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BAB II

TELAAH PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran  merupakan  suatu sistem dari keseluruhan dari kegiatan

kegiatan bisnis yang ditunjukan untuk merencanakan, menetapkan harga,

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa untuk memahami, memenuhi

dan memuaskan kebutuhan konsumen. Definisi pemasaran menurut para ahli :

pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan

memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran ( Assauri, 2004 : 5).

Pemasaran (marketing) adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai

sasaran perusahaan, dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan serta

mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan pelanggan atau klien

dari produsen ( Cannon 2008 :8)

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi

pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelnggan dengan tujuan

untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya ( Kotler dan Armstrong,

2008 : 6)

Pemasaran  lebih  mengutamakan  kepuasan  konsumen,  sehingga

perusahaan  harus  mengawali  usahanya  dengan  mencari  tahu  kebutuhan  dan
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keinginan konsumen.  Selanjutnya  produk  apa  yang  dapat  memuaskan  kebutuhan

dan  keinginan  konsumen  tersebut.

Menurut Nugroho  J.  Setiadi  (2005:9) strategi  pemasaran  (marketing

strategy )  adalah  suatu  rencana  yang  didesain  untuk  mempengaruhi  pertukaran

dalam  mencapai  tujuan  organisasi.

Miller  dan  Leyton dalam Tjiptono (2008 :3) pemasaran  merupakan

sistem  total  aktivitas  bisnis  yang  dirancang  untuk  merencanakan,  menetapkan

harga,  mempromosikan,  mendistribusikan   produk,  jasa  dan  gagasan  yang

mampu  memuaskan  keinginan  pasar  sasaran  dalam  rangka  mencapai  tujuan

organisasional.

Menurut Kotler  (2008:8) pemasaran  adalah  proses  social  dan

manejerial  dimana  individu  dan  kelompok  mendapatkan  apa  yang  mereka

butuhkan  dan  inginkan  dengan  menciptakan,  menawarkan  dan  mempertukarkan

produk  dengan  pihak  lain.  Dalam  hal  ini  pemasaran  merupakan  proses

pertemuan  antara  individu  dan  kelompok  dimana  masing-masing  pihak  ingin

mendapatkan apa  yang  mereka  butuhkan/ inginkan  melalui  tahap  menciptakan,

menawarkan,  pertukaran.

Pemasaran  adalah  proses  menentukan  permintaan  konsumen  atas

sebuah  produk  atau  jasa,  memotivasi  penjualan  produk/ jasa  tersebut  dalam

mendistribusikannya  pada  konsumen  akhir  dengan  memperoleh  laba ( Brech

dalam  Tjiptono 2008:2).
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2.2 Perilaku  konsumen

2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku  Konsumen memahami tentang apa  yang  dibeli  oleh

konsumen,  mengapa,  dimana,  kapan,  dan seberapa sering dia membeli.  Perilaku

konsumen  menciptakan cara memuaskan atau memenuhi kebutuhan konsumen dan

menciptakan  pendekatan  yang  baik  untuk  berkomunikasi  dan  mempengaruhi

mereka.  Jadi  perilaku  konsumen  adalah  kajian-kajian  yang sangat  mendasar

dalam  seluruh  kegiatan  pemasaran.  Sebagai  pemasar,  perilaku  konsumen

merupakan  pegangan  untuk  benar-benar  menjadikan  dirinya  digerakan  oleh

pasar/ konsumen,  sehingga  mustahil  seorang  pemasar  atau  ahli  pemasar

mengabaikan  pengetahuan  dan  pemahaman  tentang  perilaku  konsumen.

Menurut  Schiffman  dan  kanuk  dalam (Ristiyanti 2005 :10-11)

Perilaku  konsumen  proses  yang  dilalui  oleh  seseorang  dalam  mencari,  membeli,

menggunakan,  mengevaluasi, dan bertindak  pasca  konsumsi  produk,  jasa

maupun  ide  yang  diharapkan  bisa  memenuhi  kebutuhannya.  Jadi  perilaku

konsumen  merupakan  tentang  bagaimana  membuat  keputusan ( decision units)

baik  individu,  kelompok,  ataupun  organisasi,  membuat  keputusan-keputusan  beli

atau  melakukan  transaksi  pembelian  suatu  produk  dan  mengkonsumsinya.
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Gambar 2.1:  Proses  Perilaku  Konsumen

Sumber : Ristiyanti 2005 : 11

Perilaku  Konsumen  juga  membicarakan  tentang  perilaku  manusia,

akan  tetapi  hanya  dalam ruang  lingkup  terbatas.  Perilaku  konsumen  oleh  para

ahli  didefenisikan sebagai  kegiatan-kegiatan  individu  yang  secara  lengkap

terlibat  dalam  mendapatkan  dan  mempergunakan  barang  dan  jasa  termasuk

didalamnya  proses  pengambilan  keputusan  pada  persiapan  dan  penentuan

kegiatan-kegiatan  tersebut.

