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2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.
(Assauri, 2010:5).

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang
untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-
barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan
perusahaan. Sedangkan Jasa merupakan produk yang terdiri dari aktivitas,
manfaat, atau kepuasan yang dijual dan pada intinya tak berwujud namun dapat
dirasakan. (Riofita, 2015:2).

Pendapat lain juga menyatakan bahwa pemasaran merupakan 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&Keller, 2009:6).

2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran
Perusahaan dalam mencapai tujuannnya memerlukan suatu pengaturan
yang dapat mempermudah jalannya kegiatan bisnis secara teratur, yaitu dengan

menggunakan manajemen pemasaran.
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Menurut Kotler&Keller (2009:6) manajemen pemasaran merupakan
sebagai seni serta ilmu dalam memilih pasar sasaran dan mendapatkan,
mempertahankan,maupun memperbanyak jumlah pelanggan dengan cara
menciptakan, menyampaikan, mengkomunikasikan nilai yang unggul kepada
pelanggan.

Menurut Hayani (2012:2) manajemen pemasaran adalah proses yang
melibatkan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian yang mencakup
barang, jasa dan gagasan yang tergantung pada pertukaran dengan tujuan
menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terkait.

Sedangkan menurut Sule & Saefullah (2009:14) manajemen pemasaran
merupakan kegiatan manajemen berdasarkan fungsinya yang pada intinya
berusaha untuk mengidentifikasi apa sesungguhnya yang dibutuhkan oleh
konsumen, dan bagaimana cara pemenuhannya dapat diwujudkan. Untuk dapat
mengidentifikasi apa yang dibutuhkan konsumen, maka pembisnis perlu
melakukan riset pemasaran, diantaranya berupa survei tentang keinginan
konsumen, sehingga pembisnis bisa mendapatkan informasi mengenai apa yang
sesungguhnya dibutuhkan oleh konsumen. Informasi mengenai kebutuhan
konsumen ini kemudian diteruskan kebagian produksi untuk dapat diwujudkan.
Setelah output produk terwujud, maka manajemen pemasaran kemudian juga
melakukan kegiatan dalam proses penyampaian produk kepada konsumen.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran
merupakan ilmu dalam memilih, menentukan dan menyampaikan nilai-nilai

unggul produk dengan proses pemasaran untuk mencapai kepuasan konsumen.
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2.3 Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman & Kanuk (2007:485) keputusan pembelian
merupakan seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Dengan kata lain,
pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Jika
seseorang mempunya pilihan antara melakukan pembelian atau tidak, orang itu
berada dalam posisi mengambil keputusan. Sedangkan Swasta dan Handoko
berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang
dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan
dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Kotler & Amstrong (2008:181) juga menyatakan bahwa keputusan
pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor
bisa berada antara minat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama
adalah sikap orang lain. Jika seseorang yang mempunyai arti penting bagi anda
berpikir bahwa anda seharusnya membeli sepeda motor yang paling murah, maka
peluang anda untuk membeli sepeda motor yang lebih mahal berkurang. Faktor
kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin
membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga
dan manfaat produk yang diharapkan. Namun kejadian tak terduga bisa mengubah
niat pembelian.

Keputusan konsumen dalam membeli disini merupakan proses dalam
pembelian yang nyata. Jadi setelah tahap-tahap sebelumnya dilakukan, maka

konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Konsumen
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mungkin juga akan membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli

merek yang dibuuhkan atau yang disukainya.

il

Proses pengambilan keputusan

Gambar 2.1
Proses Pengambilan Keputusan
Pegenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah [™®| informasi [®] Alternati [®] pembelian [®  pasca
pembelian

Sumber: Kotler & Keller (2009:235)

Proses Pengambilan Keputusan :
Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah
atau kebutuhan. Pengenalan kebutuhan ini ditujukan untuk mengetahui
adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi dan terpuaskan.
Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka konsumen akan segera
memahami adanya kabutuhan yang belum segera dipenuhi atau masih bisa
ditunda memenuhinya, serta kebutuhan yang sama-sama harus segera
dipenuhi.

Pengenalan masalah adalah suatu masalah yang komplek yang dapat
diuraikan sebagai berikut :

1) Proses ini melibatkan secara bersama-sama banyak variabel-variabel
termasuk pengamatan, proses belajar, sikap, karakteristik, kepribadian
dan macam-macam kelmpok sosial dan referensi yang
mempengaruhinya.

