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BAB II 

TELAAH  PUSTAKA 

2.1      Pengertian Manajemen 

Pada dasarnya, manajemen adalah suatu proses pencapaian tujuan dengan 

melalui kegiatan orang lain. Untuk memahami lebih mendalam, maka berikut 

adalah pendapat beberapa pakar, yang antara lain adalah : 

Malayu SP. Hasibuan (2006 : 2) mengatakan bahwa : “Manajemen 

adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan 

sumber-sumber lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai suatu tujuan 

tertentu”. 

Harold Koontz dan Cyril O,Donnel dalam Malayu S.P Hasibuan  

(2006 : 2) mengatakan bahwa :“Manajemen adalah usaha mencapai suatu tujuan 

tertentu melalui kegiatan orang lain. Dengan demikian manajer mengadakan 

koordinasiatas sejumlah aktivitas orang lain yang meliputi perencanaan, 

pengorganisasian, penempatan, pengarahan dan pengendalian”. Berdasarkan  

definisi sebagaimana tersebut di atas, maka dapat disimpulkan bahwa manajemen 

adalah ilmu dan seni dengan suatu perencenaan, pengorganisasian, penempatan, 

pengarahan dan pengendalian terhadap suatu kegiatan untuk mencapai tujuan 

tertentu. 

2.2       Pengertian pemasaran 

(Philip Kotler dan Keller, 2009:356), mengatakan bahwa :“Pemasaran 

adalah sebuah proses sosial dan manajerial dimana setiap individu dan kelompok 

berusaha mendapatkan apa yang mereka inginkan melalui proses kreasi, 
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penawaran dan kebebasan dalam melakukan pertukaran produk dan jasa dengan 

kelompok lain”. (Indriyo Gitosudarmo, 2008:17), mengatakan bahwa 

“pemasaran dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang mengusahakan agar 

produk yang dipasarkannya itu dapat diterima dan disenangi oleh pasar”. William 

J. Stanton dalam (Basu Swatha, 2002:5), mengatakan bahwa: “Pemasaran 

adalah suatu sistem  keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 

barang dan jasa memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 

pembeli potensial”. 

Sedangkan (Fandy Tjiptono, 2007:4) mengatakan bahwa: “Pemasaran 

adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menstimulasi 

permintaan atas produk atau jasanya dan memastikan bahwa produk dijual dan 

disampaikan kepada para pelanggan”. Berdasarkan pendapat tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan pemasaran adalah kegiatan yang 

berusaha mempengaruhi konsumen untuk bersedia membeli barang dan jasa 

perusahaan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai. 

2.3 Pengertian Perilaku Konsumen 

Ilmu konsumen berfokus kepada mempelajari perilaku konsumen, 

sehingga arti dan definisi ilmu konsumen akan difokuskan kepada perilaku 

konsumen. Schitfman dan Kanuk dalam (Ujang Sumarwan, 2010 : 6) 

mengatakan Bahwa : perilaku konsumen diartikan sebagai perilaku yang 

diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi 

dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 
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kebutuhan mereka. Sedangkan (Engel, Blackwell, dan Miniard 1993) dalam 

(Ujang Sumarwan, 2010 : 6), mengatakan bahwa : mendefinisikan perilaku 

konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 

mengonsumsi, dan menghabiskan produk serta jasa,termasuk proses keputusan 

yang mendahului dan mengikuti tindakan ini. 

Ujang Sumarwan (2010 : 7) mengatakan bahwa yang dimaksud dengan 

perilaku konsumen adalah merupakan proses pengambilan keputusan dan aktivitas 

fisik dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan dan menghabiskan barang 

atau jasa. Berdasarkan beberapa pengertian sebagaimana tersebut di atas, dapat 

disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan perilaku konsumen, adalah merupakan 

tindakan dalam mengevaluasi, mendapatkan, memanfaatkan barang dan atau jasa. 

