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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2009:5) Manajemen Pemasaran adalah 

seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga dan 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.Sedangkan menurut Stanton 

yang dikutip oleh DjaslimSaladin (2010:3) Manajemen Pemasaran adalah 

analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang 

untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan 

organisasi. Melihat definisi tersebut manajemen pemasaran merupakan faktor 

penting yang harus perusahaan kuasai agar perusahaan mampu bersaing 

dengan competitor dalam menjalankan aktivitas produksinya. 

2.1.2. Pengertian Pemasaran  

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan perusahaan 

dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk 

memperoleh laba dan juga untuk perkembangan perusahaan.Perusahaan 

merupakan suatu proses yang memberikan jawaban atas kebutuhan dan 

keinginan seseorang. Jadi pada akhirnya pemasaran dapat memberikan 

kepuasan kepada konsumen, memberikan kesan dan pandangan yang baik 

terhadap suatu perusahaan. (Basu Swastha dan Hani Handoko, 2009:67).  
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Ada beberapa definisi pemasaran, menurut Philip Kotler (2010:52), 

pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya 

individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain. Menurut Stanton (2008:90), pemasaran adalah suatu 

sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 

barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang 

ada maupun pembeli potensial. (Basu Swastha dan Hani Handoko, 

2009:69).  

Sedangkan menurut(Thamrin Abdullah, 2012:91) Pemasaran adalah 

suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang-barang 

yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat 

ini maupun konsumen potensial.  

Dari pendapat para ahli di atas dapat kita simpulkan bahwa pemasaran 

dilakukan oleh suatu individu dengan individu lainnya, antara suatu 

organisasi dengan organisasi lainnya dan juga antara suatu individu dengan 

organisasi atausebaliknya dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan masing-masing. 

2.1.3. Konsep Pemasaran  

Konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan terhadap 

keinginan dan kebutuhan konsumen atau berorientasi pada 
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konsumen.MenurutStanton (2008:90), konsep pemasaran didefinisikan 

sebagai suatu falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 

konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup 

perusahaan. Sedangkan menurut Philip Kotler (2010:52) ada lima konsep 

alternatif yang melandasi aktivitas pemasaran organisasi yaitu konsep 

produksi, produk, penjualan, pemasaran, dan pemasaran berwawasan sosial.  

1. Konsep produksi, adalah falsafah bahwa konsumen akan menyukai produk 

yang tersedia dan harganya terjangkau serta manajemen harus berusaha 

keras untuk memperbaiki produksi dan efisiensi distribusi.  

2. Konsep produk, adalah gagasan bahwa konsumen yang menyukai produk 

yang mempunyai mutu terbaik, kinerja terbaik, sifat yang paling inovatif 

dan organisasi harus mencurahkan energi untuk terus menerus melakukan 

perbaikan produk.  

3. Konsep penjualan, bahwa konsumen tidak akan membeli produk dalam 

jumlah cukup, kecuali perusahaan melakukan usaha dan promosi berskala 

besar.  

4. Konsep pemasaran, adalah falsafah manajemen yang berkeyakinan bahwa 

pencapaian sasaran perusahaan tergantung pada penentuan kebutuhan dan 

keinginan pasar sasaran dan penyampaian kepuasan yang didambakan itu 

lebih efektif dan efisien dari pada pesaing.  

5. Konsep pemasaran berwawasan sosial, adalah gagasan bahwa organisasi 

harus menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar sasaran dan 

menyerahkan kepuasan yang didambakan itu secara lebih efektif dan 
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efisien dari pada pesaing yang bersifat memelihara atau memperbaiki 

kesejahteraan sosial.  

Tiga unsur pokok konsep pemasaran menurut Basu Swastha dan Hani 

Handoko (2009: 118) adalah: 

1. Orientasi pada konsumen  

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus: 

a. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan 

dipenuhi.  

b. Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan.  

c. Menentukan program dan produk pemasaran.  

d. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan 

menafsirkan keinginan, sikap, serta perilaku mereka.  

e. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah 

menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau model 

yang menarik.  

2. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral  

Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan 

setiap bagian dalam perusahaan turut berkecimpung dalam usaha yang 

terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen, sehingga tujuan 

perusahaan dapat tercapai. 

3. Kepuasan konsumen  

Faktor yang menentukan apakah perusahaan dalam jangka panjang 

akan mendapatkan laba, ialah banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang 
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akan dipenuhi. Bila kepuasan konsumen terpenuhi maka kemungkinan 

konsumen akan tetap setia pada perusahaan semakin besar. Berdasarkan 

pengertian pemasaran dari beberapa ahli di atas, pada dasarnya pemasaran 

mempunyai satu tujuan utama yaitu memenuhi kebutuhan konsumen akan 

barang dan jasa.  

2.1.4. Perilaku Konsumen 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2010:234) 

mendefinisikan keputusan pembelian adalah Tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan.Sedangkan menurut Engel et al yang dikutip oleh Simamora 

(2008:28) perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat untuk 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini.  