Menurut ( Anwar, 2005 :4) perilaku  konsumen  adalah  tindakan-

tindakan  yang  dilakukan  oleh  individu,  kelompok,  atau  organisasi  yang

berhubungan  dengan  proses  pengambilan  keputusan  dalam  mendapatkan,

menggunakan  barang-barang  atau  jasa  ekonomis  yang  dapat  dipengaruhi

lingkungan.
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Perilaku  konsumen  itu  dinamis  artinya  bahwa  seorang  konsumen,

grup  konsumen,  serta  masyarakat  luas  selalu  berubah  dan  bergerak  sepanjang

waktu.  Hal  ini  memiliki  implementasi  terhadap  studi  perilaku  konsumen juga

pada  perkembangan  strategi  pemasaran.  Dalam  studi  perilaku  konsumen  salah

satu  implikasinya  adalah  bahwa  generalisasi  perilaku  konsumen  biasanya

terbatas  untuk  satu  jangka  waktu  tertentu,  produk,  dan  individu  atau  grup

tertentu.

Dalam  perkembanngan  strategi  pemasaran,  bersifat  dinamis  perilaku

konsumen  menyiratkan  bahwa  seseorang  tidak  boleh  berharap  bahwa  suatu

strategi  pemasaran  yang  sama  dapat  memberikan  hasil  yang  sama  sepanjang

waktu,  pasar,  industri.

Perilaku  konsumen  didefinisikan  sebagai  suatu  tindakan  langsung

dalam  mendapatkan,  mengkonsumsi  serta  menghabiskan  produk   dan  jasa

termasuk  proses  keputusan  yang  mendahului  dan  penyusul  tindakan  tersebut.

Perilaku  konsumen  dibagi  dua,  pertama  adalah  perilaku  yang  tampak,  variabel-

variabel  yang  termasuk  kedalamnya  adalah  jumlah  pembelian,  waktu,  Karena

siapa  dengan  siapa  dan  bagaimana  konsumen  melakukan  pembelian.  Kedua

adalah  perilaku  yang tidak  tampak,  variabel-variabelnya  antra  lain  adalah

persepsi,  ingatan  terhadap  informasi  dan  perasaan  kepemilikan  oleh  konsumen

(Umar, 2005 :50).
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Perilaku  konsumen  berpusat  pada  bagai  mana  konsumen  secara

individu  membuat  keputusan  beli  dengan  menggunakan  sumber-sumber  yang

tersedia,  yaitu  waktu,  uang  dan  upaya,  untuk  ditukar  dengan  barang  untuk

dikonsumsi.  Oleh  karena  itu,  semua  faktor ,  baik  internal  maupun  ekternal  yang

mempengaruh  seseorang  dalam membuat  keputusan  beli,  mengkonsumsi  dan

membuangnya (Ristiyanti 2005 : 13).

2.2.2 Faktor – Faktor yang  Mempengaruhi  Perilaku  Konsumen

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor

kebudayaan, social , pribadi, dan psikologi dari pembeli.sebagian besar adalah faktor-

faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi benar- benar harus

diperhitungkan.

1. Faktor  Kebudayaan

Faktor  budaya  Mempunyai  Pengaruh  yang  sangat  luas  dan  paling

dalam. (Kotler, 2005 ; 202). Kebudayaan  adalah  keseluruhan  sistem  gagasan,

tindakan  dan  hasil   dari  belajar.  Pemasar  perlu  memahami  peranan  yang

dimainkan  oleh  budaya,  sub-budaya,  dan  kelas  sosial.
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a. Budaya

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar dari keinginan

dan perilaku seseorang. Bila mahkluk- mahkluk lainya bertindak berdasarkan naluri,

maka perilaku manusia umumnya dipelajari.

b. Sub- budaya

Setiap kebudayaan terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang

memberikan identifikasi dari dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk para

anggotanya. Sub budaya dapat dibedakan menjadi empat jenis : kelompok

nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, dan area geografis.

2. Faktor  Sosial

Manusia  merupakan  makhluk  sosial,  pada  dasarnya  sangat

mendapatkan  pengaruh  dari  orang-orang  sekitar  saat  membeli  suatu  barang.

Selain  faktor  budaya,  perilaku  konsumen  dipengaruhi  oleh  faktor  sosial  seperti

kelompok  Acuan,  keluarga,  serta  peran  dan  status  sosial. ( Kotler, 2005 : 206).

a. Kelompok  Acuan

Kelompok  acuan  mempengaruhi  pendirian  dan  konsep  pribadi

seseorang  karena  individu  biasanya  berhasrat  untuk  berperilaku  sama  dengan

kelompok  acuan  tersebut.
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b. Keluarga

Keluarga  sendiri  biasanya  menjadi  sumber  orientasi dalam  perilaku.

Anak  akan  cenderung  berperilaku  sama  dengan  orang  tua  saat  mereka  melihat

perilaku  orang  tua  mereka  mendatangkan  manfaat  atau  keuntungan.

c. Peran dan  status  dalam  masyarakat

Peran  adalah  kegiatan  yang  diharapkan untuk  dilakukan  mengacu

pada  orang-orang  di  sekelilingnya.  Sedangkan  status  adalah  pengakuan  umum

masyarakat  sesuai  dengan  peran yang  dijalankan.  Setiap  individu  dan  status

yang  mempengaruhi  perilakunya.

