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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.

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, dkk (2012:5) Pemasaran adalah aktivitas,
serangkaian institusi, dan proses menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan,
klien, mitra, dan masyarakat.

a. Manajemen Pemasaran
Menurut Kotler, dkk (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.
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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, Sofjan 2011: 12).

. Bauran pemasaran

Menurut Djaslim Saladin (2007:3) pengertian bauran pemasaran
adalah serangkaian dari variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh
perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran.

Dari 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 :

1. 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.
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2. 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.

3. Promosi (Promotion)

Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar
sasaran.

4. Lokasi (Place)

Lokasi atau tempat merupakan berbagai kegiatan yang
dilakukan oleh perusahaan untuk membuat produknya mudah diperoleh
dan tersedia pada konsumen sasaran. Distribusi memiliki peanan 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.

5. Orang (People)

Orang menurut Philip Kotler yaitu proses seleksi, pelatihan,

dan pemotivasian karyawan yang nantinya dapat digunakan sebagai

pembedaan perusahaan dalam memenuhi kepuasaan pelanggan.
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6. Bukti Fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik menurut Philip kotler 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.

7. Proses (Process)

Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran
aktivitas dengan mana jasa disampaikan yang merupakan sistem penyajian
atas operasi jasa. Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukan untuk
memasarkan produk barang atau jasa kepada calon pelanggan.

Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2010:253), produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan
keinginan dan kebutuhan konsumen. Produk meliputi obyek secara fisik,
jasa, karyawan, tempat, perusahaan, dan ide.

Menurut Buchory dan Djaslim Saladin (2010:142) Produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke satu pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat
memuaskan keinginan dan kebutuhan.

Dari beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa produk
merupakan elemen penting dalam sebuah perusahaan yang nantinya akan

dipergunakan perusahaan sebagai alat pertukaran dengan konsumen yang



15

bisa dimiliki dandikonsumsi baik itu produk berwujud maupun produk
tidak berwujud agar kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi.
Kotler & Armstrong (2010:254) mengklasifikasi produk dalam
tiga variabel yaitu :
1. Kualitas produk
Kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya,
meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan
perbaikan, serta atribut bernilai lainnya.
2. Fitur
Merupakan alat bersaing yang digunakan untuk membedakan
produk perusahaan dari produk pesaing. Menjadi perusahaan pertama yang
memperkenalkan fitur baru yang dibutuhkan dan bernilai adalah salah satu
cara paling efektif untuk bersaing.
3. Gaya dan desain produk
Merupakan cara lain untuk menambahkan nilai pada
konsumen. Gaya hanya menggambarkan penampilan produk. Sedangkan
desain adalah konsep yang lebih besar dari gaya. Desain yang baik tidak
hanya fokus pada penampilan tetapi juga pada manfaat produk untuk dapat
memenuhi kebutuhan konsumen.
. Harga
Harga produk atau jasa yang dipasarkan merupakan faktor yang
sangat penting. Harga sangat menentukan atau mempengaruhi pasar.

Dalam persaingan usaha yang semakin ketat sekarang ini dan semakin
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banyaknya usaha-usaha baru yang bergerak di bidang yang sama atau
hampir sama, menentukan perusahaan dapat menentukan harga terhadap
produk atau jasa yang mereka jual dengan tepat. Persaingan harga yang
sangat mempengaruhi bertahan atau tidaknya suatu perusahaan
menghadapi para pesaingnya.

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob
Sabran (2009:67), harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, elemen ini menghasilkan biaya. Harga
merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuikan,
fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan banyak
waktu.

Menurut Fandy Tjiptono (2008:151), menyebutkan bahwa harga
merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Sedangkan 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 manfaat dari memiliki atau menggunakan
suatu produk atau jasa.