Dan juga menurut Loudon dan Bitta yang dikutip oleh Simamora 

(2008:91) perilaku konsumen lebih menekankan sebagai suatu proses 

pengambilan keputusan, yaitu proses pengambilan keputusan yang 

mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi, memperoleh, 

menggunakan, atau mengatur barang dan jasa. Perilaku konsumen merupakan 

interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya 

dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam kehidupan 

mereka.Maka dalam kehidupan sehari-hari keputusan pembelian yang 
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dilakukan oleh konsumen didasarkan pada pertimbangan yang berbeda-beda 

satu dengan yang lainnya.Sementara itu perilaku konsumen dapat dipengaruhi 

melalui pemasaran yang terampil karena hal ini dapat membangkitkan 

motivasi maupun perilaku apabila hal tersebut didukung dengan produk atau 

jasa didesain semenarik mungkin dan sedemikian rupa guna memenuhi 

kebutuhan pelanggan. 

2.1.5. Konsep Perilaku Konsumen  

Dalam meluncurkan sebuah produk ke pasaran, produsen harus dapat 

memahami perilaku dari konsumen yangakan mereka tuju. Pengertian 

perilaku konsumen sendiri menurut Basu Swastha dan T. Hani Handoko 

(2009:178) adalah kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk di 

dalam proses pengambilan keputusan dan persaingan serta penentuan 

kegiatan-kegiatan tersebut. Perilaku konsumen memiliki kepentingan khusus 

bagi orang yang, karena berbagai alasan, berhasrat mempengaruhi atau 

merubah perilaku ini, termasuk mereka yang kepentingan utamanya adalah 

pemasaran, pendidikan, perlindungan konsumen serta kebijakan umum. 

Berbagai penelitian terhadap motivasi dan perilaku konsumen mendapat 

arti dalam masyarakat.Kepentingan utama dari perusahaan, ekonomi, 

konsumen dan lain-lain adalah mendapatkan strategi yang efektif untuk 

mempengaruhi dan membentuk perilaku itu.Dalam bidang pemasaran, semua 

yang dilakukan para pemasar dan mereka yang berusaha mempengaruhi 

perilaku konsumen.Menurut James F Engel, dkk (2008) ada empat hal yang 
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harus diperhatikan perusahaan dalam perilaku konsumen, yaitu: (1) konsumen 

adalah raja (2) motivasi dan perilaku konsumen dapat di mengerti melalui 

penelitian (3) perilaku konsumen dapat dipengaruhi melalui kegiatan 

persuasif (4) bujukan dan pengaruh konsumen memiliki hasil yang 

menguntungkan secara sosial 

2.1.6. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Prilaku Konsumen 

Tabel 2.1.: Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Budaya Sosial Pribadi Psikologis 

1. Budaya 

2. Sub-budaya 

3. Kelas Sosial 

1. Kelompokref

erensi 

2. Keluarga 

3. Peran 

danstatus 

1. Usia dan tahap 

siklus hidup 

2. pekerjaan 

3. Situasi Ekonomi 

4. Gaya hidup 

5. Kepribadian dan 

konsepdiri 

1. Motivasi 

2. Persepsi 

3. Pembelajaran 

4. Kepercayaanda

n sikap 

Sumber: Kotler (2008:87) 

1. Budaya 

Menurut Kotler dan Keller (2009:214), Budaya merupakan penentu 

keinginan dan prilaku paling mendasar.Setiap budaya terdiri dari sub budaya 

yang lebih kecil, memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus 

bagi anggota-anggotanya. Sosial kelas adalah pembagian masyarakat yang 

relatif homogen dan permanen yang tersusun secara hierarki dan memiliki 

anggota dengan nilai-nilai, minat dan perilaku yang serupa. 

2. Sosial 

Menurut Kotler (2001), yang dikutip Fajar Laksana (2008: 27), Faktor-

faktor sosial tersebut meliputi kelompok acuan, keluarga, serta peran dan 

status sosial. Kelompok acuan adalah seseorang yang terdiri dari semua 

kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak 
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langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.Kelompok acuan berfungsi 

sebagai titik banding atau referensi langsung (tatap muka) atau tidak 

langsung yang membentuk sikap maupun perilaku seseorang.Keluarga adalah 

organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, 

hubungan dengan anggota keluarga lain mempengaruhi banyak aspek dari 

perilaku konsumen.  

Orang dalam pemasaran tertarik pada peran dan pengaruh seorang 

suami, istri, maupun anak-anak dalam pembelian produk dan jasa yang 

berbeda.Keterlibatan suami-istri sangat bervariasi menurut kategori produk 

dan tahap-tahap proses pembelian. Selain itu anak-anak juga memiliki 

pengaruh yang besar dalam keputusan pembelian keluarga.Peran (role) 

seseorang meliputi kegiatan-kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh 

seseorang menurut orang-orang sekitar. Setiap peran membawa status yang 

mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat.Seseorang 

seringkali memilih produk ataupun jasa yang menunjukkan status mereka 

dalam masyarakat. 

3. Pribadi 

Menurut Fajar Laksana (2008: 28), Keputusan seorang konsumen juga 

dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti usia konsumen dan tahap siklus 

hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan 

konsep diri konsumen. Seseorang mengubah barang dan jasa yang mereka 

beli selama hidup mereka.Selera mereka terhadap makanan, pakaian, meubel, 

maupun rekreasi seringkali berhubungan dengan usia. Pembelian juga 
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dibentuk oleh tahap siklus hidup keluarga, dimana tahap-tahap yang mungkin 

dilalui keluarga sesuai dengan kedewasaan anggota keluarganya.Seringkali 

orang di pemasaran menetapkan pasar sasaran mereka berdasarkan tahap 

siklus hidup dan mengembangkan produk yang sesuai serta rencana 

pemasaran untuk setiap tahapnya.Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang 

dan jasa yang dibelinya. 

