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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

 

2.1 Kajian Pustaka 

 Peneliti akan memaparkan teori-teori yang berhubungan dengan masalah-

masalah yang dihadapi. Disesuaikan dengan permasalahan yang diangkat dalam 

penelitian ini yaitu inovasi produk dan sales promotion terhadap keputusan 

pembelian. Sehingga, dalam kajian pustaka ini dapat mengemukakan secara 

menyeluruh teori-teori yang relevan dengan variabel permasalahan yang terjadi. 

Teori-teori dalam penelitian ini memuat kajian ilmiah dari para ahli. 

 

2.1.1 Pengertian Pemasaran  

 Pemasaran merupakan kegiatan penting dalam perusahaan yang ditujukan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat melalui suatu produk yang 

diharapkan dapat memberikan manfaat bagi konsumen, selain itu pemasaran 

ditujukan untuk meningkatkan keuntungan bagi perusahaan. Menurut Kotler dan 

Keller (2016: 27)  marketing is a societal process by which individuals and 

groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely 

exchanging products and services of value with others. Pemasaran adalah sebuah 

proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan ingin menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 

  Menurut AMA (Asosiasi Pemasaran Amerika) yang dikutip oleh Kotler 

dan Keller (2016: 27) mendefinisikan pemasaran  marketing is the activity, set of 
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instituions, and processes for creating, communicating, delivering, and 

exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society 

at large. Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 

mencipatakan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai kepada pelanggan dan 

untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi. 

 Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran bertujuan 

untuk mencapai sasaran dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

dengan berbagai cara yaitu dengan merancang produk, menentukan harga, 

melakukan promosi, membangun hubungan dengan pelanggan, memberikan 

kepuasan bagi konsumen dan mendapatkan keuntungan untuk organisasi. 

 

2.1.2 Manajemen Pemasaran. 

 Manajemen pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam 

perusahaan. Diantaranya, merencanakan suatu produk baru dan memilih pangsa 

pasar yang sesuai serta memperkenalkan produk baru kepada masyarakat luas. 

Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016: 27) 

marketing management as the art and science of choosing target markets and 

getting, keeping, and growing customers through delivering and communicating 

superior customers value. Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu untuk 

memilih pasar sasaran dan meraih,  mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. 

 Sedangkan Menurut Djaslim Saladim (2016: 3) manajemen Pemasaran 

sebagai suatu analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang 
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dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan sasaran degan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan 

organisasi. 

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa manajemen pemasaran 

merupakan ilmu yang dapat diaplikasikan dalam suatu organisasi atau perusahaan 

dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan melalui proses 

merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan dan mengendalikan program 

yang melibatakan konsep pemasaran. 

 

2.1.3 Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

 Bauran pemasaran (marketing mix) mempunyai peranan yang sangat 

penting dalam mempengaruhi pelanggan untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan pasar, oleh karena itu bauran pemasaran (marketing mix) dikatakan 

sebagai suatu perangkat yang akan menunjukkan tingkat keberhasilan pemasaran. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016: 47) Bauran pemasaran (marketing mix) 

mencakup empat (4) hal pokok dan dapat dikontrol oleh perusahaan yang meliputi 

produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi (promotion)

 Menurut Kotler dan Amstrong (2016: 51) pengertian bauran pemasaran 

(marketing mix) adalah marketing mix is the set of tactical marketing tools that the 

firm blends to produce the response it wans in target markets. Sedangkan 

pengertian lainnya dari Buchari Alma (2016: 205), memberikan definsi tentang 

bauran pemasaran (marketing mix) sebagai suatu strategi mencampuri kegiatan-

kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan 
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hasil yang memuaskan. Marketing mix terdiri atas empat komponen atau disebut 

4P yaitu product, price, place dan promotion. 

 Berdasarkan beberapa definisi tersebut peneliti sampai pada pemahaman 

bahwa bauran pemasaran (marketing mix) merupakan suatu alat pemasaran yang 

dijadikan strategi dalam kegiatan perusahaan guna mencapai tujuan perusahaan 

yang optimal. Sementara itu seperangkat alat-alat pemasaran tersebut 

diklasifikasikan menjadi empat (4) kelompok yang luas yang disebut 4P 

pemasaran, sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran 

tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas fisik) dan process 

(proses) sehingga dikenal 7P maka dapat disimpulkan bauran pemasaran jasa 

yaitu product, price, place, promotion, people, physical evidence, process. 