Dari definisi tersebut menjelaskan bahwa harga adalah unsur
penting dalam sebuah perusahaan dimana dengan adanya harga maka
perusahaan akan mendapatkan income bagi keberlangsungan perusahaan.
Selain itu, harga juga merupakan alat yang nantinya dijadikan proses

pertukaran terhadap suatu barang atau jasa oleh konsumen.
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d.1 Tujuan penetapan harga
Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob

Sabran (2009:76), ada lima tujuan utama dalam penetapan harga :

1. 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.
2. 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.
3. 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.

4. Pemerahan pasar maksimum
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Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan
harga tinggi untuk memaksimalkan memerah pasar dimana pada mulanya
harga ditetapkan tinggi dan secara perlahan turun seiring waktu.

5. Kepemimpinan kualitas produk

Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau”
produk atau jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas
anggapan, selera dan status yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi

agar tidak berada diluar jangkauan konsumen.

d.2 Dimensi strategic harga

Dalam Tjiptono, dkk (2008:194) menyatakan bahwa harga
merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang membutuhkan
pertimbangan cermat. Ini dikarenakan adanya sejumlah dimensi strategik
harga dalam hal :

1. 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.

2. 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.
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3. 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.

4. Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba.
Harga adalah satu-satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan
pemasukan bagi perusahaan yang pada gilirannya berpengaruh pada besar
kecilnya laba dan pangsa pasar yang diperoleh.

5. 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.

6. Harga memengaruhi citra dan strategi positioning. Dalam
pemasaran produk prestisius yang mengutamakan citra kualitas dan

eksklusivits, harga menjadi unsur penting.

d.3 Komponen dasar menentukan harga rumah
Ada dua komponen dasar yang dapat dilakukan oleh konsumen
dalam menafsirkan harga rumah secara rasional (Surowiyono, Tutu TW,

2007:101), yaitu:

» Harga tanah
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1.  Status tanah, hal ini menyangkut surat tanah, apakah berupa
Sertifikat atau Girik. Sertifikat itu sendiri ada yang berupa Sertifikat Hak
Milik dan Sertifikat Hak Guna Bangunan. Dengan status yang berbeda-
beda maka harga tanahpun juga akan berbeda-beda.

2. Lokasi tanah, dalam hal ini tidak membandingkan lokasi
di pinggir kota dan di tengah kota yang harganya sudah pasti berbeda.
Tetapi lokasi tanah yang terkait dengan NJOP (Nilai Jual Obyek Pajak).
Misalnya pada suatu kawasan banyak terdapat NJOP yang sama tetapi
harga jual tanahnya berbeda untuk seluruh kawasan tersebut. Karena
dalam kawasan itu ada tanah yang terdapat dalam gang dan ada yang di
tepi jalan besar. Contoh lain, ada tanah yang terdapat pada lokasi yang
sama tetapi salah satu tanah yang dimaksud kondisinya ada di bawah
permukaan jalan, jadi sebelum dibangun harus diuruk dulu. Sehingga
harganya lebih murah padahal menurut NJOP mempunyai nilai yang sama.

» Harga bangunan

1. Permanensi bangunan, permanensi bangunan dibagi
menjadi empat, yaitu bangunan tidak permanen, semi permanen,
permanen, dan monumental.

2. Usia bangunan, semakin tua usia sebuah bangunan atau
rumah maka akan semakin murah harganya. Karena dianggap ada
penyusutan (4% per tahun). Nilai penyusutan ini bisa berubah, semakin
terawat sebuah rumah, maka nilai penyusutannya akan semakin kecil dan

begitu juga sebaliknya.
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3. Bentuk dan ukuran bangunan, dari segi bentuk, sebaiknya
konsumen menilai bentuk bukan dalam arti model saja, tetapi juga
pengorganisasian ruang. Dalam arti, apakah sudah sesuai dengan
kebutuhan atau belum. Dari segi ukuran sudah bias dipastikan bahwa
semakin besar sebuah rumah maka harganya akan semakin tinggi. Tetapi
untuk rumah yang luasnya sama harganya bisa berbeda - beda tergantung
jumlah pembagian ruang di dalamnya.