Orang pemasaran mencoba untuk mengidentifikasi kelompok-

kelompok pekerja yang memiliki minat yang rata-rata lebih tinggi pada 

produk dan jasa yang mereka hasilkan.Status ekonomi seseorang terkadang 

juga mempengaruhi pilihan produk dan jasa yang akan dibeli atau digunakan. 

Gaya hidup merupakan pola kehidupan seseorang Gaya hidup mencakup 

sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial ataupun kepribadian seseorang, 

yang menampilkan pola perilaku kehidupan seseorang dan interaksinya di 

lingkungan serta di dunia. 

4. Psikologis 

Menurut Stephen P. Robbins dan Timothy A. Jugge (2008:14) 

menyatakan psikologi dapat diartikan sebagai ilmu pengetahuan yang 

berusaha mengukur, menjelaskan, dan terkadang mengubah perilaku manusia 

dan makhluk lain. dapat disimpulkan bahwa psikologis konsumen adalah 

tingkah laku atau perilaku yang didorong oleh jiwa/ mental konsumen itu 

sendiri untuk melakukan segala aktivitasnya. Jadi psikologis konsumen 

sangat penting untuk dipelajari dalam pemasaran, karena produk yang dibuat 

produsen akan terjual bila produsen telah dapat memahami psikologis 
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konsumen itu sendiri. Menurut Kotler yang dikutip Fajar Laksana (2008: 29), 

Psikologis konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu “motivation, 

reception learning and belief and attitudes” (Motivasi, Persepsi, 

Pembelajaran dan Sikap). 

2.1.7. Motivasi Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2009:226) Motivasi adalah kebutuhan 

cukup mampu mendorong seseorang untuk bertindak.Seseorang memiliki 

banyak kebutuhan pada waktu tertentu, motivasi muncul karena kebutuhan 

yang dirasakan oleh konsumen.Kebutuhan sendiri muncul karena konsumen 

merasakan ketidaknyamanan (state of tension) antara yang seharusnya 

dirasakan dan yang sesungguhnya dirasakan.Kebutuhan yang dirasakan 

tersebut mendorong seseorang untuk melakukan tindakan memenuhi 

kebutuhan tersebut.Menurut Kotler dan Keller (2009:226). 

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu 

tertentu.Beberapakebutuhan bersifat biogenis; kebutuhan tersebut muncul dari 

tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman.Kebutuhan yang lain 

bersifat psikogenis; kebutuhan itu muncul dari tekanan psikologis seperti 

kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. 

Kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong hingga mencapai level 

intensitas yang memadai. Motivasi adalah kebutuhan cukup mampu 

mendorong seseorang bertindak dan mengambil keputusan.Macam-macam 

motivasi: 
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1. Motivasi Positif, menyangkut kebutuhan (needs), keinginan (wants) atau 

hasrat. Contoh: diskon, hadiah, pelayanan optimum.  

2. Motivasi Negatif, misalnya: ketakutan (fears), dan keengganan (aversion). 

Contoh: standar pembelian dalam jangka/batas waktu tertentu.  

Proses Pembentukan Motivasi: 

 
Gambar 2.1: ProsesPembentukan Motivasi 

Sumber:Nugroho (2008:98) 

Menurut Kotler dan Keller (2009:226) ada tiga teori Motivasi yaitu: 

1. Teori Motivasi Freud 

Sigmund Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang 

membentuk prilaku manusia sebagian besar tidak disadari bahwa seseorang 

tidak dapat sepenuhnya memahami motivasi dirinya.Ketika seseorang 

mengamati merek-merek tertentu, ia akan bereaksi tidak hanya pada 

kemampuan yang terlihat nyata pada merek-merek tersebut, melainkan juga 

Kebutuhan yang tidak 

terpenuhi dinilai kembali 

oleh konsumen 

Hasil karya (Evaluasi dari  
tujuan yang tercapai) 

Kebutuhan yang tidak terpenuhi 

Mencari jalan untuk 

memenuhi kebutuhan 

Perilaku yang  
berorientasi pada tujuan Imbalan atau Hukum 

Konsumen 
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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(penjenjangan) dapat digunakan untuk 

menelusuri motivasi seseorang mulai dari motivasi yang bersifat alat sampai 

ke motivasi yang lebih bersifat tujuan (Kotler dan Keller 2009:227).  

2. Teori Motivasi Maslow 

Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa seseorang terdorong 

oleh kebutuhan tertentu pada saat-saat tertentu.Maslow mengemukakan 

kebutuhan manusia tersusun dalam sebuah hirarki, dari yang paling 

mendesak sampai yang kurang mendesak.Hierarki kebutuhan Maslow diurut 

darisegi kepentingannya, kebutuhan itu adalah: 

a. Physiological Needs (kebutuhan fisik) 

Kebutuhan ini merupakan kebutuhan mempertahankan hidup dan 

bukti yang nyata akan tampak dalam pemenuhannya atas sandang, 

pangan, dan papan.  

b. Safety Needs (kebutuhan keamanan) 

Manifestasinya dapat terlihat pada kebutuhan akan keamanan 

jiwa, keamanan harta, perlakuan yang adil, pensiun, dan jaminan hari 

tua.  

c. Social Needs (kebutuhan sosial) 

Kebutuhan sosial ini merupakan kebutuhan yang paling penting 

untuk diperhatikan segera setelah kebutuhan rasa aman dan kebutuhan 

psikologis sudah terpenuhi. 