Adapun pengertian 7P menurut Kotler dan Amstrong (2016: 62) sebagai berikut: 

1. Produk  

Produk (product), adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan 

pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 

mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil 

tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau jasa. 

2. Harga  

Harga (price), adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan 

menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus 

menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos 

angkut dan berbagai variabel yang bersangkutan. 
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3. Distribusi  

Distribusi (place), yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan yang 

dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani pasar 

sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengirim dan 

perniagaan produk secara fisik. 

4. Promosi  

Promosi (promotion), adalah suatu yang digunakan untuk memberitahukan 

dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan 

melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi. 

 Dalam pemasaran jasa ada elemen-elemen lain yang bisa dikontrol dan 

dikoordinasikan untuk keperluan komunikasi dan memuaskan konsumen jasa, 

elemen tersebut adalah 3P, sehingga bauran pemasarannya menjadi 7P, yaitu: 

1. Orang  

Orang (People) adalah semua  pelaku yang memainkan peranan penting dalam 

penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen dari 

orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain. Semua 

sikap dan tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan dan penampilan 

karyawan memiliki pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasa.  

2. Fasilitas Fisik 

Fasilitas Fisik (Physical Evidence), merupakan hal nyata yang turut 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk 

atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain 

lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan 

barang-barang lainnya. 
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3. Proses  

Proses (process), adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran 

aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini 

memiliki arti sesuatu untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa merupakan 

faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan senang 

merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa itu sendiri.  

 Dari ketujuh alat-alat pemasaran di atas mencerminkan penjual terhadap 

alat pemasar yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut pandang 

pemasar, setiap alat pemasaran dirancang untuk memberikan manfaat kepada 

pelanggan. Jadi, perusahaan pemenang adalah perusahaan yang dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen/ pelanggan secara ekonomis, mudah dan dengan komunikasi 

yang efektif. 

  

2.2 Inovasi Produk 

2.2.1 Produk 

 Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan sebagai usaha mencapai 

tujuan dari perusahaan, melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen.

 Menurut Kotler dan Keller (2016:47)  produk adalah segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. 

Sedangkan menurut Saladin (2016:71) produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipegunakan, atau 

dikonsumsi, dan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan 



25 

 

Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa produk adalah 

segala sesuatu yang dihasilkan oleh suatu perusahaan dan ditawarkan ke pasar 

sehingga dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumennya. 

 

2.2.2 Inovasi 

 Mempertahankan produk untuk selalu diminati konsumen memerlukan 

usaha yang kreatif seperti membuat inovasi-inovasi dari produk yang ditawarkan, 

dengan harapan dapat membuat konsumen tidak berpindah keproduk lain yang 

sejenis. Inovasi itu sendiri merupakan salah satu faktor penentu dari sukses 

perusahaan yang diperlukan agar tetap bertahan, atau menjadi lebih kompetitif. 

Hubeis (2012:67)  mendefiniskan inovasi sebagai suatu perubahan atau ide besar  

dalam sekumpulan informasi yang berhubungan antara masukan dan luaran. Dari 

definisi tersebut didapat dua hal, yaitu inovasi produk dan inovasi proses yang 

dalam pengertian ekonomi disebut inovasi apabila produk atau prosesnya 

ditingkatkan, selanjutnya dapat menjadi awal dari proses penjualan di pasar. 

 Jadi, inovasi baik proses maupun produk merupakan suatu perubahan pada 

sekumpulan informasi yang berhubungan dan terkait dengan upaya meningkatkan 

atau memperbaiki sumber daya dan menggabungkan sumber daya-sumber daya 

menjadi suatu konfigurasi baru atau spesifikasi produk yang lebih produktif, baik 

secara langsung maupun tidak langsung yang dipengaruhi oleh kepastian untung 

atau rugi atau proses waktu melaksanakannya, dalam rangka meraih keunggulan 

kompetitif. 