Lokasi

Menurut Kasmir (2008:145) lokasi adalah tempat dimana
diperjual belikannya produk. Penentuan lokasi merupakan salah satu
kebijkan yang sangat penting. Perusahaan yang terletak dalam lokasi yang
strategis sangat memudahkan konsumen dalam membeli produk.

Menurut Maryani (2009:115) lokasi adalah posisi suatu tempat,
benda, peristiwa atau gejala dipermukaan bumi dalam hubungannya
dengan tempat, benda gejala peristiwa lain. Komponen lokasi terdiri atas
arah dan jarak. Arah menunjukkan posisi suatu tempat dibandingkan
dengan tempat lain, sedangkan jarak adalah ukuran jauh atau dekatnya dua
benda atau gejala tersebut. Arah suatu tempat bersifat relative, demikian
pula dengan jarak relative. Arah dan jarak menentukan intensitas
hubungan dua tempat.

Untuk jenis usaha apapun pemilihan lokasi menjadi hal mutlak
dan perlu untuk menjadi bahan pertimbangan bagi pengusaha yang hendak

memulai usahanya. Banyak hal yang menjadi pertimbangan seperti
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banyaknya tenaga kerja, ketersediaan bahan baku dan kedekatan dengan
pasar. Ketiga pertimbangan tersebut juga akan mempengaruhi jenis
usahanya. Seperti usaha yang mempertimbangkan lokasi yang dekat
dengan tenaga kerja adalah jenis usaha yang padat karya, lokasi yang
dekat dengan bahan baku adalah jenis usaha yang mengolah barang-barang
berat seperti pertambangan dan lokasi usaha yang memiliki kedekatan
dengan pasar biasanya usahanya berupa industri garmen atau konveksi.

Proses untuk mengambil keputusan pemilihan lokasi menyerupai
piramida, dimulai dari yang terluas hingga terkecil (Zimmerer dan
Scarborough, 2009: 290). Langkah pertama dalam menentukan lokasi
usaha adalah memilih wilayah regional (negara), wilayah mana di suatu
negara yang sesuai dengan karakteristik perusahaan. Prioritas utama
pengusaha dalam memilih wilayah adalah pelanggan.

Setelah memilih wilayah yang tepat pengusaha harus menentukan
lokasi yang lebih rinci lagi seperti provinsi, faktor-faktor yang harus
dipertimbangkan antara lain kedekatan dengan pasar, kedekatan dengan
bahan baku yang diperlukan, tingkat upah, kebutuhan persediaan tenaga
kerja, tingkat pajak, akses internet dan biaya operasional total.

Langkah berikutnya adalah menentukan kota. Memilih kota
merupakan hal yang lebih mendalam lagi yang harus dilakukan pengusaha.
Hal-hal yang menjadi pertimbangan pengusaha juga semakin mendetail,
seperti mengenali kota dan lingkungan di sekitarnya, mempelajari

karakteristik warga kota (kepadatan penduduk, tren pertumbuhan, ukuran
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keluarga, dan lain lain). Langkah terakhir dalam proses pemilihan lokasi

adalah memilih tempat yang aktual untuk perusahaan.

Seperti yang telah dikatakan oleh Kotler (2009:94-95) lokasi juga
harus bisa memasarkan atau mempromosikan dirinya sendiri. Lokasi atau
tempat pada dasarnya melakukan 4 aktifitas, yaitu :

1. Produk atau jasa yang ditawarkan harus sesuai dengan
kebutuhan masyarakat.

2. Harga yang ditawarkan harus bisa menarik konsumen dan
memperkuat citra yang ingin dibentuk.

3. Menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan
bagi konsumen.

4. Lokasi akan mempromosikan nilai dan citra diri atau lokasi
itu sendiri sehingga konsumen bisa membedakannya dengan yang lain.
Minat Beli

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses
pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat yang muncul dalam
melakukan pembelian menciptakan suatu motivasi yang terus terekam
dalam benaknya dan menjadi suatu kegiatan yang sangat kuat yang pada
akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan
mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Dengan demikian,
minat beli akan timbul saat dalam proses pengambilan keputusan.