22 
 

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, penghormatan, prestise, dan 

lain-lain.  

e. Self-Actualization Needs (kebutuhan aktualisasi diri) 

Kebutuhan jenis ini merupakan kebutuhan yang paling tinggi, 

yaitu untuk menunjukkan prestasinya yang maksimal tanpa terlalu 

menuntut imbalan dari organisasi.Motivasi yang ada pada diri 

konsumen akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada 

tujuan yang mencapai sasaran kepuasan.  

3. Teori Motivasi Herzberg 

Frederick Herzberg mengembangkan teori dua faktor yang 

membedakan dissatisfiers(faktor-faktor yang menyebabkan ketidak-puasan) 

dan satisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan).Tidak adanya 

dissatisfierssaja tidak cukup, sebaliknya satisfiers harus ada secara aktif 

untuk memotivasi pembelian. Teori motivasi Herzberg memiliki dua 

implikasi.Pertama, para penjual harus berusaha sebaik-baiknya menghindari 

dissatisfiers (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 pabrikan harus mengidentifikasi satisfiers atau 

memotivator utama pembelian di pasar dan kemudian menyediakan satisfier 
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itu. Satisfier itu akan menghasilkan perbedaan besar terhadap merek apa yang 

dibeli pelanggan (Kotler dan Keller 2009:228) 

2.1.8. Hubungan Motivasi Konsumen dengan Keputusan Pembelian 

Setiadi (2010) mendefinisikan motivasi konsumen adalah keadaan di 

dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk 

melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2009) “ Motivation can be described 

as the driving force within individuals that impelsthem to action”. Artinya 

motivasi adalah kekuatan pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya 

untuk melakukan suatu tindakan.Motivasi yang ada pada diri seseorang 

(konsumen) akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan 

mencapai sasaran kepuasan. Jadi motivasi bukanlah sesuatu yang bisa 

diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan.Tiap kegiatan yang 

dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh suatu kekuatan dalam diri orang 

tersebut, kekuatan pendorong inilah yang disebut dengan motivasi. 

Dalam motivasi terdapat hubungan saling berkaitan dengan faktor-

faktor kebudayaan, sosial dan pribadi.Faktor-faktor tersebut membangun atau 

mempengaruhi motivasi pembeli untuk melakukan suatu tindakan.Motivasi 

seseorang sangat berhubungan erat dengan prilakunya yang dipengaruhi oleh 

faktor-faktor kebudayaan, sosial da pribadi (Kotler 2008).Selanjutnya, faktor-

faktor tersebut berperan sangat besar pula dalam melatarbelakangi dan 

menentukan motivasinya untuk melakukan keputusan pembelian. 
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2.1.9. Persepsi  

 Selain motivasi mendasari seseorang untuk melakukan keputusan 

pembelian akan dipengaruhi juga oleh persepsinya terhadap apa yang 

diinginkan. Menurut Kotler dan Keller (2009:228) Persepsi adalah proses 

yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan 

menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang 

memiliki arti. Sedangkan Menurut Sciffman (2008:137), persepsi adalah 

proses yang dilakukan individu untuk memilih, mengatur, dan menafsirkan 

stimuli ke dalam gambar yang berarti dan masuk akal mengenai dunia. 

Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik, tapi juga pada 

rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan 

individu yang bersangkutan.Intinya adalah bahwa persepsi dapat sangat 

beragam antara individu satu dengan yang lain yang mengalami realitas yang 

sama. Seseorang mungkin menganggap wiraniaga yang berbicara dengan 

cepat sebagai orang yang agresif dan tidak tulus, sementara yang lain 

mungkin menganggap orang yang sama sebagai orang yang pintar dan suka 

membantu.  

Setiap orang akan menanggapi secara berbeda terhadap 

wiraniaga(Kotler dan Keller, 2009:228). Kotler dan Armstrong (2008:88) 

juga mengemukakan bahwa dalam keadaan yang sama, persepsi seseorang 

terhadap suatu produk dapat berbeda, hal ini disebabkan oleh adanya proses 

seleksi terhadap berbagai stimulus yang ada. Pada hakikatnya persepsi akan 

berhubungan dengan perilaku seseorang dalam mengambil keputusan 
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terhadap apa yang dikehendaki. Persepsi kualitas meliputi segala sesuatu 

yang berkaitan dengan bagaimana suatu merek dipersepsikan sehingga 

dengan diketahuinya persepsi pelanggan terhadap kualitas dari merek yang 

dimiliki maka perusahaan dapat menentukan langkah-langkah apa yang dapat 

diambil guna memperkuat persepsi pelanggan terhadap merek yang dimiliki 

oleh perusahaan tersebut.  

Dalam pemasaran persepsi itu lebih penting dari pada realitas, karena 

persepsi itulah yang akan mempengaruhi perilaku actual konsumen. Orang 

dapat memiliki persepsi yang berbeda atas objek yang sama karena tiga 

proses persepsiyaitu: perhatian selektif, distorsi selektif, dan ingatan 

selektif(Kotler dan Keller, 2009:234).  