2.3.1    Faktor-faktor yang mempengaruhi prilaku konsumen 

Menurut (Kotler, 2007 : 214 ) perilaku konsumen dipengaruhi oleh : 

1) Faktor Sosial 

a) Kelompok Acuan: Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok 

yang memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap 

sikap maupunperilaku seseorang. Kelompok yang memiliki 

pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan membership 

group atau kelompok keanggotaan. Membership group ini terdiri 

dari dua yaitu primary groups (keluarga, teman, tetangga, dan rekan 

kerja) dan secondary groups yang lebih formal dan memiliki 

interaksi rutin yang sedikit (kelompok keagamaan, perkumpulan 

profesional dan serikat dagang). 
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b) Pengaruh Keluarga: Keluarga memberikan pengaruh yang besar 

dalamperilaku pembelian. Keluarga merupakan organisasi pembelian 

konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan para anggota 

keluarga menjadi kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. 

Pelaku pasar telah memeriksa peran dan pengaruh suami, istri dan 

anak dalam pembelian produk dan jasa yang berbeda. 

c) Peran dan Status: Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok, 

sepanjang hidupnya seperti keluarga, klub dan organisasi. 

Kedudukan seseorang itu dapat ditentukan berdasarkan peran dan 

statusnya. Dengan kata lain tiap peran membawa sebuah status yang 

merefleksikan penghargaan umum yang diberikan oleh masyarakat.   

Sehingga seseorang memilih produk yang dapat 

mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. 

2) Faktor Personal 

a) Situasi Ekonomi: Keadaan ekonomi seseorang akan mempengaruhi 

pilihan produk yang akan digunakan, seperti jam tangan rolex 

diposisikan untuk parakonsumen kelas atas sedangkan timex 

dimaksudkan untuk para konsumen kelasmenengah. Situasi ekonomi 

seseorang amat sangat mempengaruhi pemilihan produk dan 

keputusan pembelian pada suatu produk tertentu . 

b) Gaya Hidup: Pola kehidupan seseorang yang diekspresikan dalam 

aktivitas, ketertarikan, dan opini orang tersebut. Orang-orang yang 
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datang dari kebudayaan, kelas sosial dan pekerjaan yang sama 

mungkin saja mempunyai gaya hidup yang berbeda. 

c) Kepribadian dan konsep diri: Kepribadian adalah karakteristik unik 

dari psikologi yang memimpin kepada kestabilan dan respon terus 

menerus terhadap lingkungan orang itu sendiri, contohnya : orang 

yang percaya diri, dominan, suka bersosialisasi, otonomi, defensif, 

mudah beradaptasi dan agresif. Tiap individu memiliki gambaran 

diri yang kompleks dan perilaku seseorang cenderung konsisten 

dengan konsep diri tersebut. 

d) Usia dan siklus hidup: Orang-orang mengubah barang dan jasa yang 

dibeli seiring dengan siklus kehidupannya. Rasa makanan, baju-baju, 

peralatan rumah tangga dan rekreasi seringkali berhubungan dengan 

umur. Keputusan pembelian juga dibentuk oleh siklus hidup 

keluarga. Faktor-faktor penting yang berhubungan dengan umur 

sering diperhatikan oleh para pelaku pasar. Ini mungkin dikarenakan 

karena adanya perbedaan yang besar dalam umur. 

e) Pekerjaan: Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang 

dibeli. Contohnya, pekerja konstruksi sering membeli makan siang 

dari catering yang datang ke tempat kerja. Para eksekutif membeli 

makan siang dari fullservice restoran, sedangkan pekerja kantor 

membawa makan siangnya dari rumah atau membeli dari restoran 

cepat saji terdekat. 
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3) Faktor Psikologis 

a) Motivasi :Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu 

tertentu.Kebutuhan akan menjadi motif apabila didorong hingga 

mencapai levelintensitas yang memadai. Teori motivasi menurut 

Abraham Maslow bahwa kebutuhan manusia diatur menurut sebuah 

hierarki, dari yang paling mendesak sampai paling tidak mendesak 

(kebutuhan psikologikal, keamanan, sosial, harga diri dan 

pengaktualisasian diri). Ketika kebutuhan yang paling mendesak itu 

sudah terpuaskan, kebutuhan tersebut berhenti menjadi motivator 

dan orang tersebut akan kemudian mencoba untuk memuaskan 

kebutuhan paling penting berikutnya. 

b) Persepsi :adalah proses yang digunakan individu untuk memilih, 

mengorganisasi dan mengartikan masukan informasi guna 

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari lingkungan 

sekitarnya. 

c) Pembelajaran :Pembelajaran adalah perubahan perilaku seseorang 

yang timbul dari pengalaman, di mana pembelajaran dihasilkan 

melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat 

bertindak, tanggapan, dan penguatan. 

d) Keyakinan dan Sikap : keyakinan adalah suatu gambaran pemikiran 

yang dianut oleh seseorang mempercayai sesuatu. Keyakinan merek 

ada di dalam memori konsumen. Sedangkan sikap adalah berkaitan 

dengan evaluasi, perasaan, emosi, dan kecenderungan tindakan yang 
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menguntungkan dan tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 

seseorang terhadap objek atau gagasan tertentu. 