Meldarianda & Lisan (2010:97-108). mengatakan bahwa minat

beli merupakan instruksi diri konsumen untuk melakukan pembelian atas
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suatu produk, melakukan perencanaan, mengambil tindakan-tindakan yang
relevan seperti mengusulkan, merekomendasikan, memilih, dan akhirnya
mengambil keputusan untuk melakukan pembelian

Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa minat beli
adalah suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu
persepsi konsumen untuk mendapatkan informasi secara lebih lengkap
tentang produk tertentu.

Menurut Ajay dan Goodstein yang dikutip oleh Yoestini dan
Eva jika kita ingin mempengaruhi seseorang, maka cara yang terbaik
adalah mempelajari apa yang dipikirkannya, dengan demikian yang akan
didapatkan tidak hanya sekedar informasi tentang orang itu tentu lebih
bagaimana proses informasi itu dapat berjalan dan bagaimana
memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” (Proses
Pembelian).

f.1 Prilaku konsumen

Tujuan pemasaran adalah memenuhi, melayani kebutuhan dan
keinginan konsumen. Oleh karena itu para pemasar harus mengetahui dan
mempelajari keinginan, persepsi, preferensi, dan perilaku konsumen,
sasarannya agar dapat memahami apa yang mereka butuhkan (What),
dimana mereka akan membeli (Where), bagaimana dan berapa banyak
mereka membeli (How and Howmuch), serta mengapa mereka membeli

(Why).
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Menurut Kotler dan Keller (2008:223) Perilaku konsumen
adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau

pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka.

f.2 Langkah — langkah keputusan konsumen

Menurut Etta Mamang Sangadji dan Sopiah (2013:32)
keputusan pembelian atau mengonsumsi suatu produk dengan merek
tertentu akan diawali dengan langkah-langkah berikut :

1. Pengenalan kebutuhan

Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi
suatu masalah, yaitu suatu keadaan dimana perbedaan antara keadaan yang
dinginkan dan keadaan yang sebenarnya trjadi.

2. Waktu

Waktu juga akan mendorong pengenalan kebutuhan lain yang
dinginkan oleh seorang konsumen. Usia yang lebih tua akan menyebabkan
aspirasi dan nilai yang berbeda.

3. Perubahan situasi

Perubahan situasi akan mengaktifkan kebutuhan. Konsumen
yang masih lajang mungkin akan mengahbiskan sebagian besar
pengeluaranya untuk hiburan. Jika sudah menikah, konsumen tersebut

akan mengenali banyak kebutuhan yang lain, misalnya dia akan menabung
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lebih banyak untuk kesiapan kelahiran anaknya sehingga dia mungkin
mengurangi pengeluran untuk hiburan.
4. Kepemilikan produk
Kepemilikan sebuah produk sering kali mengaktifkan
kebutuhan yang lain. Seorang konsumen yang membeli mobil baru akan
menyadari perlunya produk lain, ia membutuhkan sampo mobil, lap
kanebo, peralatan untuk membersihkan mobil.
5. Konsumsi produk
Jika persediaan buah-buahan dikulkas sudah habis, konsumen
akan terpicu untuk membeli lagi buah-buahan untuk kebutuhan
konsumsinya. Habisnya persediaan makanan yang ada dirumah sering kali
mendorong konsumen untuk menyadari kebutuhanya dan segera membeli
makanan agar bisa tersedia untuk konsumsi berikutnya.
6. Perbedaan individu
Kebutuhan mobil baru muncul karena konsumen merasakan
keadaan yang sesungguhnya (actual state), yaitu bahwa mobil lamanya
tidak perfungsi dengan baik. Namun, ada juga konsumen yang berbeda.
Kebutuhan mobil baru muncul bukan kerena mobil lamanya tidak
berfungsi dengan baik, namun karena konsumen selalu ingin trendi, ingin
memiliki mobil model terbaru.
7. Pengaruh pemasaran
Produk baru muncul hampir setiap hari dan diiklankan atau

dikomunikasikan melalui berbagai media oleh perusahaan pembuatnya.
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Program pemasaran tersebut akan mempengaruhi konsumen untuk
menyadari kebutuhanya.
8. Pencarian informasi