3. Faktor  pribadi

Keputusan individu dalam melakukan pembelian bisa dipengaruhi faktor

pribadi berbeda antara satu individu dengan individu lainnya. Faktor tersebut

diantaranya

a. Umur dan  tahap  Siklus  Hidup

Individu  dalam  membeli  barang  atau  jasa biasanya  disesuaikan

dengan  perubahan  usia  mereka.  Pola  konsumsi  yang  terbentuk juga    berbeda

antara  individu-individu  yang  usianya  berbeda.
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b. Pekerjaan

Pekerjaan  individu  tentunya  ikut  mempengaruhi  perilaku  pembelian

individu. Penghasilan  yang  mereka  peroleh  dari  pekerjaannya  itulah  yang

menjadi  determinan  penting  dalam  perilaku  pembelian  mereka.

c. Gaya  Hidup

Gaya  Hidup  merupakan  pola  hidup  seseorang di dunia yang

terungkap  pada aktivitas,  minat,  dan  opininya. (Kotler,2005:210). Gaya  Hidup

akan  sangat  mempengaruhi  pola  tindakan  dan  perilaku  individu.

d. Kepribadian dan  Konsep  diri

Kepribadian  adalah  ciri  bawa  psikologis  manusia  yang  terbedakan

yang  menghasilkan  tanggapan  yang  relative  konsisten  dan  bertahan  lama

terhadap  rangsangan  lingkungan. ( Kotler,2005:213).

4. Faktor Psikologi

Psikologi  adalah  suatu  ilmu  yang  mempelajari  tentang  kewajiban

dan  perilaku  manusia  dalam  hubungannya dangan  lingkungan  sekitarnya .

pilihan  pembelian  seseorang  dapat  dipengaruhi  oleh  empat  faktor  psikologi

utama  yaitu  motivasi,  persepsi,  pembelajaran,  serta  keyakinan  dan  sikap.

a. Motivasi

Motivasi  adalah  kebutuhan  yang  memadai  untuk  mendorong

seseorang  bertindak.  Seseorang  memiliki  banyak  kebutuhan  pada  waktu  tertentu.

Beberapa  kebutuhan  bersifat  biogenis,  kebutuhan  tersebut  muncul  dari  tekanan

biologis  seperti  lapar,  haus,  tidak  nyaman.  Sedangkan  kebutuhan  yang  lain
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bersifat  psikogenis,  kebutuhan  tersebut  muncul  dari  tekanan  psikologis  seperti

kebutuhan  akan  pengakuan,  penghargaan,  atau  rasa  keanggotaan  kelompok.

b. Persepsi

Disamping  motivasi  mendasari  seseorang  untuk  melakukan  keputusan

pembelian  maka  akan  dipengaruhi  juga  oleh  persepsinya  terhadap  apa  yang

diinginkan.  Konsumen  akan  menampakkan  perilakunya  setelah  melakukan

persepsi  terhadap  keputusan  apa  yang  diambil  dalam  suatu  produk.

c. Pembelajaran

Teori  pembelajaran  mengajarkan  para  pemasar  bahwa  mereka  dapat

membangun  permintaan  atas  produk  dengan  mengaitkannya  pada  pendorong

atau  motivasi,  dan  memberikan  penguatan  yang  positif.

d. Keyakinan  dan  sikap

Keyakinan  adalah  gambaran  pemikiran  yang  dianut  seseorang

tentang  sesuatu.  Keyakinan  seseorang  terhadap   produk  atau  merek

mempengaruhi  keputusan  pembelian.  Sikap  adalah  evaluasi,  perasaan  emosi,  dan

kecenderungan  tindakan  yang  menguntungkan  atau  tidak  menguntungkan  dan

bertahan  lama  terhadap  seseorang,  terhadap objek  atau  gagasan  tertentu.

2.3 Keputusan Pembelian

2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Berdasarkan tujuan pembelian, konsumen dapat diklasifikasikan menjadi

dua kelompok, yaitu konsumen akhir (individual), dan konsumen organisasional
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(konsumen industrial, konsumen antara, konsumen bisnis). Konsumen terakhir terdiri

atas individu dan rumah tangga yang tujuan pembeliannya adalah untuk memenuhi

kebutuhan sendiri atau  untuk dikonsumsi. Sedangkan konsumen organisasional

terdiri atas organisasi, pemakai industri, pedagang, dan lembaga non profit yang

tujuan pembeliannya adalah untuk keperluan bisnis (memperoleh laba) atau

meningkatkan kesejahteraan anggotanya (Tjiptono, 2008:19).

Pembelian meliputi keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli,

apakah membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli dan bagaimana cara

membayarnya (Sumarwan, 2004: 310).

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan

akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak

melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya

(Assauri, 2004 :141).

Dari pengertian keputusan pembelian diatas dapat disimpulkan bahwa

keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam menentukan suatu

pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan

konsumen.

Dalam keputusan membeli barang konsumen seringkali ada lebih dari dua

pihak yang terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya. Umumnya ada lima

macam peranan yang dilakukan seseorang. Adakalanya kelima peran ini dipegang

oleh satu orang, namun seringkali pula peranan tersebut dilakukan oleh beberapa

orang. Pemahaman mengenai masing-masaing peranan ini sangat berguna dalam
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rangka memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Kelima peranan tersebut

meliputi :

1. Pemrakarsa (initiator) yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan

atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu

barang atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh (influencer), yaitu orang yang pandangan,  nasihat atau

pendapatnya mempengharuhi keputusan pembelian.

3. Pengambil keputusan (decider) yaitu orang yang menentukan keputusan

pembelian.

4. Pembeli (buyer), yakni orang yang melakukan pembelian aktual.

5. Pemakai (user) yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau

jasa yang dibeli.

