informasi.

Pencarian informasi dimulai ketika konsumen merasakan adanya
kebutuhan yang mungkin dapat dipenuhi. Pengalaman masa lalu yang
diingat kembali mungkin akan memberikan informasi yang mampu
membantu untuk membuat pilihan saat ini, sebelum mencari sumber lain.
Jika konsumen tidak mempunyai pengalaman, mereka akan mencari
informasi dari luar untuk dasar pilihannya

3. Evaluasi Alternatif .

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang
banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang
beberapa alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya.

4. Keputusan Membeli.

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi
pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli
atau tidak.Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek,
penjual, kualitas dan sebagainya.

5. Perilaku setelah pembelian.
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa
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pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena

mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak

sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya.
2.6.2 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian

Alguran dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi manusia dalam
rangka segala aspek, termasuk bidang ekonomi khususnya dalam hal jual beli.
Islam telah mengatur hal yang berhubungan 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
sesuatu hal yang mempunyai unsur merugikan bagi orang lain atau cara jual beli
yang haram, Allah SWT secara tegas telah melarang dengan firman-Nya:

57 R 8 57 R 5 (i 50 (48 1Y) oy & 201G Y ST il Gl g
) & &
Artinya:Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kalian memakan harta-
harta kalian di antara kalian dengan cara yang batil, kecuali dengan
perdagangan yang kalian saling ridha. Dan janganlah kalian
membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih Sayang

kepada kalian.(Surah An-nisa’ ayat 29)

Ayat ini menerangkan hukum jual beli secara umum, dalam ayat ini Allah
mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, menggunakan,
(dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan yang batil,
yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari’at. Kita boleh melakukan transaksi
terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha,

saling ikhlas. Didalam ayat ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik

membunuh diri sendiri maupun saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua
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ini, sebagai wujud dari kasih sayang-Nya, karena Allah maha kasih sayang kepada
kita. Dan didalam surat lain Allah SWT juga telah melarang umat islam untuk
melarang memakan riba didalam jual beli karena barang siapa yang memakan
riba, Allah akan memasukan mereka kedalam neraka dan akan kekal didalamnya.
Hal ini telah dijelaskan oleh Allah SWT dalam firman-Nya:

i gl W) 116 230 ST Gl (e (i At sl 256 W V) 05 sk Y G G RG Gl

aaaaa

e Gas=al ) shals Gl e 4 G818 43 (e ddae S 6\8 Ba8° 05N 2A 5wl S BAT5% 00
OsAA L 53&;\3‘ REGN| éﬂjiﬁ

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
kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni
neraka; mereka kekal di dalamnya.(Surah Al-bagarah Ayat 275).
Didalam hadits juga telah dijelaskan tentang jual beli yang diharamkan
sebagai mana telah dijelaskan dalam hadits berikut:

Dari Abdullah bin Amr bin Ash radhiyallahu ‘anhuma, Nabi shallallahu
‘alaihi wa sallam bersabda:

Sdie (ol e 3 5 (a2 25, Y5 o b IR ¥ 2005 Gl g ¥

Artinya: Tidak halal menggabungkan utang dengan jual beli, tidak pula dua

syarat dalam jual beli, tidak pula keuntungan tanpa ada pengorbanan,

dan tidak pula menjual barang yang tidak kamu miliki. (HR. Ahmad
6671)
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Sebagai umat islam kita sudah seharusnya untuk mengikuti segala perintah

Allah dan menjauhi segala larangan-Nya. Salah satunya dengan melakukan jual

beli dengan jujur dn tidak merugikan orang lain serta menghindari riba.

2.7 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Variabel Hasil Penelitian
Peneliti / Penelitian Penelitian
Tahun
1 | Rico Saputra | Analisa e Motivasi, Hasil dari penelitian
(2012) Pengaruh Persepsi, ini menunjukkan
Motivasi, Sikap bahwa Motivasi,
Persepsi, Sikap Konsumen Persepsi, dan Sikap
Konsumen (Independen) | Konsumen
Terhadap e Keputusan berpengaruh
Keputusan Pembelian terhadap Keputusan
Pembelian (Dependen) | Pembelian Daihatsu
Mobil Daihatsu Xenia di Sidoarjo.
Xenia di Sedangkan faktor
Sidoarjo yang paling dominan
mempengaruhi
Keputusan
Pembelian adalah
Motivasi
2 | Wahyuni Pengaruh Motivasi, Hasil penelitian
(2008) Motivasi, Persepsi, diketahui bahwa
Persepsi, dan Sikap motivasi, persepsi,
Sikap Konsumen | sikap konsumen
Konsumen (Independen) | berpengaruh secara
terhadap Keputusan positif dan
Keputusan Pembelian signifikan terhadap
Pembelian (Dependen) keputusan pembelian
Sepeda Motor sepeda motor merek
Merek Honda Honda. Manfaat
di kawasan penelitian ini dapat
Jawa barat dipakai sebagai

informasi dalam
usaha untuk
meningkatkan
volume penjualan
melalui perilaku
konsumen




