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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan, 

disamping fungsi yang lain seperti keuangan, produksi, dan personalia. Kegiatan 

pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha yang 

dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau dihasilkan 

dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. Disamping 

itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang maksimal untuk 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.  

Menurut Assauri (2011:5) pemasaran sebagai kegiatan manusia yang 

diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 

proses pertukaran.  

Menurut Kotler dan Keller (2007:6) pemasaran berhubungan dengan 

mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat. Pengertian 

pemasaran terpendek adalah memenuhi kebutuhan secara menguntungkan.  

Menurut Tjiptono (2012:5) Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian 

institusi, dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan 

mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan 

masyarakat. 
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2.2 Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2009:5) menanjemen pemasaran adalah seni 

dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, mengahntarkan, dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan panganalisaan, perencanaan, 

pelaksanaan, dan pengendaian program-program yang dibuat untuk membentuk, 

membangun, dan memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar 

guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang Assauri 

(2011:12). 

2.3 Bauran Pemasaran 

Seperti yang diketahui bahwa pemasaran  sangat penting bagi 

kelangsungan hidup pemasaran untuk tumbuh dan berkembang dimasa yang akan 

datang. Akan tetapi untuk melaksanakan kegiatan pemasaran bukanlah hal mudah, 

semua anggota perusahaan harus ikut serta dan aktif dalam mendukung 

tercapainya tujuan perusahaan. Selain volume penjualan barang dan jasa banyak 

tergantung beberapa faktor antara lain: kualitas dan penampilan produk 

perusahaan, cara penyampaian produk dari produsen hingga sampai ke tangan 

konsumen, dan juga harga yang diterapkan perusahaan. Semua faktor yang yang 

dikuasai dan dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 

konsumen terhadap barang dan jasa dikenal dengan istilh bauran pemasaran. 
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Menurut  pengertian bauran pemasaran adalah serangkaian dari variabel 

pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai 

tujuan dalam pasar sasaran.  

Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa Bauran 

Pemasaran merupakan sekumpulan variabel-variabel pemasaran yang dapat 

dikendalikan dan dipergunakan oleh perusahaan dalam pencapaian sasaran dan 

tujuan perusahaannya, melalui pemanfaatan kombinasi dari variabel-variabel 

seperti harga, produk, promosi, dan saluran distribusi, diharapkan agar kinerja 

penjualan dapat meningkat sehingga mampu bersaing dengan para pesaing.  

Adapun unsur bauran pemasaran menurut Kotler dan Keller (2008:4) 

adalah :  

a. Produk (Product)  

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 

memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan konsumen. Produk dapat berupa sub 

kategori yang menjelaskan dua jenis seperti barang dan jasa yang ditujukan 

kepada target pasar. 

b. Harga (Price)  

Harga adalah sejumlah uang yang mempunyai nilai tukar untuk 

memperoleh keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. 

Harga merupakan bauran pemasaran yang bersifat fleksibel dimana suatu harga 

akan stabil dalam jangka waktu tertentu tetapi dalam seketika harga dapat 

meningkat atau menurun yang terdapat pada pendapatan dari hasil penjualan.  
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c. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar sasaran. 

d. Lokasi (Place)  

Lokasi atau tempat merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk membuat produknya mudah diperoleh dan tersedia pada 

konsumen sasaran. Distribusi memiliki peranan yang sangat penting dalam 

membantu perusahaan guna memastikan produknya. Hal ini dikarenakan tujuan 

dari distribusi adalah menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan dan 

diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat.  

e. Orang (People)  

Orang yaitu proses seleksi, pelatihan, dan pemotivasian karyawan yang 

nantinya dapat digunakan sebagai pembedaan perusahaan dalam memenuhi 

kepuasaan pelanggan.  

f. Bukti Fisik (Physical Evidence)  

Bukti fisik  yaitu bukti yang dimiliki oleh penyedia jasa yang ditujukan 

kepada konsumen sebagai usulan nilai tambah konsumen. Bukti fisik merupakan 

wujud nyata yang ditawarkan kepada pelanggan ataupun calon pelanggan. 

g. Proses (Process) 

Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas 

dengan mana jasa disampaikan yang merupakan sistem penyajian atas operasi 
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jasa. Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukan untuk memasarkan 

produk barang atau jasa kepada calon pelanggan. 