Pencarian informasi baru dilakukan ketika konsumen
memandang bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan mencari
informasi yang tersimpan didalam ingatan (pencarian internal) dan
mencari informasi dari luar (pencarian ekternal). Konsumen akan mencari
informasi tentang berbagai jenis barang yang dibutuhkan, banyaknya
merek yang ada, harga tempet pembelian, dan cara pembayaran yang
sesuai.

9. Pencarian internal

Langkah pertama yang dilakukan konsumen adalah mengingat
kembali semua informasi yang ada di ingatanya. Informasi yang dicari
meliputi brbagai produk dan merek yang dianggap bisa memecahkan
masalah atau memenuhi kebutuhanya.

10. Pencarian eksternal

Konsumen mungkin akan berhenti pada tahap pencarian
internal jika apa yang dicari telah terpenuhi. Namun jika tidak, namun jika
tidak konsumen akan lanjut pada pencarian ekternal. Pencarian ekternal
adalah proses pencarian informasi mengenai berbagai produk dan merek,
pembelian atau konsumsi pada lingkungan konsumen. Konsumen akan

bertanya kepada teman, saudara dan tenaga penjual. Konsumen akan
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mebaca kemasan, surat kabar, majalah konsumen, melihat dan mendengar
berbagai iklan produk.
f.3 Faktor — faktor yang mempengaruhi prilaku konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi
lapisan masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti
konsumen berasal dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda
akan mempunyai penilaian, kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang
berbeda-beda, sehingga pengambilan keputusan dalam tahap pembelian
akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen menurut Kotler (2008) terdiri dari:

1. Factor kebudayaan

Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap
perilaku konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, sub-budaya,
kelas sosial.

2. Factor social

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi

oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status
sosial.

3. Factor pribadi

Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku

konsumen terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan
lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

4. Factor psikologi
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Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor
psikologi utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan
dan pendirian.

Perumahan

Menurut UU RI No.4 Tahun 1992 Pasal 1 Ayat (2), rumah
mempunyai arti bangunan dan lingkungan tempat tinggal dilengkapi
dengan sarana dan prasarana fasilitas yang memenuhi syarat-syarat guna
mendukung kehidupan manusia.

Menurut Sam Davis (The Form of Housing), rumah kemudian
akan disebut menjadi perumahan apabila menjadi sekumpulan kesatuan di
atas petak-petak lahan individu atau sebagai kelompok rumah gandeng
atau sebagai bangunan apartemen.

Pembangunan perumahan dapat dilaksanakan oleh pemerintah
ataupun pihak swasta. Sesuai dengan UU No 4 Tahun 1992, selain
membangun unit rumah, pengembang juga diwajibkan untuk :

1. Membangun jaringan prasarana lingkungan rumah mendahului
pembangunan rumah, memelihara dan mengelolanya sampai
pengesahan dan penyerahan kepada Pemerintah Daerah.