1. Perhatian Selektif 

Perhatian selektif terdapat pada situasi di mana seseorang memantau 

beberapa sumber informasi sekaligus.Penerima informasi harus memilih 

salah satu sumber informasi yang paling penting dan mengabaikan yang 

lainnya.Faktor-faktor yang mempengaruhi perhatian selektif adalah harapan, 

stimulus, dan nilai-nilai.Penerima informasi mengharapkan sebuah sumber 

tertentu menyediakan informasi dan memberikan perhatian lebih pada 

sumber tersebut, memilih stimulus yang paling memberikan efek atau terlihat 

dibanding yang lain, dan memilih sumber informasi yang paling penting. 
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2. Distorsi Selektif 

Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubah 

informasi ke dalam pengertian pribadi dan menginterpretasikan informasi 

dengan cara yang akan mendukung pra-konsepsi mereka, bukannya yang 

menentang pra-konsepsi tersebut. Bahkan rangsangan yang telah 

mendapatkan perhatian konsumen, belum tentu berada di jalur yang 

diinginkan. 

3. Ingatan selektif 

Ingatan selektif menjelaskan mengapa para pemasar menggunakan 

drama dan pengulangan dalam mengirimkan pesan pada pasar sasaran 

mereka.Karena orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari 

namun cenderung akan mengingat informasi yang mendukung pandangan 

dan keyakinan mereka. Karena adanya ingatan selektif, kita cenderung 

mengingat hal-hal baik yang disebutkan tentang produk yang kita sukai dan 

melupakan hal-hal baik yang disebutkan tentang produk pesaing.Ingatan 

selektif menjelaskan mengapa para pemasar menggunakan drama dan 

pengulangan dalam mengirimkan pesan ke pasar sasaran mereka untuk 

memastikan bahwa pesan mereka tidak diremehkan. 

2.1.10. Proses Persepsi 

Persepsi timbul karena adanya stimulus (rangsangan) dari luar yang 

akan mempengaruhi seseorang melalui kelima alat inderanya yaitu 

penglihatan, pendengaran, pembauan, perasaan dan sentuhan. Stimulus 
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tersebut akan diseleksi, diorganisir dan diinterpretasikan oleh setiap orang 

dengan caranya masing-masing.  

2.1.11. Hubungan Persepsi Terhadap Keputusan Pembelian 

Proses keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi 

produk atau jasa akan dipengaruhi oleh kegiatan pemasar dan lembaga 

lainnya serta penilaian dan persepsi konsumen itu sendiri. Proses keputusan 

pembelian akan terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, pembelian, keputusan konsumen. Pemahaman tentang 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen akan memberikan 

pengetahuan kepada pemasar bagaimana menyusun strategi dan komunikasi 

pemasaran yang lebih baik. Persepsi konsumen akan mempunyai keputusan 

pembelian dikarenakan orang mempunyai kesukaan dan kebiasaan yang 

berbeda-beda sesuai dengan kondisi konsumen terutama didukung oleh 

kemampuan seseorang untuk mendapatkan suatu barang atau jasa.  

Menurut Philip Kotler (2008:153) “keputusan pembelian seseorang 

dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologi utama, antara lain persepsi serta 

keyakinan dan pendirian”. Berdasarkan uraian di atas maka proses keputusan 

pembelian konsumen sangat ditentukan oleh faktor-faktor psikologi mereka 

sendiri antara lain persepsi serta keyakinan mereka, kemudian 

mengidentifikasi masukan-masukan informasi yang mereka peroleh mengenai 

barang atau produk kemudian mengevaluasinya untuk kemudian melakukan 

keputusan pembelian.  
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2.1.12. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Persepsi 

Menurut Gibson dalam Robika (2013:11), Faktor-faktor yang 

mempengaruhi persepsi ada dua yaitu faktor internal dan faktor eksternal 

sebagai berikut: 

1. Faktor Internal 

Yaitu faktor-faktor yang terdapat dalam diri individu, yang 

mencakup beberapa hal antara lain: 

a. Fisiologis 

Informasi masuk melalui alat indera, selanjutnya informasi yang 

diperoleh ini akan mempengaruhi dan melengkapi usaha untuk 

memberikan arti terhadap lingkungan sekitarnya. Kapasitas indera 

untuk mempersepsi pada tiap orang berbeda-beda sehingga interpretasi 

terhadap lingkungan juga dapat berbeda. 

b. Perhatian 

Individu memerlukan sejumlah energi yang dikeluarkan untuk 

memperhatikan atau memfokuskan pada bentuk fisik dan fasilitas 

mental yang ada pada suatu obyek.Energi tiap orang berbeda-beda 

sehingga perhatian seseorang terhadap obyek juga berbeda dan hal ini 

akan mempengaruhi persepsi terhadap suatu obyek.  

c. Minat 

Persepsi terhadap suatu obyek bervariasi tergantung pada 

seberapa banyak energi atau perceptual vigilance yang digerakkan 

untuk mempersepsi.Perceptual vigilance merupakan kecenderungan 
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seseorang untuk memperhatikan tipe tertentu dari stimulus atau dapat 

dikatakan sebagai minat. 

d. Kebutuhan yang searah 

Faktor ini dapat dilihat dari bagaimana kuatnya seseorang 

individu mencari obyek-obyek atau pesan yang dapat memberikan 

jawaban sesuai dengan dirinya. 

e. Pengalaman dan ingatan 

Pengalaman dapat dikatakan tergantung pada ingatan dalam arti 

sejauh mana seseorang dapat mengingat kejadian-kejadian lampau 

untuk mengetahui suatu rangsang dalam pengertian luas. 

f. Suasana hati 

Keadaan emosi mempengaruhi perilaku seseorang, 

moodmenunjukkanbagaimana perasaan seseorang pada waktu yang 

dapat mempengaruhi bagaimana seseorang dalam menerima, bereaksi 

dan mengingat. 