2.4 Keputusan Pembelian 

.  Dalam Schiffman dan Kanuk (2008:485) menyatakan bahwa setiap 

hari, kita masing-masing mengambil berbagai keputusan mengenai setiap aspek 

kehidupan kita sehari-sehari. Menurut pemahaman yang paling umum, sebuah 

keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih.Dengan 

perkataan lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil 

keputusan. 

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:37) keputusan pembelian 

merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian sampai 

konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan pembelian konsumen 

(purchase decision) adalah pembelian merek yang paling disukai. 

Perilaku konsumen menurut Kotler dan Amstrong (2014:158) Perilaku 

konsumen merupakan perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun 

rumah tangga, yang membeli produk untuk konsumsi personal. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:159-174) keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya (Cultural) 

Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku 

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar. 

Anak-anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat nilai, persepsi, 
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preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya. 

Masing-masing subbudaya terdiri dari sejumlah sub-budaya yang lebih 

menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya seperti 

kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah geografis. 

2. Faktor Sosial (Social) 

perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial 

diantarannya sebagai berikut : 

a.  Kelompok acuan 

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat 

diartikan sebagai kelompok yang yang dapat memberikan pengaruh 

secara langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 

seseorang tersebut. Kelompok ini biasanya disebut dengan kelompok 

keanggotaan, yaitu sebuah kelompok yang dapat memberikan 

pengaruh secara langsung terhadap seseorang. 

b. Keluarga 

Keluarga dibedakan menjadi dua bagian dalam sebuah organisasi 

pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah 

keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari orang tua dan 

saudara kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi agam, 

politik dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, 

keluarga yang terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki 

seseorang. Keluarga jenis ini biasa dikenal dengan keluarga 

prokreasi. 
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c. Peranan dan status 

Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan status 

mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang 

didalam sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status 

mereka dalam organisasi tersebut dan secara langsung dapat 

berdampak pada perilaku pembeliannya. Contoh seorang direktur di 

sebuah perusahaan tentunya memiliki status yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan seorang supervisor, begitu pula dalam perilaku 

pembeliannya. Tentunya, seorang direktur perusahaan akan 

melakukan pembelian terhadap merek-merek yang berharga lebih 

mahal dibandingkan dengan merek lainnya 

3. Faktor Pribadi (Personal) 

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik pribadi 

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

serta kepribadian dan konsep-diri pembeli. 

a. Usia dan siklus hidup keluarga 

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik 

pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli. 

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi 

pola konsumsinya. Contohnya, direktur perusahaan akan membeli 
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pakaian yang mahal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotaan 

di klub khusus, dan membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya 

pemilihan produk juga dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi 

seseorang seperti besaran penghasilan yang dimiliki, jumlah 

tabungan, utang dan sikap terhadap belanja atau menabung. 

c. Gaya hidup 

Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup seseorang 

yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk 

melalui sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial dan 

pekerjaan yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup 

yang sama. Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan 

pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan merek mereka kepada 

gaya hidup seseorang. 

d. Kepribadian  

Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik kepribadian yang 

bebeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan 

pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis 

manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuah tanggapan relatif 

konsiten dan bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya.  

4. Faktor Psikologis (Psychological) 

Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya sebagai 

berikut: 
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a. Motivasi  

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu tertentu. 

Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari tekanan 

biologis seperti lapar, haus, dan rasa ketidaknyamanan. Sedangkan 

beberapa kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis; yaitu 

kebutuhan yang berasal dari tekanan psikologis seperti kebutuhan 

akan pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok. 

Ketika seseorang mengamati sebuah merek, ia akan bereaksi tidak 

hanya pada kemampuan nyata yang terlihat pada merek tersebut, 

melainkan juga melihat petunjuk lain yang samar. 

b.  Persepsi  

Seseorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan tindakan. 

Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi 

oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan 

sebagai sebuah proses yang digunkan individu untuk memilih, 

mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan informasi guna 

menciptakan sebuah gambaran (Kotler dan Armstrong 2014:172). 

Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga 

pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan 

keadaan individu yang bersangkutan. 

c. Pembelajaran  

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul 

dari pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin bahwa 
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pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, 

rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori 

pembelajaran mengajarkan kepada para pemasar bahwa mereka 

dapat membangung permintaan atas suatu produk dengan 

mengaitkan pada pendorongnya yang kuat, menggunakan isyarat 

yang memberikan motivasi, dan memberikan penguatan positif 

karena pada dasarnya konsumen akan melakukan generalisasi 

terhadap suatu merek. 

d. Keyakinan dan Sikap  

Melalui betindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. 

Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen . Keyakinan 

dapat diartikan sebgai gambaran pemikiran seseorang tentang gambaran sesuatu. 

Keyakinan orang tentang produk atau merek akan mempengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Selain keyakinan, sikap merupakan hal yang tidak kalah 

pentingnya. Sikap adalah evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan 

yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 

seseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu. 

2.4.1 Proses Pengambilan Keputusan 

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:36) proses yang digunakan 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu:  

1. Pengenalan Masalah 

Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses pengambilan 

keputusan pembeli di mana konsumen mengenali suatu masalah atau kebutuhan. 
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Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan yang nyata dengan keadaan yang 

diinginkan. Kesadaran akan perlunya memenuhi kebutuhan ini terjadi karena 

adanya rangsangan dari dalam maupun dari luar. 

2. Pencarian Informasi 

Pencarian informasi merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian di mana konsumen telah tertarik untuk mencari lebih banyak 

informasi. Konsumen umumnya mencari informasi dari berbagai sumber. Tidak 

hanya dari sumber resmi yang dikeluarkan perusahaan guna mendapatkan 

informasi yang benar-benar obyektif tetapi juga informasi dari pihak lain. 

Konsumen dapat memperoleh informasi dari sumber mana pun. 

3. Evaluasi berbagai alternatif 

Evaluasi berbagai alternatif yaitu suatu tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian di mana konsumen menggunakan informasi untuk 

mengevaluasi merek-merek alternatif dalam satu susunan pilihan. Konsumen 

akan mempertimbangkan manfaat termasuk keterpecayaan merek dan biaya atau 

risiko yang akan diperoleh jika membeli suatu produk. Berbagai risiko seperti 

risiko waktu, tenaga, biaya, risiko psikologis, sosial akan dipertimbangkan oleh 

konsumen. 

4. Keputusan pembelian  

Keputusan pembelian merupakan merupakan tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli 

produk. Biasanya keputusan pembelian adalah pembelian merek yang paling 

disukai. Namun demikian ada dua faktor yang bisa muncul di antara niat untuk 

membeli dan keputusan pembelian yang mungkin mengubah niat tersebut. 
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Faktro pertama adalah sikap orang lain; faktor kedua adalah situasi yang tidak 

diharapkan. Jadi, pilihan dan niat untuk membeli tidak selalu menghasilkan 

pilihan pembelian yang aktual.  

5. Perilaku Pasca Pembelian  

Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian di mana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah 

membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka rasakan. 

Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan berpengaruh terhadap 

perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, maka dia akan memperlihatkan sikap 

dan perilaku positif terhadap produk dan jasa yang dibelinya. Konsumen 

kemungkinan akan membeli kembali, loyal atau bahkan merekomendasikan 

kepada orang lain. Sebaliknya jika konsumen kecewa, maka dia cenderung akan 

bersikap negatif, menghentikan pembelian berikutnya atau menceritakan hal yang 

tidak menyenangkan kepada konsumen lain. 