2.3.2 Proses  Keputusan  Pembelian

Pemasar  perlu melihat  lebih  jauh   faktor  yang  mempengaruhi

pembelian  dan  mengembangkan  pemahaman  mengenai  cara  konsumen

melakukan  keputusan  pembelian.  Pemasar  harus  mampu  mengidentifikasikan

orang  yang  membuat  keputusan  pembelian,  jenis  keputusan  pembelian  dan

langkah-langkah  dalam  proses  pembelian.

1. Peran  pembelian

Pemasar  harus  hati-hati  dalam  menetapkan  keputusan  pembelian,

karena  peran  pembelian  selalu  berubah.  Pemasar  harus  mampu  melihat  lebih
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jauh  bermacam-macam  faktor  yang  mempengaruhi  pembeli  dan  mengembangkan

pemahaman  mengenai   cara  konsumen  melakukan  keputusan  pembelian.

Pemasar  harus  mengidentifikasikan  orang  yang  membuat  keputusan  pembelian,

jenis  keputusan  pembelian,  dan  langkah-langkah  dalam  proses  pembelian.

Lima  peran  yang  dimainkan  orang  dalam  suatu  keputusan

pembelian.

a. Pencetus  ide :  seseorang  yang  pertama  kali  mencetuskan  ide  untuk  membeli

suatu  produk  atau  jasa  tertentu.

b. Pemberi  pengaruh :  seseorang yang  pandangan  atau  pendapatnya

mempengaruhi  keputusan  pembelian.

c. Pengambil  keputusan  :  seseorang  yang  memutuskan  setiap  komponen  dalam

keputusan  pembelian;  apakah  pembeli,  apa  yang  dibeli,  bagaimana  membeli,

atau  dimana  membeli.

d. Pembeli:  seseorang  yang  melakukan  pembelian  sebenarnya.

e. Pemakai:  seseorang  mengkonsumsi  atau  menggunakan  produk  atau  jasa

tertentu.

2. Perilaku  pembelian

Dipahami  sifat  keterlibatan  konsumen  terhadap  produk.  Pemasar

perlu  mengidentifikasikan  hal-hal  yang  menyebabkan  seseorang  merasa  harus

terlibat  atau  tidak  dalam  pembelian  suatu  produk.

Pengambilan  keputusan  berbeda-beda,  tergantung  jenis  keputusan

pembelian.  Henry Assael  membedakan  empati  jenis  perilaku  pembelian
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konsumen  berdasarkan  tingkatan  keterlibatan  pembeli  dan  tingkat  perbedaan

antara  merek,  yaitu (kotler, 2005 : 221).

1) Perilaku  pembelian  yang  rumit

Perilaku  ini  terdiri  dari  proses  tiga  langkah.  Pertama,  pembeli

mengembangkan  keyakinan  tentang  produk  tertentu.  Kedua,  ia  membangun

sikap  tentang  produk  tersebut.  Ketiga,  ia  membuat  pilihan  pembelian  yang

cermat.  Konsumen  terlibat  dalam  pembelian  dan  sadar  akan  adanya  perbadaan

besar  antar  merek.  Pembelian  yang  rumit  ini  sering  terjadi  bila  produknya

mahal,  jarang  dibeli,  beresiko,  dan  sangat  mengekspresikan  diri  seperti  mobil.

2) Perilaku  pembelian  pengurang  ketidak  nyamanan.

Konsumen  banyak   terlibat  dalam  pembelian  namun  melihat sedikit

pada  merek.  Jika  konsumen  menemukan  perbedaan  mutu  antar  merek,  dia

mungkin  memilih  harga  yang  lebih  tinggi.   Dalam  hasl  ini  konsumen

menemukan  perbedaan  kecil,  keputusan  yang  diambil  semata-mata  berdasarkan

harga  dan  kenyamanan.

Setelah  pembelian  tersebut,  konsumen  mungkin  mengalami  ketidak

nyamanan  atau  disonansi  yang  muncul  setelah  merasakan  adanya  fitur  yang

tidak  mengenai  merek  tersebut.  Komunikasi  pemasar  harus  memasok  keyakinan

dan  evaluasi  yang  membantu  konsumen  merasa  puas  terhadap  pilihan  mereka.
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3) Perilaku  pembelian  karena  kebiasaan

Banyak  produk  dibeli  pada  kondisi  rendahnya  keterlibatan  konsumen

dan   tidak  adanya  perbedaan  antara  merek  yang  signifikan. Jadi  konsumen

memiliki  keterlibatan  yang  rendah  dalam  pembelian  sebagai  produk  yang  murah

dan  sering  dibeli.

Pemasar  menggunakan  empat  teknik  untuk  berusaha  mengubah

produk  dengan  keterlibatan  rendah  menjadi  keterlibatan  tinggi.  Pertama

mengaitkan  produk  dengan  isu  beberapa  isu  menarik  keterlibatan,  contohnya

pasta  gigi  berlubang.  Kedua,  mengaitkan  produk  dengan  beberapa  situasi

pribadi  yang  menarik  keterlibatan,  mengiklankan  merek  kopi  dipagi  hari  untuk

mengusir  rasa  ngantuk.  Ketiga,  merancang  iklan  yang  dapat  memicu  emosi

yang  berhubungan  dengan  nilai  pribadi  atau  pertahanan  ego.