2. Faktor Eksternal 

Adalah yang mempengaruhi persepsi, merupakan karakteristik dari 

lingkungan dan obyek-obyek yang terlibat didalamnya.Elemen-elemen 

tersebut dapat mengubah sudut pandang seseorang terhadap dunia 

sekitarnya dan mempengaruhi bagaimana seseorang merasakannya atau 

menerimanya.Sementara itu faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi 

persepsi adalah: 

 



30 
 

a. Ukuran dan penempatan dari obyek atau stimulus 

Faktor ini menyatakan bahwa semakin besarnya hubungan suatu 

obyek, maka semakin mudah untuk dipahami.Bentuk ini 

akanmempengaruhi persepsi individu dan dengan melihat bentuk 

ukuran suatu obyek individu akan mudah untuk perhatian pada 

gilirannya membentuk persepsi.  

b. Warna dari obyek-obyek 

Obyek-obyek yang mempunyai cahaya lebih banyak, akan lebih 

mudah dipahami (to be perceived) dibandingkan dengan yang sedikit.  

c. Keunikan dan kekontrasan stimulus 

Stimulus luar yang penampilannya dengan latar belakang dan 

sekelilingnya yang sama sekali di luar sangkaan individu yang lain akan 

banyak menarik perhatian.  

d. Intensitas dan kekuatan dari stimulus 

Stimulus dari luas akan memberi makna lebih bila lebih sering 

diperhatikan dibandingkan dengan yang hanya sekali dilihat. Kekuatan 

dari stimulus merupakan daya dari suatu obyek yang bisa 

mempengaruhi persepsi. 

e. Motion atau gerakan 

Individu akan banyak memberikan perhatian terhadap obyek yang 

memberikan gerakan dalam jangkauan pandangan dibandingkan obyek 

yang diam.  
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2.1.13. Keputusan Pembelian 

Perspektif pengambilan keputusan menggambarkan seorang konsumen 

sedang melakukan serangkaian langkah-langkah tertentu pada saat melakukan 

pembelian.Langkah-langkah ini termasuk pengenalan masalah, mencari, 

evaluasi alternatif, memilih dan evaluasi pasca perolehan.Akar dari 

pendekatan ini adalah pengalaman kognitif dan psikologi serta faktor-faktor 

ekonomi lainnya (Mowen dan Minor, 2008:11) 

Proses pengambilan keputusan dapat dipandang sebagai tiga tahap yang 

berbeda namun berhubungan satu sama lain: tahap masukan (input), tahap 

proses, dan tahap pengeluaran (output) (Schiffman dan Kanuk, 2008:13) 

Keputusan pembelian barang atau jasa seringkali melibatkan dua pihak 

atau lebih.Umumnya ada lima peranan yang terlibat (Suryani, 2009:13), 

meliputi: 

1. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyarankan ide 

untukmembeli suatu barang atau jasa.  

2. Pembawa pengaruh (influencer), yaitu orang yang memiliki pandangan 

ataunasehat yang mempengaruhi keputusan pembelian  

3. Pengambilan Keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan 

keputusan Pembelian 

4. Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian secara nyata 

5. Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan 

barang atau jasa yang dibeli.  
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2.1.14. Pengertian Pengambilan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181), keputusan pembelian 

konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif 

yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan 

pembelian.Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua 

adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak 

selalu menghasilkan pembelian yang aktual.Pemasar biasanya tertarik pada 

perilaku pembelian konsumen, terutama pilihan merek mana yang akan 

dibeli. Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa 

keputusan. Suatu keputusan (decision) melibatkan diantara dua atau lebih 

alternative tindakan (perilaku).Keputusan selalu mensyaratkan pilihan 

diantara beberapa perilaku yang berbeda(Nugroho 2008:413). 

Menurut Suprantodan Limakrisna (2008:211).Semua aspek dari 

afeksi dan kognisi terlibat dalam pembuatan keputusan konsumen, termasuk 

pengetahuan, makna, dan kepercayaan yang digerakkan dari memori dan 

atensi serta proses komprehensif yang terlibat di dalaminterpretasi informasi 

baru di lingkungan. Proseskunci di dalam pembuatan keputusan ialah proses 

integrasi dengan pengetahuan dikombinasikan untuk mengevaluasi dua atau 

lebih alternatif perilaku kemudian pilih salah satu. Hasil dari proses integrasi 

adalah suatu pilihan, secara kognitif terwakili sebagai intensi perilaku. Intensi 

perilaku tersebut rencana keputusan. 