2. Mengkoordinasikan penyediaan fasilitas umam.

3. Melakukan penghijauan lingkungan

4. Menyediakan tanah sebagai sarana lingkungan

5. Membangun rumah
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2.2 Hubungan Antar Variabel
a.  Hubungan produk terhadap minat beli konsumen

Menurut Kotler dan Armstrong (2010:253), produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi sehingga produk harus
mampu menarik minat konsumen, memuaskan keinginan konsumen serta
memenuhi kebutuhan konsumen

b.  Hubungan harga terhadap minat beli konsumen

Kotler, terjemahan (2008:64) mengemukakan bahwa harga
merupakan satu satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, elemenelemen lainnya menimbulkan biaya. Harga juga
merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel.
Harga dapat diubah dengan cepat, tidak seperti ciri khas (feature) produk
dan perjanjian distribusi. Pada saat yang sama, penetapan dan persaingan
harga juga merupakan masalah nomor satu yang dihadapi perusahaan.
Dengan kata lain, penetapan harga mempengaruhi kemampuan bersaing
perusahaan dan kemampuan perusahaan mempengaruhi minat konsumen.

Dewa (2009:207) mengutarakan bahwa produk yang mampu
memberikan keuntungan, harga jual yang kompetitif dan skema
pembayaran yang lunak akan memungkinkan pengguna memperoleh
margin keuntungan yang lebih tinggi. Harga merupakan salah satu faktor
penentu dalam pemilihan merek yang berkaitan dengan minat lalu

keputusan membeli konsumen.
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c.  Hubungan lokasi terhadap minat beli konsumen

Kasmir (2008:145) lokasi adalah tempat dimana diperjual
belikannya produk. Penentuan lokasi merupakan salah satu kebijkan yang
sangat penting. Perusahaan yang terletak dalam lokasi yang strategis akan
menarik minat konsumen dan akan memudahkan konsumen dalam
membeli produk.

Menurut George Slauss (2005:21) mengenai lokasi bagi sebuah
usaha merupakan suatu masalah yang sangat penting karena pemilihan
lokasi yang strategis dapat menimbulkan minat beli konsumen dan
keberhasilan dalam menentukan lokasi akan memberikan kontra prestasi

terhadap perusahaan yaitu naiknya tingkat penjualan dan laba.

2.3 Pandangan Islam
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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



32

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.

Ayat di atas menegaskan bahwa seorang rasulpun tetap melakukan
aktivitas ekonomi khususnya perekonomian islam. 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 ayat lain Allah menegaskan bahwa : Dalam surat An nisa

ayat 29 Allah berfirman :
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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”.
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tabel 2.4.2
penelitian terdahulu
N
O Nama/Tahun | Judul Variabel Hasil
1| Danny Pengaruh Harga Hasil penelitian
Harjanto Dan Lokasi Keputusan membuktikan
(2016) Terhadap Pembelian (Y) | bahwa harga
Keputusan Harga (X1) memiliki
Pembelian Rumah | Lokasi (X2) kontribusi yang
Pada CV. penting dalam
Interhouse Deign menentukan
konsumen untuk
melakukan
pembelian rumah.
Hasil penelitian ini
membuktikan
bahwa lokasi
memiliki
kontribusi yang
penting dalam
menentukan
keputusan
pembelian rumah
2| Artaji (2014) | Pengaruh Ekuitas | Minat Hasil uji R* pada
Merek Terhadap Pembelian (Y) | penelitian
Minat Pembelian Ekuitas Merek | ini diperoleh nilai
Notebook Merek (X1) R? sebesar 37,1%,
Acer sedangkan sisanya
sebesar 62,9%
dipengaruhi oleh
faktor lain yang
tidak termasuk
dalam penelitian
ini.
3| Fifyanita Analisis Pengaruh | Keputusan Kesimpulannya
Ghanimata Harga, Kualitas Pembelian (Y) | adalah bahwa
(2012) Produk, dan Harga (X1) 62,3% variasi
Lokasi Terhadap Kualitas keputusan
Keputusan Produk (X2) pembelian dapat
Pembelian (Studi dijelaskan oleh
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Pada Pembeli
Produk

Bandeng Juwana
Elrina Semarang)

ketiga variabel.
Sedangkan sisanya
sebesar 37,7%
dijelaskan oleh
vaariabel lain
diluar ketiga
variabel yang
digunakan dalam
penelitian ini.