4) Faktor Budaya 

a) Budaya : Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang 

paling dasar. Nilai – nilai yang didapat dan dianut sejak kecil dapat 

mendasari seseorang dalam berperilaku. 

b) Sub-budaya :Sekelompok orang yang berbagi sistem nilai 

berdasarkan persamaan dan pengalaman hidup serta keadaan, seperti 

kebangsaan, agama, ras dan daerah. 

c) Kelas Sosial :Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 

permanen, yang tersusun secara hirarki dan para anggotanya 

menganut nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Sesungguhnya, 

kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, namun juga 

termasuk indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan dan wilayah di 

mana ia bertempat tinggal. Beberapa ciri yang dapat di identifikasi 

mengenai kelas sosial, yaitu orang – orang di dalam kelas sosial 

cenderung berperilaku sama, merasa dirinya inferior atau superior di 

kelas mereka, terdiri dari berbagai macam variabel seperti pekerjaan, 

penghasilan, pendidikan, dan lain sebagainya. 
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2.4       Keputusan pembelian 

2.4.1 Pengertian keputusan pembelian 

Keputusan pembelian adalah keputusan pembeli tentang merek mana yang 

dibeli (Kotler dan Amstrong, 2008:181). Konsep lain keputusan pembelian 

adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih konsumen pada pembelian 

(Schiffman dan Kanuk, 2008:485). 

(Kotler dan Keler, 2009:188), mendeskripsikan keputusan pembelian 

adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek merek yang ada di 

dalam kumpulan pilihan.Menurut (Ginting, 2012:50), keputusan pembelian 

adalah membeli merek yang paling dikehendaki konsumen. Setiap hari konsumen 

mengambil berbagai keputusan mengenai setiap aspek kehidupan sehari-hari. 

Tetapi, kadang mengambil keputusan ini tanpa memikirkan bagaimana 

mengambil keputusan dan apa yang terlibat dalam proses pengambilan keputusan 

ini. Pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan 

(Schiffman dan Kanuk, 2008:485). 

Jika konsumen mempunyai pilihan antara melakukan pembelian dan tidak 

melakukan pembelian atau pilihan menggunakan waktu, maka konsumen tersebut 

berada dalam posisi untuk mengambil keputusan. Sebaliknya, jika konsumen 

tidak mempunyai alternatif untuk memilih dan benar-benar terpaksa melakukan 

pembelian tertentu atau mengambil tindakan tertentu, maka keadaan satu-satunya 

tanpa pilihan lain ini bukanlah suatu keputusan (Schiffman dan Kanuk, 

2008:485).   



 18 

Bagi konsumen, kebebasan sering diungkapkan dengan sangat beragamnya 

pilihan produk.Jadi, hampir selalu ada pilihan, maka hampir selalu pula ada 

kesempatan bagi para konsumen untuk mengambil keputusan.Selain itu, riset 

konsumen eksperimental mengungkapkan bahwa menyediakan pilihan bagi 

konsumen ketika sesungguhnya tidak ada satu pun pilihan dapat dijadikan strategi 

bisnis yang tepat, strategi tersebut dapat meningkatkan penjualan dengan jumlah 

sangat besar (Schiffman dan Kanuk, 2008:486). 

Tidak semua situasi pengambilan keputusan konsumen menerima (atau 

membutuhkan) tingkat pencarian informasi yang sama. Jika keputusan pembelian 

membutuhkan usaha yang besar, maka pengambilan keputusan konsumen akan 

merupakan proses melelahkan yang menyita waktu. Sebaliknya, jika semua 

pembelian sudah merupakan hal rutin, maka akan cenderung membosankan dan 

hanya sedikit memberikan kesenangan atau sesuatu yang baru (Schiffman dan 

Kanuk, 2008:486). 