Menurut Setiadi (2010) ada dua faktor yang dapat mempengaruhi 

maksud pembelian dan keputusan pembelian.Faktor pertama adalah sikap 
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orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternatif pilihan 

seseorang akan tergantung pada dua hal: (1) intensitas sikap negative orang 

lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen dan (2) motivasi konsumen 

untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. Semakin tinggi intensitas sikap 

negatif orang lain tersebut akan semakin dekat hubungan orang tersebut 

dengan konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan 

menyelesaikan tujuan pembeliannya. Faktor kedua adalah faktor keadaan 

yang tidak terduga.Konsumen membentuk tujuan pembelian berdasarkan 

faktor-faktor seperti; pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang 

diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan.Pada saat konsumen ingin 

bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak terduga mungkin timbul dan 

mengubah tujuan pembelian. 

2.1.15. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Menurut Nugroho (2008:16), proses dari pengambilan keputusan 

pembelian yaitu: 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses pengambilan 

keputusan konsumen dimana konsumen akan mengenali suatu masalah atau 

kebutuhan. Mengenali adanya masalah merupakan langkah penting dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen. Hal ini dilakukan untuk 

menganalisa kebutuhan dan keinginan konsumen.Kebutuhan mendesak yang 

harus dipenuhi oleh konsumen dapat dipicu oleh adanya rangsangan 

internal.Sedang keinginan konsumen dipicu oleh adanya rangsangan 
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eksternal. 

2. Pencarian Informasi 

Tahap pengambilan keputusan dimana telah tertarik untuk mencari 

lebih banyak informasi, konsumen mungkin hanya meningkatkan perhatian 

atau mungkin aktif mencari informasi.Konsumen dapat memperoleh 

informasi dari beberapa sumber yang meliputi, sumber pribadi (keluarga, 

teman, tetangga, atau kenalan), sumberkomersial (iklan, wiraniaga, dealer, 

kemasan, atau pajangan), sumber publik (media massa, organisasi, atau 

penilai pelanggan), dan sumber pengalaman (menangani, memeriksa, atau 

menggunakan produk). Saat informasi yang diperoleh lebih banyak, maka 

semakin bertambah kesadaran dan pengetahuan konsumen mengenai merek 

yang tersedia dan sifat-sifatnya. 

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ini konsumen akan mengevaluasi suatu produk atau jasa 

dari informasi-informasi yang telah diterimanya. Konsumen akan 

menggunakan perhitungan yang cermat dan pemikiran yang logis. Namun tak 

sedikit juga konsumen yang tak menggunakan evaluasi dan membeli 

berdasarkan dorongan sesaat yang tergantung pada intuisi. 

4. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi konsumen akan membuat peringkat atas produk 

atau jasa yang akan digunakan dan membuat niat untuk membeli. Keputusan 

pembelian ini terjadi dimana konsumen akan benar-benar membeli produk 

atau jasa.  
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5. Perilaku Pasca Pembelian 

Dalam tahapan ini konsumen akan mengambil tindakan lebih lanjut 

setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang konsumen 

rasakan. Biasanya untuk menarik pelanggan baru membutuhkan biaya yang 

lebih besar dibandingkan dengan tetap mempertahankan pelanggan yang 

sudah ada.Dengan cara membuat pelanggan tetap merasa puas. Pelanggan 

yang puas akan kembali lagi untuk membeli produk, dan begitu sebaliknya 

pelanggan yang merasa tidak puas tidak akan kembali.  

2.2. Pandangan Islamtentang Keputusan Pembelian 

Alquran dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi manusia 

dalam rangka segala aspek, termasuk bidang ekonomi khususnya dalam hal 

jual beli. Islam telah mengatur hal yang berhubungan dengan jual secara 

sempurna dan juga hukum-hukum jual beli yang jelas di dalamnya.Kegiatan 

ekonomi dalam pandangan Islam merupakan tuntutan kehidupan dan 

memiliki nilai ibadah, Segala hal yang mempunyai unsur merugikan bagi 

orang lain atau cara jual beli yang haram, Allah SWT secara tegas telah 

melarang dengan firman-Nya:  













 

Artinya:  Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kalian memakan 

harta-harta kalian di antara kalian dengan cara yang batil, kecuali 

dengan perdagangan yang kalian saling ridho. Dan janganlah kalian 
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membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih 

Sayang kepada kalian. (Surah An-Nisa’ ayat 29) 

Ayat ini menerangkan hukum jual beli secara umum, dalam ayat ini 

Allah mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, 

menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan 

jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari’at. Kita boleh 

melakukan transaksi terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan 

dengan asas saling ridho, saling ikhlas. Dan dalam ayat ini Allah juga 

melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri maupun saling 

membunuh.Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai wujud dari kasih 

sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kita.Dan di dalam 

surah lain Allah SWT juga telah melarang umat Islam untuk memakan riba di 

dalam jual beli karena barang siapa memakan hasil riba, Allah 

akanmemasukkan mereka ke dalam neraka dan mereka akan kekal di 

dalamnya.  

Hal ini telah dijelaskan oleh Allah SWT dalam firman-Nya: 
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Artinya: Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 

(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah 

disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu 

sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya 

larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), 

maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang 

larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang 

kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-

penghuni neraka, mereka kekal di dalamnya. (Surat Al-Baqarah Ayat 

275) 

Sebagai umat Islam kita sudah seharusnya untuk mengikuti segala 

perintah Allah dan menjauhi segala larangan-Nya.Salah satunya dengan 

melakukan jual beli dengan jujur dan tidak merugikan orang lain serta 

menghindari riba.  