2) Proses pengenalan masalah merupakan suatu proses yang paling

kompleks dari penganalisaan motivasi. Walaupun proses tesebut
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melibatkan motif-motif pembelian, tetapi selain itu melibatkan juga

sikap, konsep diri dan pengaruh-pengaruh lain.

3) Proses ini melibatkan juga proses perbandingan dan pembobotan yang
kompleks terhadap macam-macam kebutuhan yang relatif penting,
sikap tentang bagaimana menggunakan sumber keuangan yang
terbatas untuk berbagai alternatif pembelian, sikp tentang kualitatif dan
kebutuhan yang harus dipuaskan.

b. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk
mencari informasi lebih banyak. Kita dapat membedakan dua tingkat yaitu
keadaan tingkat pencarian informasi sedang-sedang saja yang disebut
perhatian yang meningkat. Proses mencari informasi secara aktif dimana ia
mencari baha-bahan bacaan, menelpon teman-temannya, dan melakukan
kegiatan-kegiatan mencari untuk mempelajari yang lain. Umumnya jumlah
aktivitas pencarian konsumen akan meningkat bersamaan dengan
konsumen berpindah dari situasi pemecahan masalah yang terbatas ke
pemecahan masalah yang ekstensif.

Setelah konsumen menyadari adanya kebutuhan suatu barang atau
jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi , baik yang disimpan dalam
ingatan maupun informasi yang dpaat dari lingkungan luar. Sumber
informasi konsumen digolongkan dalam empat kelompok :

1) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.

2) Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan
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3) Sumber publik : media massa, organisasi penentu peringkat konsumen
4) Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, pemakai produk-
produk tertentu.

Di kemukakan oleh Setadi (2008:17) bahwa secara umum konsumen
menerima informasi terbanyak dari suatu produk dari sumber-sumber
komersial, yaitu sumber-sumber yang didominasi oleh para pemasar. Pada
sisi lain, informasi yang paling efektif justru berasal dari sumber-sumber
pribadi. Setiap sumber informasi melaksanakan suatu funbgsi yang agak
berbeda dalam mempengaruhi keputusan membeli. Informasi komersial
umumnya melaksanakan fungsi memberitahu, sedangkan sumber pribadi
melaksanakan fungsi legitimasi dan atau evaluasi. Karena itu suatu
perusahaan harus menyusun strategi agar mereknya masuk ke perangkat
pengenalan, perangkat pertimbangan dan perangkat pilihan dari calon
pembeli. Bila tidak ia akan kehilangan peluang untuk menjual pada
pelanggan. Lebih jauh lagi perusahaan harus mengidentifikasi merek lain
yang ada diperangkat pilihan dari konsumen sehingga perusahaan dapat
merencanakan daya tarik produknya yang akan bersaing.

Evaluasi alternatif

Evaluasi alternatif merupakan proses dimana suatu alternatif
disesuaikan dan pilihan untuk memenuhi konsumen. Konsep dasar dalam
proses evaluasi konsumen terdiri atas empat macam :
1) Kosumen berusaha memenuhi kebutuhan

2) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk
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3) Konsumen memandang setiap produk sebagai kumpulan atribut
dengan kemampuan yang bebeda-beda dalam memberikan manfaat
yang dicari dalam memuaskan kebutuhan.

4) Konsumen mempunyai sifat berbeda-beda dalam memandang atribut-
atribut yang dianggap relevan dan penting. Konsumen akan
memberikan manfaat yang dicarinya.

d. Perilaku pasca pembelian
Setelah pembelian produk terjadi, konsumen akan merasakan suatu
tingkat kepuasan atau ketidak puasan pembelian yang akan mempengaruhi
tingkah laku berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan
memperhatikan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan
berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan cenderug mengatakan
sesuatu yang serba baik tentang produk yang bersangkutan kepada orang
lain. Apabila konsumen dalam melakukan pembelian tidak merasa puas
dengan produk yang telah dibelinya ada dua kemungkinan yang akan
dilakukan oleh konsumen. Pertama, konsumen tidak mau melakukan
pembelian ulang. Kedua, konsumen akan mencari informasi tambahan
mengenai produk yang telah dibelinya untuk menguatkan pendiriannya
mengapa ia memilih produk itu sehingga ketidakpuasan tersebut dapat
dikurangi.
2. Faktor-Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
Menurut Setiadi (2008:11) terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku pembelian yang sebagian besar adalah faktor yang tidak dapat

dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar diperhitungkan.
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a. Kebudayaan