4) Perilaku  pembelian  yang  mencari  variasi

Peralihan  merek  terjadi  karena  mencari  variasi  dan bukunya  karena

tidak  puasan  terhadap  produk  tersebut.  Pemimpin  pasar   dan  pemilik  merek

kecil  memiliki  strategi  dalam  mengatasi  masalah  ini.  Pemimpin  pasar  akan

berusaha  mendorong  perilaku  pembelian  karena  kebiasaan  cara  mendominasi

ruang  rak  penjualan,  menghindari  kekurangan  persediaan,  dan  sering

mensponsori  iklan  untuk  meningkatkan  konsumen.
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Setiap keputusan pembelian mempunyai suatu struktur yang mencangkup

beberapa komponen

1. Keputusan memilih merek tersebut.

2. Keputusan tentang jumlah produk seberapa banyak produk yang akan dibeli.

3. Keputusan tentang waktu pembelian.

2.3.3 Tahap-Tahap  Pengambilan  Keputusan

Seseorang konsumen yang ingin membeli suatu jenis barang akan

melalui tahap-tahap  sebelum  memutuskan  untuk  membelinya.

Gambar 2.2 : Proses  Pembelian  Model  Lima Tahapan

Sumber,  Kotler, 2004 : 204

Menurut Kotler ada  5  tahap  yang  dilalui  oleh  konsumen  dalam

mengambil  keputusan  pembelian,  yaitu :

1. Pengenalan Masalah

Proses  didalam  pembelian  dimulai  dengan  adanya  kesadaran

konsumen  atas  suatu  masalah  atau  kebutuhan, sehingga  kebutuhan  tersebut

mendorong  minat  konsumen  untuk  melakukan  pembelian.

Pengenalan
masalah

Pencarian
informasi

Evaluasi
alternatif

Keputusan
pembelian

Perilaku
pasca
pembelia
n



24

2. Pencarian Informasi

Setelah  menganalisis  masalah  yang  dihadapi,  konsumen  akan

mencari  informasi  lebih  lanjut  mengenai  barang  yang  dibutuhkan.  Jika

dorongan  dari  dalam  diri  konsumen  kuat  maka  proses  pembelian  akan

dilakukannya,  tetapi  jika  tidak  maka  keinginan  tersebut  akan  disimpan  dalam

ingatannya.

Selanjutnya  konsumen  tidak  akan  melakukan  pencarian  informasi

lebih  lanjut, mencari  sedikit  informasi  sesuai  dengan  kebutuhan  tersebut.

Sumber-sumber  informasi   bagi  konsumen  antara  lain ( Kotler, 2004 :205)

a.Sumber  pribadi  :  keluaga,  teman,  tetangga,  dan  kenalan

b. Sumber  komersial  :  iklan,  wiraniaga,  penjual,  pameran

c.Sumber  publik  :  media  massa  dan  organisasi  konsumen

d. Sumber  pengalaman

3. Evaluasi Alternatif

Setelah  dilakukan  pencarian  informasi  mengenai  barang  yang

dibutuhkan  maka  konsumen  akan  mendapati  sejumlah  merek  yang  dapat  dipilih.

Pemilihan  berbagai  alternative  ini  dilakukan  oleh  konsumen  dalam  memahami

proses  ini  antara  lain:
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a.Konsumen  akan  mempertimbangkan  berbagai  sifat  produk

b. Pemasar  jangan  memasukkan  cirri-ciri  yang  menonjol  dari  suatu  produk

sebagai  suatu  yang  paling  penting,  namun  lebih  memperhatikan  kegunaan

ciri-ciri  tersebut.

c.Konsumen  biasanya  membangun  seperangkat  kepercayaan  merek  sesuai

dengan  ciri-cirinya.

d.Konsumen  diasumsi  memiliki  sejumlah  fungsi  kegunaan  atas  setiap  ciri.

Fungsi  kegunaan  menggambarkan  bagaimana  konsumen  mengharapkan

kepuasan  dari  suatu  produk  yang  bervariasi  pada  tingkat  yang  berbeda

untuk  masing-masing  ciri.

4. Keputusan Pembelian

Pada  awal  evaluasi  keputusan  konsumen  akan  membentuk  suatu

kecenderungan  untuk  membeli  dari  sejumlah  merek  dari  pilihan  yang  telah

dievaluasi.  Kecenderungan  untuk  membeli  itu  dipengaruhi  2  faktor  yaitu :

a.Sikap  orang  lain,  akan  mempengaruhi  kecenderungan  seseorang  atas

suatu  pilihan.  Hal  ini  dipengaruhi  oleh  2  faktor  yaitu :  intensitas  sifat

negatif   seseorang  terhadap  alternatif  pilihan  dan  motivasi  konsumen

dalam  menerima  harapan  orang  lain.

b. Faktor  situasional  yang  tidak  terantisipasi,  keinginan  konsumen  untuk

membeli  didasari  oleh  beberapa  faktor,  yaitu :  pendapatan  keluarga,  harga,
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dan  keuntungan  dari  produk  tersebut.  Pada  saat  konsumen  akan

melakukan  suatu   tindakan  pembelian  faktor-faktor  yang  tidak  terantisipasi

mungkin  akan  muncul  dan  mengubah  maksud  pembelian.

5 .Perilaku Pasca Pembelian

Hal  yang  akan  dirasakan  konsumen  setelah  membeli  suatu  produk

adalah merasa  puas  atau  tidak  puas.  Untuk  itu  tugas  pemasar  tidak  berhenti

setelah  melakukan  pembelian  tetapi  masih  berlanjut  sampai  pada  pasca

pembelian.  Hal-hal  yang  harus  diperhatikan  pada  perilaku  pasca  pembelian

adalah  kepuasan  pasca  pembelian,  tindakan  pasca  pembelian,  pemakaian  dan

pembuangan  pasca  pembelian.