Proses psikologis dasar memainkan peranan penting dalam memahami 

bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian mereka. 

Perusahaan yang cerdas berusaha untuk memahami proses keputusan pembelian 

konsumen secara penuh, semua pengalaman mereka dalam pembelajaran, 

memilih, menggunakan dan bahkan menyingkirkan produk. (Kotler dan Keller, 

2009:184). Konsumen banyak mengambil keputusan pembelian setiap hari. 

Perusahaan besar meneliti keputusan pembelian konsumen secara rinci untuk 

dapat menjawab pertanyaan-pertanyaan : apa, di mana, bagaiman, berapa banyak, 

kapan dan mengapa mereka membeli. Pemasar dapat mempelajari pembelian 
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konsumen untuk menjawab pertanyaan : apa, di mana, dan berapa banyak mereka 

membeli, tetapi mempelajari tentang mengapa perilaku pembelian konsumen tidak 

terlalu mudah (Ginting,2012:33). 

Perusahaan yang memahami bagaimana keputusan konsumen akan 

menanggapi berbagai sosok produk, harga dan rangsangan periklanan yang 

memiliki keunggulan dari pesaingnya. Konsumen akan menerima rangsangan dan 

memberi tanggapan (Ginting, 2013:33). Stimuli (rangsangan) pemasaran terdiri 

dari produk, harga, promosi dan distribusi.  Adapun stimuli lain yang tergolong 

kekuatan dan kejadian penting adalah lingkungan konsumen ekonomi, teknologi, 

politik dan budaya. Semua masukan ini masuk dalam benak konsumen, dimana 

semua berubah menjadi tanggapan pembeli yang terlihat : pilihan produk, pilihan 

merek, saat pembelian, dan banyaknya pembelian (banyaknya belanjaan) 

(Ginting, 2012: 34).  

Pemasar ingin mengerti bagaimana stimuli dirubah menjadi tanggapan di 

dalam benak pembeli, yang terdiri dari dua bagian.Pertama, ciri pembeli yang 

menyebabkan konsumen menerapkan, menerima, dan bereaksi terhadap stimuli. 

Kedua, proses keputusan itu sendiri yang mempengaruhi pembeli (Ginting, 2012: 

34). 

2.4.2 Proses Keputusan Pembelian 

Proses pembelian dimulai jauh sesudah pembelian yang sesungguhnya.  

Pemasaran harus memberi perhatian kepada semua tingkatan proses, dan bukan 

hanya kepada tingkat keputusan pembelian saja. Menurut Ginting (2012:48), 

terdapat lima tingkatan yang dilewati pembelian dalam mencapai keputusan 
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pembeliannya, yakni pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, penilaian 

pilihan, keputusan pembelian dan perilaku pasca beli.  

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat digambarkan proses keputusan 

pembelian yaitu : 

Gambar 2.1: Proses Keputusan Pembelian 

Gambar 1.1 memperlihatkan bahwa konsumen menapaki lima tingkatan pada 

setiap melakukan pembelian dan kenyataannya konsumen sering melompat 

melewati atau membalik pada tingkatan tertentu. Berdasarkan gambar tersebut, 

maka dapat dijelaskan sebagai berikut (Ginting, 2012:49) : 

1) Pengenalan kebutuhan  

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan. Pembeli 

merasakan bedanya antara keadaan aktual dan keadaan yang 

diinginkan.Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal bila salah satu 

kebutuhan normal personal meningkat cukup tinggi menjadi dorongan. Pada 

tingkat ini, pemasar harus meneliti konsumen untuk mengetahui apa 

kebutuhannya, apa yang menyebabkan, dan bagaimana mereka bisa sampai 

kepada pilihan produk tertentu. 
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2) Pencarian Informasi  

Bila dorongan konsumen cukup kuat dan produk pemuas mudah didapat, 

maka konsumen akan membelinya. Kalau tidak, konsumen akan menyimpan 

dalam ingatannya atau mencari informasi. Pada suatu tingkatan, informasi 

hanya masuk perhatiannya yang meningkat atau ia akan mencari informasi 

lebih lanjut dengan membaca iklan, menelepon atau lainnya. Umumnya 

konsumen mendapat informasi dari sumber komersial yang dapat dikendalikan 

oleh pemasar.Hal yang paling efisien untuk produk jasa adalah sumber 

personal. Sumber komersial biasanya  memberitahukan, sedang sumber 

personal memperkuat atau menilai. 