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar dari
keinginan dan perilaku seseorang. Setiap kebudayaan terdiri dari sub-
budaya yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi
yang lebih spesifik untuk para anggotanya. Sub-budaya dapat
dibedakan menjadi empat jenis: kelompok nasionalisme, kelompok
keagamaan, kelompok ras, area geografis. Selain itu kelas sosial juga
mempengaruhi dalam faktor kebudayaan, kelas sosial merupakan
kelompok-kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam
suatu masyarakat, yang tersusun secara hierarki dan keanggotaannya
mempunyai nilai, minat dan perilaku yang serupa.

b. Sosial

Kelompok referensi masuk dalam faktor sosial seseorang yang terdiri
dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun
tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Para pemasar
berusaha mengidentifikasi  kelompok-kelompok referensi  dari
konsumen sasaran mereka. Orang umumnya sangat dipengaruhi oleh
kelompok referensi mereka pada tiga cara. Pertama, kelompok
referensi memperlihatkan pada seseorang perilaku dan gaya hidup
baru. Kedua, mereka juga mempengaruhi sikap dan konsep jati diri
seseorang karena orang tersebut umumnya ingin “menyesuaikan diri”.
Ketiga, mereka menciptakan tekanan untuk menyesuaikan diri yang

dapat mempengaruhi pilihan produk dan merek seseorang. Selain
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kelompok referensi keluarga dan status juga mempengaruhi pembelian
konsumen.
c. Pribadi
Kepribadian dapat merupakan suatu variabel yang sangat
berguna dalam menganalisa perilaku konsumen. Faktor pribadi
berkaitan erat dengan faktor gaya hidup, umur, pekerjaan, dan
keadaan ekonomi.
d. Psikologi
Motivasi, persepsi, proses belajar dan sikap adalah faktor yang
berkaitan dengan psikologi seseorang dalam perilaku pembeliannya.
Seorang konsumen yang tahu akan kebutuhan dan keinginannya
hingga ia merasa puas sesungguhnya adalah konsumen yang telah
termotivasi untuk membeli suatu produk atau jasa. Selain motivasi,
persepsi seseorang dalam memilih dan mengorganisasikan informasi
yang didapat penting untuk dilakukan.
3. Motivasi
Motivasi dalam diri seseorang, menimbulkan perilaku seseorang
melakukan tingkah laku yang bertujuan mencapai apa yang diinginkannya.
Kegiatan yang dilakukan tersebut didorong oleh keinginan dan kekuatan
yang ada dalam diri seseorng, kekuatan dan keinginan inilah yang bisa
disebut motivasi.
Menurut Schiffman & Kanuk (2008:79) motivasi adalah konsepsi

yang dinamis yang terus-menerus berubah sebagai reaksi terhadap
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berbagai pengalaman hidup. Kebutuhan dan sasaran terus-menerus tumbuh
dan berubah sebagai jawaban terhadap keadaan fisik, lingkungan,
pengalaman, dan interaksi individu dengan orang lain. Ketika individu
mencapai sasarannya maka mereka mengembangkan berbagai sasaran
baru. Jika mereka tidak mencapai sasarannya, mereka terus
memperjuangkan sasaran lama atau mereka menetapkan sasaran
penggganti.

Beberapa alasan mengapa kegiatan manusia Yyang didorong
kebutuhan tidak pernah berhenti adalah yang pertama banyak kebutuhan
yang tidak pernah terpuaskan sepenuhnya, kebutuhan tersebut terus
mendorong tindakan yang dimaksudkan untuk mencapai atau
mempertahankan kepuasan. Kedua yaitu setelah kebutuhan terpuaskan,
kabutuhan baru dan yang urutannya lebih tinggi timbul yang menyebabkan
tekanan dan mendorong kegiatan. Terakhir ketiga ialah orang-orang yang
berhasil mencapai sasaran mereka menetapkan sasaran baru dan lebih
tinggi untuk diri mereka.

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

Sigmund freud mengasumsikan 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
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tertentu, 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 (penjenjengan) dapat digunakan untuk menelusuri motivasi
seseorang mulai dari motivasi yang bersifat alat sampai motivasi yang

bersifat tujuan.