29

Sigit (2006)

Pengaruh Sikap
Dan Norma
Subyektif
Terhadap Niat
Beli Mahasiswa
Sebagai
Konsumen
Potensial
Produk  Pasta
Gigi Close Up

e Sikap, Norma
Subyektif
(Independen)

e Niat Beli
(Dependen)

Sikap dan norma
subyektif
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian secara
parsial maupun
simultan

2.8 Variabel Penelitian

Menurut Suliyanto (2011:7) pembagian variabel bedasarkan hubungan

antara variabel dalam sebuah penelitian adalah:

1. Variabel bebas (Independent Variabel)

Variabel bebas (X) merupakan variabel yang mempengaruhi dan menjadi

penyebab besar kecilnya nilai variabel. Variabel yang digunakan dalam

penelitian ini adalah

(X1) : Motivasi

(X2) : Persepsi Kualitas

(X3) : Sikap Konsumen

Variabel Terikat (Dependent Variabel)

Variabel terikat (Y) merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel

lain, variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Keputusan

Pembelian (Y)
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2.9 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori-teori yang dikemukakan, maka
dapat digambarkan model penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Teoritis

Persepsi
Kualitas

Keputusan
Pembelian

Sikap
Konsumen

= ———

Sumber: Kotler dan Amstrong (2008:159)



2.10 Operasional Variabel

Tabel 2.2 Definisi dan Konsep Operasional Variabel Penelitian
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NO | Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
ik Keputusan | Proses keputusan pembelian | 1. Identifikasi masalah
pembelian | merupakan suatu perilaku 2. Pencarian informasi | Likert
YY) konsumen untuk menentukan | 3. Evaluasi alternatif
suatu proses pengembangan | 4. Keputusan
keputusan dalam membeli pembelian suatu
suatu produk.(Kotler dan produk
Keller 2012:185) 5. Perilaku pasca
pembelian.
(Kotler dan Keller
2012)
2 Motivasi Keadaan alam pribadi 1. Kualitas produk Likert
(X1) seseorang yang mendorong 2. Kenyamanan
keinginan individu untuk berkendara
melakukan kegiatan-kegiatan | 3. Harga purna jual yg
tertentu guna mencapai menjanjikan
sesuatu tujuan.(Dharmesta 4. Harga produk
dan Handoko, 2012 : 77) 5. Kebutuhan atas
produk
(wahyuni, 2008 )
3 Persgp5| Persgp3| pelanggar_1 tgrhadap 1 Karakteristik Likert
Kualitas kualitas dan superioritas tambahan untuk
(X2) produk relatif terhadap .
. menjadi pembeda
pesaing.(Kotler dan 2. Jarang terjadi
Armstrong 2010:253) ' K
erusakan
3. Kualitas suku cadang
4. Daya tahan mesin
5. Kestabilan mesin
(wahyuni, 2008 )
4 Sikap Suatu mental dan syaraf_ 1. Model produk Likert
Konsumen | sehubungan dengan kesiapan B\ <P hirhSi v
(X3) untuk menanggapi, '

diorganisasi melalui
pengalaman dan memiliki
pengaruh yang mengarahkan
dan atau dinamis terhadap
perilaku.(Nugroho,
2008:214)

produk
3. Striping stiker
4. Konsumsi bahan
bakar yang irit
5. Jenis atau varian
produk
(wahyuni, 2008)
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2.11Hipotesis Penelitian

Menurut Arikunto (2010:64) menyatakan bahwa hipotesis adalah suatu

jawaban yang bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian sampai

terbuktimelalui data yang didapatkan dari hasil penelitian. Berdasarkan kerangka

konseptual diatas dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1:

H2:

H3:

H4.

Diduga Motivasi Konsumen berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelianpadaCV. Mahkota Motor Bangkinang
Diduga Persepsi Kualitas berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelianpadaCV. Mahkota Motor Bangkinang
Diduga Sikap Konsumen berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelianpadaCV. Mahkota Motor Bangkinang
Diduga Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas, dan Sikap
Konsumen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelianpadaCV. Mahkota Motor Bangkinang