2.4.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:36) indikator dari keputusan 

pembelian yaitu: 

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk 

2. Proses informasi untuk sampai kepemilihan merek 

3. Kemantapan pada sebuah produk 

4. Melakukan pembelian ulang 
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2.5 Hubungan Harga dan Personal Selling dengan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2010:251) terdapat 2 faktor yang yang mempengaruhi 

konsumen dalam keputusan pembelian: 

1. Faktor Eksternal 

Yaitu faktor yang berada diluar jangkaun  perusahaan seperti teknologi, 

keadaan ekonomi, peraturan pemerintah, dan lingkungan sosial budaya. 

2. Faktor Internal  

Yaitu faktor yang berada di dalam perusahaan atau strategi yang dilakukan 

perusahaan, yang terdiri dari: 

a) Produk 

Adalah barang atau jasa yang akan bisa memuaskan konsumen. 

Ada beberapa hal yang harus diperhatikan saat membuat produk 

yaitu garansi, kemasan dan label produk, desain dan kualitas , 

layanan yang ada, pengembalian barang atau return dan juga 

mengelola produk. 

b) Harga 

Adalah nilai tertentu yang harus dibayar oleh konsumen untuk 

sebuah produk. Yang harus diperhatikan dalam level ini adalah 

pembayaran, strategi dan taktik menentukan harga, harga diskon 

konsumen dan harga diskon distributor. 

c) Promosi 

Sebuah cara untuk komunikasi marketing yang bisa dalam bentuk 

iklan dan juga press release. Adapun promosi terdiri dari: 
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1. Iklan 

Segala bentuk komunikasi non personal mengenai suatu 

perusahaan, produk barang, jasa atau ide yang dibayar oleh satu 

sponsor yang di ketahui. 

2. Promosi Penjualan 

Merupakan berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong 

suatu keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa. 

3. publisitas 

Segala bentuk komunikasi non personal yang tidak berbayar 

mengenai suatu gagasan barang atau jasa. 

4. Personal Selling 

Persentasi pribadi yang oleh wiraniaga perusahaan dengan tujuan 

melakukan penjualan dan membangun hubungun dengan 

pelanggan. Kegiatan personal selling secara langsung memiliki 

banyak manfaat bagi perusahaan dengan mendemosntrasikan 

produknya, memberikan petunjuk produk, dan menjelaskan 

berbagai keluhan yang dirasakan oleh calon konsumen sebelum 

membeli 

5. Pemasaran Langsung 

Terdiri dari hubungan langsung dengan konsumen individu yang di 

targetkan secara seksama untuk meraih respon segeran dan 

membangun 
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6. Media Interaktif 

Internet merupakan komoponen utama sehingga media interaktif 

dapat disebut juga sebagai pemasaran online. 

2.6 Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:345) harga adalah sejumlah uang 

yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan 

para pelanggan untuk memperoleh manafaat dari memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa. 

Harga merupakan unsur terpenting kedua dalam bauran pemasaran setelah 

produk dan merupakan satu-satunya unsur dalam bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan penjualan, sedangkan unsur-unsur lainnya merupakan 

biaya saja. Keputusan-keputusan mengenai harga mencakup daya saing harga, 

keterjangkauan harga, potongan harga, tingkat harga, dan kesesuaian harga 

dengan harapan. 

Menurut Hurriyati (2008:51), harga dapat diartikan sebagai suatu jumlah 

uang yang harus dipersiapkan seseorang untuk membeli atau memesan suatu 

produk yang diperlukan atau diinginkannya. Penentuan harga merupakan titik 

kritis dalam bauran pemasaran karena harga menentukan pendapat dari suatu 

usaha. Disamping itu juga harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran 

yang merupakan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya merupakan 

unsur biaya apa saja 
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Harga adalah elemen termudah dalam program pemasaran untuk 

disesuaikan : fitur produk, saluran, bahkan komunkasi membutuhkan lebih banyak 

waktu. Harga juga mengomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari 

produk atau merek perusahaan kepasar. Produk yang dirancang dan dipasarkan 

dengan baik dapat dijual dengan harga tinggi dan menghasilkan laba yang besar 

Kotler dan Keller (2009:97).  