. Teori Motivasi Maslow

Abraham maslow berusaha menjelaskan mengapa seseorang terdorong
oleh  kebutuhan tertentu pada saat-saat tertentu. Maslow
mengemukakan kebutuhan manusia tersusun dalam sebuah hierarki,
dari yang paling mendesak sampai yang kurang mendesak.
Menurut Setiadi (2008:107) hierarki kebutuhan maslow diurut dari
segi kepentingannya, kebutuhan itu adalah :
a. Physiological Needs (kebutuhan fisik)
Merupakan kebutuhan untuk mempertahankan hidup dan bukti
yang nyata akan tampak dalam pemenuhannya atas sandang,
pangan, dan papan.
b. Safety Needs (kebutuhan keamanan)
Mainfestasinya dapat terlihat pada kebutuhan akan keamanan
jiwa,keamanan harta, perlakuan yang adil, pensiun dan jaminan

hari tua.
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c. Sosial Needs (kebutuhan sosial)
Merupakan kebutuhan yang paling penting untuk diperhatikan
segera setelah kebutuhan rasa aman dan kebutuhan psikologis
sudah terpenuhi.
d. 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, prestis, dan
lain-lain.
e. Self Actualization Needs (kebutuhan aktualisasi diri)
Merupakan kebutuhan vyang paling tinggi, vyaitu untuk
menunjukkan prestasinya yang maksimal tanpa terlalu menuntut
imbalan dari organisasi. Motivasi yang ada pada diri konsumen
akan memwujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada
tujuan yang mencapai sasaran kepuasan.
3. Teori Motivasi Hazberg
Frederick Hazberg mengembangkan teori dua faktor yang
membedakan  dissatisfiers  (faktor-faktor yang  menyebabkan
ketidakpuasan) dan satisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan
kepuasan). Tidak adanya dissatiesfiers saja tidak cukup, sebaliknya
satisfiers harus ada secara aktif untuk memotivasi pembelian.
Teori motivasi Hazberg memiliki dua implikasi. Pertama, para

penjual harus berusaha sebaik-baiknya menghindari dissatisfiers
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(contohnya,buku petunjuk pelatihan yang buruk atau kebijakan
pelayanan yang buruk). Walaupun tidak menyebabkan lakunya produk,
hal tersebut bisa dengan mudah menyebabkan produk tersebut tidak
terjual. Kedua, para produsen haruslah mengidentifikasi faktor-faktor
yang menimbulkan kepuasan atau atau motivator-motivator utama dari
pembelian dipasar sepeda motor dan memastikan hal-hal ini tersedia.
Faktor-faktor yang memuaskan ini akan membuat perbedaan utama
antara merek sepeda motor yang dibeli oleh pelanggan.
4. Gaya Hidup
a. Pengertian Gaya Hidup

Menurut Kotler & Keller(2009:224) bahwa gaya hidup adalah
pola hidup seseorang di dunia yang di ekspresikan dalam aktivitas,
minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri
seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Sedangkan Setiadi
(2008:148) mengemukakan gaya hidup secara luas adalah sebagai cara
hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan
waktu mereka (aktivitas) apa yang mereka anggap penting dalam
lingkungannya (ketertarikan) dan apa yang mereka pikirkan tentang diri
mereka sendiri dan juga dunia disekitarnya. (Suryani, 2008:73) juga
menyatakan terjadinya perubahan gaya hidup dari generasi ke generasi
karena adanya perubahan sosial di masyarakat dan lingkungan ekonomi

yang berubah, merupakan peluang bagi pemasar untuk menciptakan
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produk-produk dan menyesuaikan produknya sesuai dengan gaya hidup
pasar yang dituju.

Gaya hidup dalam pandangan ekonomi menunjukkan bagaimana
seorang individu mengalokasikan pendapatnya dan bagaimana pola
konsumsinya. Maka dapat disimpulkan bahwa gaya hidup adalah suatu
titik temu dimana seseorang mengekspresikan untuk kebutuhan dirinya
dan harapan kelompok tertentu dalam aktivitas, opini dan
keinginannya.

b. Pengukuran Gaya Hidup

Menurut Setiadi, (2008:148) bahwa gaya hidup suatu
masyarakat akan berbeda dengan masyarakat yang lainnya. Bahkan dari
masa ke masa gaya hidup suatu individu dan kelompok masyarakat
tertentu akan begerak dinamis. Namun demikian gaya hidup tidak cepat
berubah sehingga pada kurun waktu tertentu gaya hidup relatif
permanen. Gaya hidup akan berkembang pada masing-masing dimensi