3) Penilaian Pilihan  

Pemasar perlu mengetahui penilaian pilihan yakni bagaimana konsumen 

memproses informasi untuk sampai pada merek pilihannya. Kalau pemasar 

mengetahui timbangan atribut atau atribut yang penting, ia akan berhasil dalam 

upaya pemasarannya. 

4) Keputusan Pembelian  

Dalam tingkat evaluasi, konsumen membuat urutan merek dan membentuk 

tujuan pembelian. 

5) Perilaku Pasca Beli   

Pekerjaan pemasar belum berakhir walaupun produk telah dibeli. Pasca 

membeli konsumen dapat puas atau tidak puas dan akan memerlukan 

perhatian pemasar, yakni perilaku pasca beli. Hal yang menentukan kepuasan 

konsumen adalah apakah kinerja yang dirasakan konsumen. Nyaris pada 
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semua pembelian akan terjadi keadaan tidak enak oleh masalah pasca beli. 

Konsumen dapat puas karena keuntungan yang diperoleh dari pembelian atau 

dapat menghindari kekurangan dari barang yang tidak dibeli. Bagaimanapun 

pembeli akan merasa tidak enak mengetahui kekurangan barang yang telah 

dibelinya atau kelebihan barang yang tidak dibelinya. Oleh karena itu, 

biasanya konsumen akan mengalami rasa tidak enak setelah membeli.   

2.5    Persepsi kualitas 

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 kedalam 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). 

Kotler dan Amstrong (2008) juga mengemukakan bahwa dalam keadaan 

yang sama, persepsi seseorang terhadap suatu produk dapat berbeda, hal ini 
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disebabkan oleh adanya proses seleksi terhadap berbagai stimulus yang ada. Pada 

hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku seseorang dalam 

mengambil keputusan 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 persepsi 

yaitu : perhatian selektif, distorsi selektif, dan ingatan selektif (Kotler dan Keller, 

2009). 

a. 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 

memengaruhi 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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b. Distorsi Selektif 

Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubah informasi ke 

dalam pengertian pribadi dan menginterprestasikan 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. 

c. 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 kepasar sasaran 

mereka untuk memastikan bahwa pesan mereka tidak diremehkan. 
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2.6      Gaya hidup 

2.6.1    Pengertian gaya hidup 

Gaya hidup ialah suatu titik tempat pertemuan antara kebutuhan ekspresi 

diri dan harapan kelompok terhadap seseorang untuk bertindak, yang tertuang 

dalam norma-norma kepantasan (Hastuti, 2007:72).Gaya hidup menunjukan 

bagaimana seseorang menjalankan hidup, membelanjakan uang, dan meanfaatkan 

waktunya (Mowen dan Minor, 2002) dalam (Dr. Etta Mamang Sangadji dan 

Dr. Sopiah, 2013).Gaya hidup dalam pandangan ekonomi menunjukan 

bagaimana seorang individu mealokasikan pendapatannya dan bagaimana pola 

konsumsinya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa gaya hidup adalah pola hidup 

seseorang dimana terdapat titik temu antara kebutuhan ekspresi diri dengan 

harapan suatu kelompok tertentu yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan 

opininya. 

Tak jarang gaya hidup dijadikan identitas kelompok. Gaya hidup setiap 

kelompok akan mempunyai ciri khas tersendiri. Sehingga gaya hidup suatu 

masyarakat berbeda dengan masyarakat lainnya. orang yang berasal dari 

subkultur, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama dapat mempunyai gaya hidup 

yang berbeda. gaya hidup seseorang menunjukan pola kehidupan orang yang 

bersangkutan yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya. 

Menurut (Kotler dan Keller, 2012:178), para konsumen membuat 

keputusan mereka tidak dalam sebuah tempat yang terisolasi dari lingkungan 

sekitar.Perilaku membeli mereka sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor 

kebudayaan, social, pribadi dan psikologis. Dan dari faktor pribadi ada faktor 
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gaya hidup konsumen yang ikut mempengaruhi keputusannya dalam membeli 

suatu produk. 