Menurut Kotler dan Keller (2009:76), ada lima tujuan utama dalam 

penetapan harga :  

a.  Kemampuan bertahan  

Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama mereka 

jika mereka mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat, atau keinginan 

konsumen yang berubah. Selama harga menutup biaya variabel dan biaya tetap 

maka perusahaan tetap berada dalam bisnis. 

b. Laba Saat ini Maksimum 

Banyak perusahaan berusaha menetapkan harga yang akan 

memaksimalkan laba saat ini. Perusahaan memperkirakan permintaan dan biaya 

yang berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga yang menghasilkan 

laba saat ini, arus kas, atau tingkat pengembalian  atas investasi maksimum. 
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c. Pangsa Pasar Maksimum 

Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya unit 

akan semakin rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi. Perusahaan 

menetapkan harga terendah mengasumsikan pasar sensitif terhadap harga. 

Dalam Tjiptono (2008:194) menyatakan bahwa harga merupakan salah 

satu elemen bauran pemasaran yang membutuhkan pertimbangan cermat. Ini 

dikarenakan adanya sejumlah dimensi strategik harga dalam hal : 

a. Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk (a statement of value). 

Nilai adalah rasio atau perbandingan antara persepsi terhadap manfaat 

(perceived benefits) dengan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk 

mendapatkan produk. 

b. Harga merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi para pembeli. Bagi 

konsumen yang tidak terlalu paham hal-hal teknis pada pembelian produk 

otomotif dan elektronik, kerap kali harga menjadi satu-satunya faktor yang 

dapat mereka mengerti. Tidak jarang pula harga dijadikan semacam indikator 

kualitas. 

c. Harga adalah determinan utama permintaan. Berdasarkan hukum permintaan 

(the law of demand), besar kecilnya harga memengaruhi kuantitas produk 

yang dibeli konsumen. semakin mahal harga, semakin sedikit jumlah 

permintaan atas produk bersangkutan dan sebaliknya. Meskipun demikian, 

itu tidak selalu berlaku pada semua situasi.  

d. Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba. Harga adalah satu-

satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan bagi 
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perusahaan yang pada gilirannya berpengaruh pada besar kecilnya laba dan 

pangsa pasar yang diperoleh. 

e. Harga bersifat fleksibel, artinya dapat disesuaikan dengan cepat. Dari empat 

unsur bauran pemasaran tradisional, harga adalah elemen yang paling mudah 

diubah dan diadaptasikan dengan dinamika pasar. n 

Harga memengaruhi citra dan strategi positioning. Dalam pemasaran 

produk prestisius yang mengutamakan citra kualitas dan eksklusivits,  harga 

menjadi unsur penting. 

2.6.1 Indikator Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:314) menjelaskan ada empat ukuran yang 

mencirikan harga, yaitu : 

1. Keterjangkauan harga.  

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga 

berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para 28 

konsumen banyak yang membeli produk. 

2. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga. 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. 

Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat dipertimbangkan 

oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.  

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.  

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering 

memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat 
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adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung 

beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 

4. Kesesuaian harga 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. 

2.6.2 Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dam Armstrong (2008:345) menyebutkan, harga adalah 

jumlah nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari 

memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Konsumen akan selalu 

memilah produk mana yang dapat memenuhi kebutuhannya namun dengan biaya 

pengeluaran yang seminimal mungkin. Pada umumnya konsumen akan memilih 

produk yang memiliki harga yang sebanding dengan manfaat yang akan diterima. 

Bila sebuah produk memiliki harga yang sebanding dengan manfaat yang 

diberikan, maka konsumen dapat segera memutuskan untuk membeli produk 

tersebut. Pada saat ini, konsumen bersikap semakin kritis dan sensitif terhadap 

harga sebuah produk. Konsumen akan melakukan pertimbangan dalam proses 

pembelian, dengan memperhatikan apakah harga yang ditetapkan pada produk 

tersebut sudah sebanding dengan manfaat yang dapat diperoleh, sehingga 

mempengaruhi keputusan pembelian. 