2.3.4 Faktor – Faktor  yang  Mempengaruhi  Keputusan  Pembelian

Faktor- faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah

Kualitas Produk, Harga dan Pelayanan ( Kotler, 2004 : 206)

1. Kualitas produk

Kualitas  produk  merupakan  pemahaman   bahwa  produk  yang

ditawarkan oleh   penjual mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh

produk pesaing. oleh  karena itu perusahaan berusaha memfokuskan pada kualitas

produk dan membandingkannya dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan

pesaing, akan tetapi  produk   terbaik atau bahkan dengan tampilan lebih baik
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bukanlah merupakan produk dengan kualitas tertinggi jika tampilannya bukanlah

yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pasar.

Menurut Kotler  dan  Armstrong  ( 2004 :  283) kualitas produk  adalah

kemampuan sebuah  produk  dalam  memperagakan  fungsinya, hal  itu  termasuk

keseluruhan purabilitas, reliabilitas,  ketepatan,  kemudahan  pengoperasian  dan

repasi  produk  juga  atribut  produk  lainya.

Kualitas produk merupakan  hal yang perlu mendapat perhatian utama

dari perusahaan atau produsen mengingat  kualitas produk berkaitan erat dengan

masalah keputusan konsumen ( Assauri,2004: 192).

2. Harga

Harga  merupakan  satuan  moneter  atau  ukuran  lainnya  ( termasuk

barang  dan  jasa  lainnya)  yang  ditukarkan  agar  memperoleh  hak  kepemilikan

atau  penggunaan  suatu  barang  dan  jasa ( Tjiptono 2008 : 151).

Penetapan  harga  merupakan  salah  satu  keputusan  yang  penting

dalam  sebuah  perusahaan.  Tingkat  harga yang  ditetapkan  mempengaruhi

kuantitas  yang  dijual.  Selain  itu  harga  juga  mempengaruhi  biaya,  karena

kuantitas  yang  terjual  berpengaruh  kepada  biaya  yang  ditimbulkan  dalam

kaitannya  dengan  efisiensi  produksi.  Oleh  karena  itu penetapan  harga

mempengaruhi  pendapatan  total  biaya  total,  maka  harga  sangat  mempunyai

peranan  penting  dalam  perusahaan  khususnya  pemasaran.
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Harga memiliki  dua  peranan  utama  dalam  proses  pengambilan

keputusan  para  pembeli,  yaitu peranan  alokasi  dan  peranan  informasi (

Tjiptono, 2008:152)

1. Peranan  alokasi  dari  harga,  yaitu  fungsi  harga  dalam  membantu  para

pembeli  untuk  memutuskan  cara  memperoleh  manfaat  atau  utilitas  tertinggi

yang  diharapkan  berdasarkan  daya  belinya.

2. Demikian  dengan  adanya  harga  dapat  membantu  para  pembeli  untuk

memutuskan  cara  mengalokasikan  daya  belinya  pada  berbagai  jenis  barang

dan  jasa.

3. Peranan  informasi  dari  harga,  yaitu  fungsi  harga  dalam  membidik  konsumen

mengenai  faktor-faktor  produk seperti  kualitas.  Hal  ini  bermanfaat  dalam

situasi  dimana  pembeli  mengalami  kesulitan  untuk  menilai  faktor  produk

atau  manfaatna  secara  objektif.

Pada  tingkat  harga  tertentu,  bila  manfaat  yang  dirasakan  konsumen

meningkat  maka  nilainya  juga  akan  meningkat,  begitu  juga  sebaliknya.  Sering

kali  dalam  penentuan  harga  suatu  barang  atau  jasa,  konsumen  membandingkan

kemampuan  suatu  barang  atau  jasa  dalam  memenuhi  kebutuhan dan

keinginannya  dengan   kemampuan  barang  atau  jasa  subtitusi.

Berikut  beberapa  strategi  penyesuaian  harga  yang  bisa  dilakukan

oleh  suatu  perusahaan  :
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a. Penetapan  Harga  Diskon  dan  Pengurangan  Harga

Terdapat  banyak  macam  diskon,  seperti  :  diskon  kas  adalah

pengurangan  harga  pada  pembeli  yang  membayar  tagihan  mereka  tepat  pada

waktunya.  Diskon  kuantitas  adalah  pengurangan  harga  bagi  pembeli  yang

membeli  dalam  jumlah  yang  besar.  Diskon  fungsional  adalah diskon  yang

ditawarkan  oleh  penjual  anggota  jalur  distribusi  yang  melakukan  fungsi-fungsi

tertentu,  seperti  penjualan  pergudangan  dan  pencatatan .  Diskon  musiman  adalah

pengurangan  harga  bagi  pembeli  yang  membeli  barang  dangangan  atau  jasa

diluar  musim.

b. Penetapan  Harga  Tersegmentasi

Menjual   produk  atau  jasa  dengan   dua  atau  lebih  harga,   dimana

perbedaan  harga  tidak  didasarkan  pada  perbedaan  biaya.

c. Penetapan  Harga  Psikologis

Pendakatan  didalam penetapan  harga  yang  mempertimbangkan  aspek

Psikologis   harga  dan  tidak  hanya  keadaan   ekonomis,  harga  digunakan

mengatakan  sesuatu  mengenai  produk  tersebut.

d. Penetapan  harga  promosi.