(Kotler dan Keller, 2012:192), mengemukakan pengertian gaya hidup 

sebagai berikut: gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang 

diekpresikan dalam aktivitas, minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan 

keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya.Gaya hidup 

menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi di 

dunia.Assail dalam (Felicia Caroline, 2010:16), mengungkapkan bahwa 

pengertian gaya hidup: “ Amode of living that is identified by how people spend 

their time (activities), what they consider important in their environment 

(interest), and what they think of themselves and the world around them 

(opinions).” 

Secara umum dapat diartikan sebagai suatu gaya hidup yang dikenali 

dengan bagaimana orang menghabiskan waktunya (aktivitas), apa yang penting 

orang pertimbangkan pada lingkungan (minat), dan apa yang orang pikirkan 

tentang diri sendiri dan dunia sekitar (opini). Menurut susanto yang dikutip oleh 

(widiastuti, 2009:1), gaya hidup merupakan prilaku seseorang yang ditunjukkan 

dalam aktivitas, minat dan opini khususnya yang berkaitan dengan citra diri untuk 

merefleksikan status sosialnya. 

2.6.2 Pengukuran Gaya Hidup 

(S. Sathis & DR.A Rajamohan, 2012), menyatakan bahwa banyak 

pendekatan yang tersedia untuk mempelajari variable psikografik.Psikografik 

merupakan istilah yang sering digunakan bergantian dengan pengukuran AIO, 



 27 

atau pernyataan untuk menggambarkan aktifitas, minat, dan opini konsumen. 

Terdapat tiga dimensi yang mengkur gaya hidup yaitu activities, interest, dan 

opinion. 

Tabel 2.1 Dimensi gaya hidup AIO 

 

 

 

 

 

 

(Rifky Anugrah, 2011) dalam penelitiannya mengartikan activities sebagai 

wujud dari aksi atau tindakan yang dilakukan seseorang seperti berbelanja ke 

toko, memberitahu kepada teman tentang produk baru, dan tidakan 

lainnya.Interest sebagai derajat kesenangan yang menyertai perhatian khusus dan 

berkelanjutan pada objek, kejadian, atau topic, dan opinion sebagai jawaban lisan 

atau tulisan yang diberikan oleh seseorang sebagai respon terhadap stimulus 

berupa pertanyaan. Opini ini digunakan untuk menjelaskan interpretasi harapan 

dan evaluasi seperti keyakinan mengenai intensi orang lain, dan antisipasi 

terhadap kejadian yang akan datang. 
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2.7 Pandangan islam tentang keputusan pembelian 

Al-Qur‟an dan sunnah Rasulullah adalah petunjuk bagi manusia dalam 

menjalani kehidupan nya termasuk bidang ekonomi khususnya dalam hal jual 

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

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

ekonomi dalam pandangan Islam merupakan tuntutan kehidupan dan memilki 

nilai ibadah, Segala hal yang mepunyai unsur merugikan bagi orang lain atau cara 

jual beli yang haram, Allah SWT secara tegas telah melarang dengan firman-Nya: 

نَكُمْ باِلْبَاطِلِ إِلََّ أَنْ تَكُونَ  ياَ أيَ ُّهَا الَّذِينَ آَمَنُوا لََ تأَْكُلُوا أَمْوَالَكُمْ بَ ي ْ

 كُمْ رحَِيمًاتِجَارةًَ عَنْ تَ رَاضٍ مِنْكُمْ وَلََ   تَ قْتُ لُوا أنَْ فُسَكُمْ إِنَّ اللَّوَ كَانَ بِ 

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

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

dengan perdagangan yang kalian saling ridha. Dan janganlah kalian 

membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih Sayang 

kepada kalian.(Surah Annisa‟ ayat 29). 