(aktivitas, interes dan opini / AlO) adalah sebagai berikut :

Tabel 2.1

Dimensi Pengukuran Gaya Hidup AIO
Aktivitas Minat Opini
Bekerja Keluarga Diri sendiri
Hobi Rumah Masalah Sosial
Kegiatan sosial Pekerjaan Politik
Liburan Kemasyarakatan Bisnis
Hiburan Rekreasi Ekonomi
Keanggotaan Klub Mode Pendidikan
Komunitas Makanan Produk
Belanja Media Masa depan
Olahraga Prestasi Budaya

Sumber : Setiadi 2008
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Pertanyaan aktivitas, menanyakan apa Yyang dilakukan
konsumen, apa yang dibeli konsumen dan bagaimana konsumen
menghabiskan waktunya. Sedangkan pertanyaan minat menanyakan
preferensi dan prioritas konsumen. Adapun pertanyaan opini
menanyakan pandangan dan perasaan konsumen mengenai berbagai
topik kejadian-kejadian yang berlangsung di lingkungan sekitar, baik
yang lokal maupun internasional, masalah-masalah ekonomi, sosial
dan moral.

Gaya hidup bisa merupakan identitas kelompok. Gaya hidup
setiap kelompok akan mempunyai ciri-ciri unit tersendiri. Walaupun
demikian gaya hidup akan sangat relevan dengan usaha-usaha
pemasar untuk menjual produknya. Pertama, kecenderungan yang luas
dari gaya hidup seperti perubahan peran pembelian dari pria ke wanita
sehingga bisa mengubah kebiasaan, selera dan perilaku pembelian.
Dengan kata lain perubahan gaya hidup suatu kelompok akan akan
mempunyai dampak yang luas pada berbagai aspek konsumen.

5. Perilaku Konsumen Menurut Pandangan Islam
Dalam islam telah diatur tentang perilaku manusia dalam memenuhi
kebutuhan hidupnya. Yaitu dijelaskan dalam Al-Qur’an yang diturunkan
kepada Nabi Muhammad SAW untuk dijadikan pedoman hidup manusia,

baik agidah, akhlak, ibadah maupun muamalah.
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Sebagaimana dijelaskan dalam surat Al-Maidah Ayat 1.

/,af- S £
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Artinya: “Wahai orang-orang Yang beriman, penuhi serta
sempurnakanlah perjanjian-perjanjian. Dihalalkan bagi kamu (memakan)
binatang-binatang ternak (dan sebagainya), kecuali apa Yang akan
dibacakan (tentang haramnya) kepada kamu. (Halalnya binatang-binatang
ternak dan sebagainya itu) tidak pula bererti kamu boleh menghalalkan
perburuan ketika kamu Dalam keadaan berihram. Sesungguhnya Allah
menetapkan hukum apa Yang ia kehendaki”.

Sesungguhnya Allah SWT telah menetapkan hukum-hukum
(menurut yang dikehendaki-Nya) Allah Berhak untuk memutuskan
ketentuan apapun yang dikehendaki karena Dia Maha tahu dan Maha
Kuasa. Dalam hal ini Allah memutuskan suatu ketentuan apapun yang

baik bagi hambanya. Disebutkan juga dalam surat An-Nahl ayat 11.
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Artinya: “ la juga menumbuhkan bagi kamu Dengan sebab hujan itu
tanaman-tanaman dan pokok-pokok zaitun dan tamar (kurma) serta
anggur; dan juga dari Segala jenis buah-buahan. Sesungguhnya Yang
demikian mengandungi satu tanda (yang membuktikan kekuasaan Allah)
bagi kaum Yang mahu berfikir”.

Dalam ayat ini dijelaskan bahwa islam telah mengatur tentang jual
beli menurut islam yaitu tukar menukar suatu barang atau jasa yang

mempunyai nilai secara suka rela antara kedua belah pihak dengan
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menerimanya sesuai dengan perjanjian atau ketentuan yang dibenarkan

oleh syariat islam.

2.4 Penelitian Terdahulu

Penelitian

terdahulu  berguna untuk memeberikan gambaran dan

memperjelas kerangka berfikir dalam pembahasan. Disamping itu juga bertujuan

untuk mendapatkan bahan perbandingan dan acuan. Maka dalam kajian pustaka

ini peneliti mencantumkan hasil penelitian terdahulu.