 
 

 
 

27 

2.7 Personal Selling 

Penjualan Perseorangan (personal selling), adalah komunikasi langsung 

(tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu 

produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap 

produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya Tjiptono 

(2008:224). Adapun pengertian penjualan perseorangan adalah bentuk 

komunikasi antar individu dimana tenaga penjual/ wiraniaga menginformasikan, 

mendidik dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk 

atau jasa perusahaan. Penjualan pribadi memungkinkan terjadinya umpan balik 

secara langsung dan lebih tepat karena dampak dari presentasi penjualan yang 

dilakukan dapat dinilai dari reaksi calon pembeli atau pelanggan. Penjualan 

perseorangan merupakan alat yang paling efektif-biaya pada tahap proses 

pembelian lebih lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan dan 

tindakan pembelian.  

Program personal selling yang menggunakan wiraniaga (salespeople) dan 

menekankan dyadic communication (komunikasi timbal balik antara dua orang 

atau kelompok) memungkinkan perancangan pesan secara lebih spesifik dan 

customized, komunikasi yang lebih personal dan pengumpulan umpan balik 

secara langsung dari para pelanggan Tjiptono dan  Chandra (2008: 559). 

Tugas personal seliing mencakup sejumlah tanggung jawab yang berkaitan 

dengan lima tahap evolusi penjualan berikut ini Tjiptono dan Chandra 

(2008:560): 
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1. Provider stage, yaitu aktivitas penjualan terbatas hanya pada menerima 

pesan untuk produk pemasok yang tersedia dan menyampaikannya kepada 

para para pembeli. 

2. Persuader stage, yaitu aktivitas penjualan menekankan usaha untuk 

membujuk dan meyakinkan orang agar bersedia membeli produk pemasok. 

3. Prospector stage, yaitu aktivitas penjualan yang berusaha mencari calon 

pelanggan terseleksi yang diyakini memiliki kebutuhan, kesediaan, sumber 

daya dan wewenang untuk membeli produk pemasok. 

4. Problem-solver stage, yaitu aktivitas penjualan yang mencakup usaha 

menyelaraskan kebutuhan pelanggan dengan produk pemasok yang bisa 

memecahkan masalah pelanggan. 

5. Procreator stage, yaitu aktivitas penjualan yang berusaha memahami 

masalah atau kebutuhan pelanggan dan solusinya melalui kolaborasi aktif 

antara penjual dan pembeli kemudian menciptakan produk yang secara 

unik disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan tersebut. 

Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan 

antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi 

pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat 

diminimalkan, pelanggan yang berminat biasanya langsung membeli, dan penjual 

dapat membina hubungan jangka panjang dengan pelanggannya. 

2.7.1 Indikator Personal Selling 

Kotler dan Armstrong (2008:200) mendeskripsikan karakteristik dari 

personal selling adalah : 
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1. Memilih dan menilai prospek 

Suatu usaha yang dilakukan oleh penjual untuk mencari dan 

mengidentifikasi calon konsumen. 

2. Prapendekatan 

Kegiatan mencari informasi sebanyak mungkin mengenai karakteristik 

pribadi, dan gaya pembelian konsumen sehingga wiraniaga dapat 

merencanakan strategi yang tepat.  

3. Presentasi dan demonstrasi 

Penyampaian mengenai produk dengan menggunakan pendekatan fitur, 

keunggulan, manfaat, dan nilai produk. 

4. Mengatasi keberatan 

Upaya yang dilakukan dengan pendekatan positif, meminta konsumen 

mengklarifikasikan keberatan. 

5. Penutupan 

Suatu tindakan konsumen meliputi tindakan fisik, pernyataan atau 

komentar, sehingga wiraniaga menawarkan insentif khusus untuk 

menutup. 

6. Tindak lanjut dan pemeliharaan 

Upaya yang diberikan untuk memastikan kepuasan konsumen dan 

terulangnya kerjasama. 