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

mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, menggunakan, 

(dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan yang batil, 

yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari‟at. Kita boleh melakukan transaksi 

terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha, 

saling ikhlas. Dan dalam ayat ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik 
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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 didalam surah lain Allah SWT juga telah melarang umat islam 

untuk memakan riba didalam jual beli karena barang siapa memakan hasil riba, 

Allah akan memasukan mereka kedalam neraka dan mereka akan kekal 

didalamnya. Hal ini telah dijelaskan oleh Allah SWT dalam firman-Nya: 

يْطاَنُ  الَّذِينَ يأَْكُلُونَ الرِّباَ لََ يَ قُومُونَ إِلََّ كَمَا يَ قُومُ الَّذِي يَ تَخَبَّطوُُ الشَّ

لِكَ بأِنَ َّهُمْ قَالوُا إنَِّمَا الْبَ يْعُ مِثْلُ الرِّباَ  ۚ  مِنَ الْمَسِّ  وَأَحَلَّ اللَّوُ  ۚ  ذََٰ

فَمَن جَاءَهُ مَوْعِظَةٌ مِّن رَّبِّوِ فَانتَ هَىَٰ فَ لَوُ مَا سَلَفَ  ۚ  الْبَ يْعَ وَحَرَّمَ الرِّباَ 

ىُمْ فِيهَا  ۚ  وَمَنْ عَادَ فَأُولََٰئِكَ أَصْحَابُ النَّارِ  ۚ  وَأَمْرُهُ إلَِى اللَّوِ 

 خَالِدُونَ 

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. 
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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). Didalam hadits 

juga telah dijelaskan tentang  jual beli yang diharamkan sebagaimana telah 

dijelaskan dalam hadits berikut : 

Dari Abdullah bin Amr bin Ash radhiyallahu „anhuma, Nabi shallallahu 

„alaihi wa sallam bersabda : 

مَا لَمْ تَضْمَنْ وَلََ  اَ يَحِلُّ سَلَفٌ وَبَ يْعٌ وَلََ شَرْطاَنِ فِى بَ يْعٍ وَلََ ربِْحُ ل

 بَ يْعُ مَا ليَْسَ عِنْدَكَ 

“Tidak halal menggabungkan utang dengan jual beli, tidak pula dua syarat 

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

pula menjual barang yang tidak kamu miliki.” (HR. Ahmad 6671). 

 النَّاسُ أيَُّهَا ياَ

ا كُلىُا  الشَّيْطاَنِ خُطىَُاتِ تتََّبعُِىا وَلََ ا طيَِّباً حَلََلًَ الْْرَْضِفيِمِمَّ  ۚ  

„‟Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; 

karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.‟‟ 
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Dari ayat ini jelas bahwa Allah menyarankan kepada kita untuk memakan 

makanan yg baik lagi halal, begitupun dalam memilih kendaraan yang kita 

gunakan untuk kehidupan sehari-hari kita, kalau yang gunakan itu halal lagi baik 

maka aktifitas yang kita kerjakan sehari-hari pun insyaallah akan bermanfaat bagi 

kehidupan kita 

“Yang halal itu sudah jelas dan yang haram pun sudah jelas; dan di antara 

keduanya ada hal-hal yang musytabihat (syubhat, samar-samar, tidak jelas halal 

haramnya), kebanyakan manusia tidak mengetahui hukumnya.Barang siapa hati-

hati dari perkara syubhat, sungguh ia telah menyelamatkan agama dan harga 

dirinya.” (HR Muslim) 

Mengkonsumsi suatu makanan, selama tidak ada dalil yang akurat (shahih) 

baik dalam Al Qur‟an maupun Al Hadits yang menggolongkannya termasuk 

makanan yang diharamkan oleh Allah swt, maka sebaiknya kita kembali kepada 

hukum asal, yakni halal atau mubah.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. 
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2.8     Penelitian terdahulu 

Tabel 2.2 

No 
Nama 

Peneliti 
Judul Penelitian/Th 

Variabel 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1 Eva Inayah 

lutviani 

 

Pengaruh persepsi 

kualitas, citra merk 

dan persepsi harga 

terhadap minat 

pembelian pada 

produk merk toko 

studi kasus 

konsumen  

bio organic di 

supermarket    

superindo 

Yogyakarta (2016) 

Persepsi 

kualitas (X1),     

citra merk 

(X2), persepsi 

harga (X3), 

minat beli (Y) 

Berdasarkan 

metode analisis 

data yang dipakai 

bahwa ternyata 

secara bersama-

sama variabel 

persepsi kualitas, 

citra merk,  

dan persepsi harga 

berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

produk merk toko  

2 Johanes 

Saktiawan 

Purba  

Analisis pengaruh 

persepsi nilai 

konsumen terhadap 

minat beli produk 

Private label 

hypermart Carrefour 

di Kota semarang 

(2012) 