2.5 Variabel Penelitian

Adapun variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Variabel terikat (dependent) yaitu variabel yang nilainya dipengaruhi oleh

variabel bebas (independent). Variabel terikat (YY) dalam penelitian ini

adalah minat beli

b. Variabel bebas (independent) yaitu variabel yang menjadi sebab terjadinya

atau mempengaruhi variabel terikat (dependent). Variabel bebas (X) pada

penelitian ini adalah:

(X1)
(X2)

(X3)

: Produk
: Harga

: Lokasi




2.6 Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian

Tabel 2.6.1

Operasional variable
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VARIABEL
PENELITIAN

DEFENISI VARIABEL

INDIKATOR

SKALA

Produk (X1)

Menurut  Kotler  dan
Armstrong  (2010:253),
produk adalah  segala
sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan ~ perhatian,
dibeli, digunakan atau
dikonsumsi sehingga dapat
memuaskan keinginan dan
kebutuhan konsumen

a. Kelengkapan fasilitas

b. Kebersihan

c. Kenyamanan

d. Pemeliharaan yang
dijamin

Kotler dan Armstrong

(2010:253)

LIKERT

Harga (X2)

Harga adalah salah satu
bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan
penjualan, sedangkan
unsur yang lainnya
merupakan biaya saja (
Kotler dan Amstrong,
2008 : 345)

a. Keterjangkauan
harga

b. Harga sesuai dengan
kualitas produk

c. Harga sudah
termasuk PPN

d. Harga DP (down
payment ) yang
rendah,

e. Pemberian kredit
yang panjang

(Kotler dan

Amstrong, 2008 : 345)

LIKERT

Lokasi (X3)

Lokasi adalah  tempat
dimana
diperjualbelikannya
produk. Penentuan lokasi
merupakan  salah  satu
kebijakan yang sangat
penting. Perusahaan yang
terletak dalam lokasi yang
strategis akan
memudahkan  konsumen
dalam membeli produk
(kasmir 2008:145)

a. Pemilihan wilayah
yang strategis dan
mudah dijangkau

b. Tingkat persaingan
dilokasi yang sama

c. Arus lalu lintas yang
lancar.

d. Situasi lingkungan
yang aman.

(kasmir 2008:145)

LIKERT

Minat Beli (Y)

Minat  beli  konsumen
adalah  kegiatan-kegiatan
individu yang  secara
langsung terlibat dalam
mendapatkan dan

a. Ketertarikan
(interest)  terhadap
produk yang
ditawarkan

b. Kemudahan dalam

LIKERT
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menggunakan barang dan membeli

jasa termasuk didalamnya | c. Keinginan (desire)
proses pengambilan mengetahui produk.
keputusan pada persiapan | d. ingin  memiliki
dan pembentukan kegiatan- produk (action)
kegiatan tersebut. | (Handoko 2008)
Handoko (2008)

2.7 Kerangka Pemikiran

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Penelitian

Produk \%

Harga .HZ\ . .
Minat Beli

Lokasi H3 o)

\/

H4

Sumber : Kotler dan Keller (2007), Lupiyoadi dalam Rifki Khoirun
(2011),Sciffman dan Kanuk (2008)

2.9 Hipotesis Penelitian
H1 : Diduga Produk berpengaruh secara parsial terhadap minat konsumen
membeli rumah (perumahan pesona alam pandau pada PT. Putra
Anas Jaya)
H2 : Diduga harga berpengaruh secara parsial terhadap minat konsumen
membeli rumah (perumahan pesona alam pandau pada PT. Putra

Anas Jaya)



H3

H4
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Diduga lokasi berpengaruh secara parsial terhadap minat konsumen
membeli rumah (perumahan pesona alam pandau pada PT. Putra
Anas Jaya)

Diduga Produk, Harga, dan Lokasi, berpengaruh secara simultan
terhadap minat konsumen membeli rumah (perumahan pesona alam

pandau pada PT. Putra Anas Jaya)