Cosmetic.

No. | Penulis Judul Perbedaan Persamaan

1. | Huriartanto, | Pengaruh motivasi | Terdapat Sedangkan
Hamid, dan | dan persepsi | Perbedaan  dari | persamaannya
Shanti konsumen terhadap | penelitian ini | adalah pada
(2015) keputusan yaitu dari variabel | variabel

pembelian tiket | persepsi  dengan | motivasi  dan
pesawat (survei | objek penelitian. | keputusan

pada konsumen pembelian.
terminal tiket

malang).

2. | Luthfianto | Pengaruh kualitas | Terdapat persamaan
dan layanan dan gaya | perbedaan dengan | terdapat  pada
suprihhadi | hidup terhadap | penelitian  saya | variabel  gaya
(2017) keputusan yaitu pada | hidup dan

pembelian Cafe | variabel kualitas | keputusan
Jalan Korea pelayanan dan pembelian.

3. | Kaharu & | Pengaruh Gaya | Terdapat Persamaan
Budiarti Hidup, Promosi | perbedaan dengan | terdapat  pada
(2016) dan Kualitas | penelitian  yaitu | variabel

Produk  Terhadap | pada variabel | motivasi  dan
Keputusan promosi dan | keputusan
Pembelian pada | kualitas produk. pembelian.
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a. Variabel Penelitian
Variabel penelitian yang menjadi objek pengamatan dalam
penelitian ini adalah :
1. Variabel Terikat (dependen) : Keputusan Pembelian ()
2. Variabel Bebas (independen)
a. Motivasi (X1)
b. Gaya Hidup (X2)
b. Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian
Definisi operational variabel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut :
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan

keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli.

No | Variabel Definisi Indikator Skala
1. Keputusa Keputusan pembelian | a. keputusan vyang | Likert
n adalah tahap dalam proses tepat
Pembelia | pengambilan  keputusan | b. tidak ada
n(Y) pembeli dimana penyesalan
konsumen  benar-benar | c. memilih produk
membeli. yang diinginkan
(Kotler,2009:227). d. keputusan yang
benar

e. konsisten dengan
produk yang
dipilih

(Kotler,2009:227)

2. Motivasi Motivasi adalah dorongan |a. kebutuhan fisik Likert

(X1) yang muncul dari dalam |b. kebutuhan

atau luar diri (lingkungan) keamanan

yang menjadi  faktor | b. kebutuhan sosial

penggerak ke arah tujuan | c. kebutuhan

yang ingin di penghargaan

capai(Setiadi, 2008:107). | d. kebutuhan
aktualisasi diri

(Setiadi, 2008:107)
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3. Gaya Gaya Hidup adalah pola | a. Aktivitas Likert
Hidup hidup seseorang di dunia Bekerja, hobi,
(X2) yang di  ekspresikan kegiatan  sosial,

dalam aktifitas, minat dan liburan, hiburan,
opininya. keanggotaan
(Setiadi, 2008:148). klub, komunitas,
belanja, olahraga.
b. Minat
keluarga, rumabh,
pekerjaan,
kemasyarakata,

rekreasi, mode,
makanan, media,
prestasi
c. Opini
diri sendiri,
masalah  sosial,
politik, bisnis,
ekonomi,
pendidikan,
produk, masa
depan, budaya.
(Setiadi, 2008:148)

c. Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan pustaka, maka dapat disusun sebuah kerangka
pemikiran seperti yang tersaji dalam gambar sebagai berikut :

Gambar 2.2
Bagan Kerangka Pemikiran

e N H1

Motivasi (X1) B
\ ) \
p N Keputusan

Rl Pembelian (Y)

Gaya Hidup (X2) H
\_ ) A
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2.5 Hipotesis
Berdasarkan latar belakang masalah dan tinjauan pustaka yang telah
diuraikan diatas. Maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Di duga bahwa motivasiberpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian sepeda motor merek Honda pada masyarakat Kelurahan Air
Putih Kecamatan Tampan Pekanbaru.

H2 : Di duga bahwa gaya hidup berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian sepeda motor merek Honda pada masyarakat
Kelurahan Air Putih Kecamatan Tampan Pekanbaru.

H3 : Di duga bahwa motivasi dan gaya hidup berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda pada

masyarakat Kelurahan Air Putih Kecamatan Tampan Pekanbaru.