Keterlibatan 

(X1), loyalitas 

merk (X2), 

Persepsi harga 

(X3), persepsi 

kualitas (X4), 

pengenalan 

(X5), Persepsi 

resiko (X6) 

,minat beli 

produk (Y) 

Variable 

keterlibatan, 

loyalitas, merk, 

persepsi kualitas, 

persepsi harga, 

pengenalan, 

persepsi resiko, 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli produk 

privat label 

3 Arinda 

Putri 

Oktaviana 

Pengaruh Gaya 

hidup dan persepsi 

kualitas produk 

terhadap keputusan 

pembelian 

smartphone android 

samsung 

(Studi Pada 

Mahasiswa S1 

Manajemen tahun 

2014 Universitas 

Negeri Surabaya) 

Keputusan 

pembelian 

(Y), gaya 

hidup (X1), 

persepsi 

kualitas (X2) 

Secara bersama-

sama variable gaya 

hidup dan persepsi 

kualitas 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

smartphone android 

Samsung 
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2.9    Variable penelitian 

 Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

a. Variabel Dependent ( Y ) 

Menurut Sugiono (2008:40) Variabel dependent atau variabel terikat  

adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya 

variabel bebas. 

Adapun yang menjadi variabel dependent dalam penelitian ini adalah : 

keputusan pembelian (Y) 

b. Variabel Independent 

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: 

1) Persepsi kualitas (X1) 

2) Gaya hidup (X2) 
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2.10     Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.3 

No  Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Keputusan 

pembelian 

(Y) 

Menurut Kotler dan 

Keler (2009:188), 

keputusan pembelian     

adalah keputusan 

konsumen mengenai 

preferensi atas merek 

merek yang ada di dalam 

kumpulan pilihan 

1. Pengenalan 

kebutuhan 

2. Pencarian 

informasi 

3. Penilaian 

pemilihan 

4. Melakukan 

pembelian 

5. Perilaku paska 

pembelian 

 

Likert  

2 Persepsi 

kualitas (X1) 
Krisno & Samuel 

(2013:2) mengatakan 

persepsi kualitas 

merupakan kemampuan 

produk 

untuk dapat diterima 

dalam memberikan 

kepuasan 

apabila dibandingkan 

secara relatif dengan 

alternatif 
yang tersedia. 

1. Keandalan 

2. ketanggapan  

3. keyakinan 

Likert 

3 Gaya  

hidup (X2) 

Gaya hidup ialah 

bagaimana seseorang 

mengalokasikan 

pendapatannya,dan 

memilih produk dan jasa 

dan berbagai pilihan 

lainnya ketika memilih 

alternative dalam satu 

kategori jenis produk 

yang ada   (Tatik 

Suryani, 2013:57) 

1. Bagaimana    

menghabiska   

n waktu 

2. Minat 

3. kesukaan/ketid

aksukaan 

4. sikap 

5. konsumsi 

6. karakter dasar 

manusia 

Likert 

 

 

 

 

2.11      Kerangka Pemikiran 
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Kerangka pemikiran merupakan sebuah sintesa tentang hubungan antar 

variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan (Sugiono, 

2008:66). 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

 H1 

  

 

 H2 

 

 

   

 H3 

Pengaruh persepsi kualitas dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

(kotler, 2008:25) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.12       Hipotesis 

Persepsi kualitas 

produk ( X1 ) 

Gaya hidup (X2 ) 

Keputusan pembelian ( Y ) 
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Berdasarkan Latar Belakang Masalah dan Tinjauan Pustaka yang telah di 

uraikan diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 

H1 :Diduga persepsi kualitas berpengaruh secara Parsial terhadap 

keputusan pembelian konsumen Honda Scoopy di Kecamatan 

Tambang, Kabupaten Kampar 

H2 :Diduga gaya hidup berpengaruh secara Parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Honda Scoopy di Kecamatan Tambang, 

Kabupaten Kampar 

H3 :Diduga persepsi kualitas dan gaya hidup berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Honda Scoopy 

di kecamatan Tambang, Kabupaten Kampar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