Penetapan  harga  promosi  sementara  dibawa  harga tertulis,  bahkan

dibawa  biaya,  untuk  meningkatkan  penjualan  dalam  jangka  pendek.
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3. Pelayanan

Pelayanan adalah aktivitas atau manfaat  yang  ditawarkan  oleh  satu

pihak,  yang tidak berwujud dan  tidak  menghasikan  kepemilikan apapun ( Amir,

2005 :11).

Pelayanan  adalah  suatu  proses  kepada  orang  lain  dengan  cara

tertentu  memerlukan  kepekaan  dan  hubungan  interpersonal  agar  terciptanya

kepuasan  dan  keberhasilan ( Boediono, 2003 : 11).

Ada  beberapa  dimensi  atau  atribut  yang  harus  diperhatikan  dalam

upaya  memperbaiki  atau  meningkatkan  mutu  pelayanan (Gaperz, 2004 : 15)

1. Akurasi  pelayanan

2. Ketepatan  Waktu  pelayanan

3. Kesopanan  dan  keramahan

4. Tanggung  jawab

5. Kelengkapan

6. Kemudahaan  mendapatkan  pelayanaan

7. Variasi  model  pelayanan

8. Pelayanan  pribadi

9. Kenyamanan  dalam  memperoleh  pelayanan

Beberapa  argumen  mendukung  pilihan  layanan  pelanggan  sebagai

unsur  bauran  pemasaran  yang  penting  untuk  penjualan  yang  lebih luas  dan

terpisah,  yaitu  meliputi  : ( Paync, 2007 : 217)
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1. Harapan  pelanggan  yang  berubah.  Hampir  dalam  setiap  pasar,  pelanggan  saat

ini  lebih  menuntut  disbanding  pelanggan  beberapa  tahun  yang  lalu.

2. Semakin  pentingnya layanan  pelanggan.  Seiring  berubahnya  layanan

pelanggan  sebagai  senjata  layanan  kompetitif  yang  dipakai  untuk

mendiferensiasikan  penjualan  mereka.

3. Kebutuhan  akan  strategi  hubungan  ( Relationship strategy).  Untuk  memastikan

bahwa  strategi  layanan  pelanggan  yang  dapat  menciptakan proposisi  nilai

bagi  pelanggan  diformulasikan,  dilaksanakan  dan  dikendalikan,  perlu  kiranya

memberi  peran  sentral  pada  layanan  pelanggan  dan  bukan  sekedar  bagian

dari  berbagai  unsur bauran  pemasaran.

Ada  beberapa  bentuk  pelayanan  yang  benar-benar  harus  diperhatikan

oleh  setiap  perusahaan,  yaitu   sebagai  berikut :

1. Pelayanan  dalam  pembelian  penjualan

2. Pelayanan  sewaktu  penawaran  produk

3. Pelayanan  sewaktu   penyerahan  produk

4. Pelayanan  setelah  penjualan

2.4 Penjualan  Dalam  Pandangan  Islam

Menurut  bahasa  jual  beli  dalam  islam  artinya  menukar  sesuatu

dengan  sesuatu,  sedangkan   menurut  syara’  artinya  menukar  harta  dengan  harta

menurut  cara-cara tertentu  (‘aqad).  Dalam  Al-qur’an  telah  banyak  dijelaskan
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tentang  proses  muamalah  jual  beli  dan  larangan  memakan  riba,  sebagai  mana

telah  Allah  terangkan  dalam  AL-qur’an  Surat  Al-Baqarah  ayat  275:

























Artinya  : “ orang-orang  yang  makan  ( mengambil )  riba  tidak  dapat  berdiri

melainkan  seperti  berdirinya   orang  yang kemasukan  syaithan

lantaran (tekanan)  penyakit  gila,  keadaan  mereka  yang  demikian  itu

adalah  disebabkan  mereka  berkata  ( berpendapat),  sesungguhnya

jual  beli  itu  sama  dengan  riba,  padahal  Allah  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.
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Orang  yang  kembali  (  mengambil  riba),  maka  orang  itu  penghuni-

penghuni  neraka,  mereka  kekal  didalamnya ” ( QS. Al-Baqarah

Ayat 275).

Berdasarkan  penjelasan  ayat  diatas  dapat  disimpulkan  bahwa “  Allah

telah  menghalalkan  jual  beli  dan  mengharamkan  riba ”,  dan  orang  yang

mengambil  riba tidak  tentram  jiwanya  seperti  orng  kemasukan  syaithan,  dan

ayat  itu  menunjukan  bahwa  neraka  itu  adalah  tempat  buat  orang-orang  yang

mengetahui  riba  itu  dilarang  tetapi  tetap  melakukannya,

1. Riba Nasiah  adalah  pembayaran   lebih yang  disyaratkan  oleh  orang  yang

meminjamkan.

2. Riba  fadhi  adalah  penukaran  suatu  barang  dengan  yang  sejenis,  tatapi  lebih

banyak  jumlahnya  karena  orang  yang  menukarkan  mensyaratkan  demikian,

seperti  penukaran   emas  dengan  emas, dan  sebagainya.

Jual  beli  adalah  bentuk  dasar  aktifitas  ekonosmi  manusia.  Pasar

tercipta  oleh  adanya  transaksi  jual  beli.  Dimana  didalamnya  terdapat  penjual

dan  pembeli  yang  saling  bertransaksi  untuk  mencapai  suatu  kesepakatan kedua

belah  pihak.