2.7.2 Hubungan Personal Selling Terhadap Keputusan Pemebelian 

Personal Selling adalah kegiatan bauran promosi yang secara 

mempertemukan pemasar dengan calon konsumen. Melalui pertemuan tersebut, 
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pemasar dapat memberikan informasi bagi konsumen sehingga konsumen 

tergugah untuk melakukan pembelian.  

Tjiptono (2008:224) Personal Selling komunikasi langsung (tatap muka) 

antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada 

calon pelanggan dan membentuk pemahaman terhadap suatu produk sehingga 

mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. 

2.8 Pandangan Islam Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Artinya : Dan Kami tidak mengutus Rasul-rasul sebelummu, melainkan mereka 

sungguh memakan makanan dan berjalan di pasar-pasar. dan Kami jadikan 

sebahagian kamu cobaan bagi sebahagian yang lain. maukah kamu bersabar?; 

dan adalah Tuhanmu Maha melihat. 

Ayat  di atas  menegaskan  bahwa  seorang  rasulpun  tetap  melakukan 

aktivitas  ekonomi  khususnya  perekonomian  islam. 

Dalam  ayat  lain  Allah  menegaskan  bahwa :  Dalam  surat  An nisa  ayat  

29  Allah  berfirman :   
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Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh 

dirimu[287]; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. [287] 

Larangan membunuh diri sendiri mencakup juga larangan membunuh orang lain, 

sebab membunuh orang lain berarti membunuh diri sendiri, karena umat 

merupakan suatu kesatuan. 

Dalam perekonomian Islam memperbolehkan khiar yaitu pilihan untuk  

meneruskan atau membatalkan transaksi. Dengan khiar didapatkan jaminan  

bahwa transaksi benar – benar memperoleh kepuasan baik harga maupun  kualitas  

produk. Hal lain yang perlu di perhatikan adalah pasar persaingan sempurna yang  

membebaskan masing – masing individu untuk berkreasi sesuai dengan 

kemampuan dan keahlian masing – masing. Tingkat efisiensi dan efektifitas  

secara  teoritik  dapat  terwujud.   

Dalam aplikasinya persaingan sempurna  tidak  muncul,  tetapi  yang  

terjadi adalah persaingan tidak fair dimana yang mempunyai akses  lebih  banyak  

akan  lebih  mudah mendapatkan kemenangan dan kadang merugikan  secara  

signifikan  pihak yang lemah. Untuk itu pemasaran global dengan falsafah 
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persaingan sempurna  tetap diperlukan  aturan – aturan  agar  terjadi  mekanisme  

persaingan yang  tidak  merugikan  pihak  lain.  

2.9 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

No Nama/Tahun Judul Variabel Hasil 

1 Arifan Wahyudi 

(2015) 

Pengaruh Bauran 

Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Sepeda Motor Suzuki 

Skydrive Pada PT. 

Riau Jaya Cemerlang 

Pekanbaru 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Bauran 

Promosi (X1) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

terdapat pengaruh 

yang positif dan 

signifikan secara 

simultan antara 

advertising, 

personal seliing, 

sales promotion 

dan public 

relation terhadap 

keputusan 

pembelian sepeda 

motor suzuki 

skydrive. 

2 Adi Setiadi (2015) Pengaruh Harga, 

Desain Produk, dan 

Citra Merek (Brand 

Image) terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Produk 

Smartphone Lenovo 

(Studi pada Pengguna 

Smartphone Lenovo 

di Fakultas Ekonomi 

dan Ilmu Sosial UIN 

Sultan Syarif Kasim 

Riau) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Pengaruh 

Harga (X1) 

Desain Produk 

(X2) Citra 

Merek (Brand 

Image) (X3) 

Kesimpulan 

penelitian ini bahwa 

Harga, Desain 

Produk, dan Citra 

Merek (Brand 

Image) mempunyai 

pengaruh terhadap 

keputusan 

pembelian Produk 

Smartphone  

Lenovo (Studi pada 

pengguna 

Smartphone 

Lenovo di 

Fakultas Ekonomi 

dan Ilmu Sosial 

UIN Sultan Syarif 

Kasim Riau) 
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3 Ridwan Efendi 