2.3. PenelitianTerdahulu 

Beberapa penelitian yang penulis jadikan pedoman serta perbandingan 

dalammelakukan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

Aditya Yoga 

Wiratama  

(2015)  

 

Analisis pengaruh 

produk, persepsi 

harga dan citra 

merek terhadap 

keputusan 

pembelian sepatu 

olahraga merek 

Nike di kota 

Semarang 

Variabel 

Independen: 

1. Produk 

2. Persepsi harga 

3. Citra Merek 

Variabel 

Dependen: 

1. Keputusan  

pembelian 

Dimana variable 

produk, persepsi 

harga, dan citra 

merek mempu-

nyai pengaruh 

positif dan sig-

nifikan terhadap  

keputusan 

pembelian 

Frendy 

Prasetya  

(2014) 

Analisis pengaruh 

diferensiasi,  pro-

mosi dan  posi-

tioning terhadap 

keputusan pembe-

lian (studi pada 

pelanggan sepeda 

motor  merek 

Honda di 

Semarang. 

Variabel 

Independen:  

1. Diferensiasi 

2. Promosi  

3. Positioning   

Variabel 

Dependen:  

1. Keputusan 

pembelian 

Diferensiasi,  

promosi dan 

positioningberpe

ngaruh 

signifikan 

terhadap  

keputusan  

pembelian.  

 

FahmaIlmaya  Analisis pengaruh Variabel Harga dan 
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(2015) interaksi harga & 

desain produk ter-

hadap keputusan 

pembelian batik 

di Eka Batik 

Semarang 

Independen:  

1. Interaksi Harga  

2. Desain Produk      

Variabel 

Dependen:  

Keputusan 

pembelian  

desain produk 

mempunyai 

pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

2.4. Variabel Penelitian 

Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Variabel Dependent (Y) 

Menurut Sugiono (2008:40) Variabel dependent atau variabel 

terikatadalah Variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena 

adanya variabel bebas.  

Adapun yang menjadi variabel dependent dalam penelitian ini adalah: 

a. Keputusan Pembelian (Y) 

2. Variabel Independent (X) 

Menurut Sugiono (2008:39) variabel independent atau variabel 

bebas adalah Variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya Variabel dependen (terikat). 

 Adapun yang menjadi Variabel bebas dalam penelitian ini adalah: 

a. Motivasi (X1) 

b. Persepsi (X2) 
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2.5. Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.2:Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

1.  

  

  

  

  

  

  

Keputusan 

Pembelian  

 (Y) 

  

  

  

  

  

Keputusan Pembelian 

adalah keputusan 

konsumen mengenai 

preferensi atas merek 

merek yang ada di 

dalam kumpulan 

pilihan 

 (Kotler dan Keler, 

(2009) 

1. Keinginan 

untuk  

 Membeli Produk 

2. Informasi 

tentang Kualitas 

3. Ketertarikan 

untuk Membeli 

ulang 

  

  

Likert 

  

  

  

  

  

  

2.  

  

  

  

  

  

  

  

Motivasi 

Konsumen  

 (X1) 

  

  

  

  

  

  

  

Kebutuhan dengan 

tekanan kuat yang 

mendorong seseorang 

untuk mencari  

kepuasan atas 

kebutuhan tersebut 

 (Koter dan Armstrong 

2008) 

  

1. Harga Produk 

2.Ketersedian 

Barang 

3. Kualitas 

produk 

  

  

  

  

  

Likert 

  

  

  

  

  

  

  

3.  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Persepsi 

 (X2) 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Persepsi adalah 

pandangan konsumen 

terhadap keseluruahan 

atau keunggulan 

suatu produk atau jasa 

layanan berkaitan 

dengan apa yang 

diharapkan oleh 

pelanggan. (Durianto,  

dkk, 2009) 

1. Karakteristik  

 Tambahan untuk 

Menjadi Pembeda 

2. Produk berbeda 

 Beda 

atauBeragam 

3. Perhatian 

Selektif 

  

  

  

Likert 
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2.6. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan sebuah sintesa tentang hubungan antar 

variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan Sugiono 

(2008:66). 

 

 

H1 

  

H2 

 

H3 

   

Gambar 2.2: Kerangka Pemikiran penelitian 

        Pengaruh Motivasi (X1) dan Persepsi (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Sumber: Sugiono (2008), Setiadi (2010) 

Kerangka pemikiran pada penelitian ini menunjukkan keterkaitan antara 

variabel bebas yaitu Motivasi (X1) dan Persepsi (X2) dengan variabel terikat 

yaitu keputusan pembelian (Y). 

2.7. Hipotesis 

Sugiyono (2008:96) menyatakan hipotesis merupakan jawaban 

sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah 

 

Motivasi (X1) 

Persepsi (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 
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telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan.Dikatakan sementara 

karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, 

belum didasarkan fakta-fakta empiris.Dengan mengacu pada rumusan 

masalah, landasan teori, dan kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis 

yang diajukan dan akan diuji dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1 : DidugaMotivasi berpengaruh secara parsialterhadap keputusan 

pembelian  

H2 : DidugaPersepsiberpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian 

H3 :  Diduga Motivasi dan Persepsi berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian 

 