2.4 Penelitian Terdahulu

Yang Pertama, Penelitian  yang  dilakukan  oleh Murdani (2007) di

duri  yang  berjudul “Analisis  Perilaku  Konsumen  Terhadap  Pembelian  Rumah
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Tipe  36  pada  PT  Duri  Perdana  Jaya  Di  Duri”,  dari  hasil  penelitian

menunjukkan  bahwa  yang  mempengaruhi  perilaku  konsumen dalam  membeli

adalah  harga (X1) promosi (X2) dan lokasi (X3).  yang  ditawarkan  sesuai  dengan

kualitas  rumah.

Yang Kedua, Penelitian  yang  dilakukan  oleh Herwinarni (2008)

dengan  judul “ Pengaruh  Harga, Pelayanan,  dan Promosi Terhadap Keputusan

Pembelian Sepeda Motor Merek Beijing Diwilayah Tegal”.  Dengan  hasil  ketiga

variabel  tersebut  yaitu  harga,  pelayanan,  dan  promosi  bersama-sama

berpengaruh  secara  signifikan  terhadap  keputusan  pembelian   sepeda  motor

Yang Ketiga, Penelitian  yang  dilakukan oleh Suryo (2007) dengan

judul “ Analisis Faktor-Faktor Yang  Mempengaruhi  Keputusan  Konsumen  Dalam

Memilih  Warnet  Clik Net Ciputat”.dari  hasil    variabel  tersebut  yaitu  faktor

pelayanan  dan  kenyamanan,  promosi,  produk,   tempat,  dan  harga  mempengaruhi

konsumen  dalam  memilih  warnet. Sedangkan  faktor  pelayanan  dan  kenyamanan

menjadi  faktor  yang  paling  dominan  yang  mempengaruhi  konsumen  memilih

warnet.
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2.5 Kerangka Pemikiran

Gambar 2.3 : kerangka  pemikiran faktor- faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian

H1

H2

H3

H4

2.7 Hipotesis

Dari uraian permasalahan diatas dan didukung oleh teori yang telah

dikemukakan, maka dapat diambil suatu kesimpulan berupa hipotesis yaitu:

1. H1 : Diduga bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap

keputusan  pembelian  Mobil Mitsubishi L-300 Pada  PT.  Suka

Fajar  Pekanbaru.

Keputusan
pembelian  (Y)

Kualitas
Produk (X1)

Harga (X2)

Pelayanan (X3)

Kualitas
produk, Harga
dan pelayanan
)
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2. H2 : Diduga bahwa harga  berpengaruh  signifikan terhadap  keputusan

Pembelian  Mobil  Mitsubishi L-300 Pada  PT  Suka  Fajar

Pekanbaru.

3. H3 : Diduga bahwa pelayanan  berpengaruh signifikan terhadap

keputusan  Pembelian  Mobil  Mitsubishi L-300 Pada  PT.  Suka

Fajar  Pekanbaru.

4. H4 : Diduga Kualitas Produk, Harga dan Pelayanan berpengaruh signifikan

terhadap keputusa pembelian Mobil Mitsubishi L-300 pada PT. Suka

Fajar Pekanbaru.

2.8 Variabel  Penelitian

Adapun penelitian penelitian ini adalah

1. Variabel Bebas

a. Kualitas Produk (X1)

b. Harga ( X2)

c. Pelayanan (X3)

d. Kualitas produk(X1),Harga (X2), Pelayanan (X3)

2. Variabel Terikat

a. Keputusan Pembelian (Y)
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2.9 Operasional  Variabel

Tabel  2.1  Operasional  Variabel

No Variabel Defenisi Indikator Skala
1 Keputusan

pembelian
(Y)

Proses pengintegrasian yang
mengkombinasikanpengetahua
n untuk mengevaluasi dua atau
lebih perilaku alternative,dan
memilih salah satu diantaranya

1.Pengenalan
masalah
2. Pencarian

Informasi
3.Evaluasi altenatif

4. Keputusan
pembelian

5. Perilaku Pasca
beli

Likert

2 Kualitas
produk
(X1)

Pendapat  pelanggan  terhadap
keseluruhan  kualitas  atau
keunggulan  suatu  produk
atas  jasa  layanan  berkenaan
dengan  maksud  yang
diharapkan

1. Performa mesin
2. Konsumsi bahan

bakar irit
3. Suku cadang

berkualitas
4. Desain

Likert

3 Harga (X2) Harga  merupakan  jumlah
yang dibayar oleh pembeli
untuk membeli suatu produk
(kotler,2007)

1. Harga memiliki
daya saing dengan
harga produk lain
yang sejenis

2. Harga terjangkau
oleh daya beli atau
kemampuan
konsumen

3. Sesuai antara
harga dengan
kualitas

4.Tingkat harga

Likert

4 Pelayanan
(X3)

Pelayanan  merupakan  suatu
proses  kepada  orang  lain
dengan  cara  tertentu
memerlukan  kepekaan  dan
hubungan  interpersonal  agar
terciptanya  kepuasan  dan
keberhasilan

1. Buktifisik
(Tangible)

2. Keandalan
(Reliability)

3. Tanggapan
(Responsiveness)

4. Jaminan
(Assurance)

5. .empati
(Emphaty)

Likert