(2015) 

Analisis Pengaruh 

Brand Image Dan 

Pengetahuan 

KonsumenTerhadap 

Keputusan Pembelian 

Mobil Daihatsu 

TeriosPada Pt. Astra 

International Daihatsu 

Pekanbaru 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Brand Image 

(X1) 

Pengetahuan 

Konsumen 

(X2) 

Kesimpulan dari 

penelitian ini 

adalah ketiga 

variabel bebas 

yaitu citra 

perusahaan, citra 

pemakai, dan citra 

produk memiliki 

pengaruh variabel 

Y keputusan 

pembelian 

 

2.10 Variabel Penelitian 

Variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, 

kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013:63). Variabel penelitian 

dibedakan menjadi dua macam, yaitu: 

Variabel Independen: Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus, 

prediktor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel 

bebas. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 

sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen (terikat). 

Variabel Dependen: Sering disebut variabel terikat. Variabel terikat 

merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya 

variabel bebas. 

Dalam penelitian ini ada dua variabel yaitu X (variabel bebas) dan Y 

(variabel terikat) sebagai berikut: 
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1. Variabel Terikat (Y): 

Y   = Keputusan Pembelian 

2. Variabel Bebas (X): 

X1 = Harga 

X2 = Personal Selling 

2.11 Kerangka Pemikiran 

Model konseptual yang di dasarkan pada tinjaua pustaka, maka kerangka 

pemikiran teoritik penelitian pada gambar dibawah ini 

Gambar 2.1 Bagan Kerangka Pemikiran 
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2.12 Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.2  

Operasional Variabel 

VARIABEL 

PENELITIAN 

DEFENISI 

VARIABEL 
INDIKATOR SKALA 

Harga (X1) Sejumlah uang yang 

ditagihkan atas suatu 

produk dan jasa atau 

jumlah dari nilai yang 

ditukarkan para 

pelanggan untuk 

memperoleh manafaat 

dari memiliki atau 

menggunakan suatu 

produk atau jasa. 

(Kotler dan 

Armstrong, 

2008:151). 

 

a. Keterjangkaun 

harga 

b. Harga sesuai 

kemampuan atau 

daya saing harga 

c. Kesesuain harga 

dengan harga 

produk 

d. Kesesuain harga 

dengan manfaat 

e. Kotler dan 

Armstrong 

(2012:314) 

LIKERT 

Personal selling 

(X2) 

Komunikasi langsung 

(tatap muka) antara 

penjual dan calon 

pelanggan untuk 

memperkenalkan suatu 

produk kepada calon 

pelanggan dan 

membentuk 

pemahaman pelanggan 

terhadap produk 

sehingga mereka 

kemudian akan 

mencoba dan 

membelinya (Tjiptono, 

2008: 224). 

a. Memilih dan 

menilai prospek 

b. Prapendekatan 

c. Presentasi dan 

demonstrasi 

d. Penutupan 

e. Tindak lanjut dan 

pemeliharaan 

Kotler dan 

Armstrong 

(2008:200) 

LIKERT 

Keputusan Keputusan Pembelian 

adalah tahap dalam 

a. Pengenalan 

masalah 

LIKERT 
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pembelian (Y) proses pengambilan 

keputusan pembelian 

dimana konsumen 

benar-benar membeli. 

(Kotler, 2008:190) 

b. Pencarian 

informasi 

c. Evaluasi berbagai 

alternatif 

d. Keputusan 

pembelian 

e. Perilaku pasca 

membeli 

Sangadji dan Sopiah 

(2013:36)  

 

2.13  Hipotesis Penelitian  

H1 = Diduga Harga berpengaruh berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

mobil ToyotaYaris di kota Pekanbaru. 

H2 = Diduga Personal Selling berpengaruh terhadap  keputusan pembelian 

mobil ToyotaYaris di kota Pekanbaru. 

H4 = Diduga Harga, dan Personal selling berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian mobil ToyotaYaris di kota Pekanbaru 

 

 