 

 



26 

 

2.2.3 Inovasi Produk 

Definisi mengenai pengertian inovasi produk menurut Myers dan Marquis 

dalam Kotler (2016:454) menyatakan bahwa inovasi produk adalah gabungan dari 

berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang 

lain. Jadi inovasi bukanlah konsep dari suatu ide baru, penemuan baru atau juga 

bukan merupakan suatu perkembangan dari suatu pasar yang baru saja, tetapi 

inovasi merupakan gambaran dari semua proses-proses tersebut. Dari pemikiran 

di atas dengan adanya inovasi produk yang dilakukan perusahaan, diharapkan 

dapat meningkatkan keputusan membeli. Hal tersebut juga didukung oleh Kotabe 

dalam Tamamudin (2012:289) yang menunjukkan bahwa semakin tinggi inovasi 

produk yang dilakukan perusahaan maka akan meningkatkan kinerja perusahaan 

melalui peningkatan keputusan membeli. Dalam persaingan global, perusahaan 

harus dapat memodifikasi produknya untuk menambah nilai dari produk yang 

dihasilkannya dan harus dapat memenuhi kebutuhan dan selera konsumen. Nilai 

tambah dari produk yang dihasilkan dapat berupa desain/model dari produk yang 

dihasilkan dan pelayanan dari produk yang dijual. As Kilbourne and Woodman 

(dalam Sousa, et.al. 2012: 32) menunjukkan bahwa sistem inovasi tergantung 

pada sejumlah variabel selain kreativitas, seperti otonomi, informasi yang 

tersedia, sistem imbalan, pendidikan atau pelatihan, sistem authority, partisipasi 

dalam pengambilan keputusan, atau kekompakan tim.  

Berkaitan dengan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa inovasi 

produk adalah gambaran dari berbagai proses mulai dari konsep suatu ide baru, 

penemuan baru dan suatu perkembangan dari suatu pasar yang baru yang saling 

mempengaruhi antara yang satu dengan yang lain. 
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2.2.4 Jenis – Jenis Inovasi 

 Menuru Hubeis (2012: 75) inovasi produk merupakan pengetahuan produk 

baru, yang seringkali dikombinasikan dengan hal baru untuk membentuk metode 

produksi yang tidak diketahui. Sehingga inovasi produk terbagi menjadi dua jenis 

yaitu: 

1. Inovasi Produk Baru yaitu produk radikal 

2. Inovasi Pengembangan Produk yaitu produk bertahap 

 Inovasi yang sukses adalah sederhana dan terfokus. Ia harus terarah secara 

spesifik, jelas, dan memiliki desain yang dapat diterapkan. Dalam prosesnya, ia 

menciptakan pelanggan dan pasar yang baru. Dalam buku Lupiyoadi (2004:155) 

terdapat jenis-jenis inovasi bedasarkan para ahli. Menurut Schumpter inovasi yang 

dapat dilakukan wirausaha adalah : 

1. Pengenalan suatu barang baru, atau perbaikan dari barang yang sudah ada 

2. Pengenalan metode produksi baru 

3. Pembukaan pasar baru, khususnya pasar ekspor pada daerah baru 

4. Penciptaan atau pegadaan persediaan bahan mentah atau setengah jadi baru 

5. Penciptaan suatu bentuk organisasi industri baru 

Sedangkan menurut Kuratko terdapat 4 jenis novasi, yaitu: 

1. Invensi (penemuan) 

2. Ekstensi (pengembangan) 

3. Duplikasi (penggandaan) 

4. Sintesis  
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2.2.5 Karakteristik Inovasi 

Menurut Kotler dan Keller (2016:478) karakter inovatif produk itu sendiri 

akan menentukan kecepatan difusi yang didukung oleh lima faktor, yaitu relative 

advantage (keuntungan relatif), compatibility (kesesuaian),  complexity 

(kesulitan), divisibility (percobaan) dan communicability (ketampakan).  

Kelima karakteristik tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1. Relative Advantage 

Keuntungan relatif adalah sejauh mana inovasi dianggap lebih baik 

daripada mengganti produk. Hal ini tidak mengacu pada tujuan untuk 

mendapatkan keuntungan pada produk baru tetapi dengan persepsi subyektif 

adopter terhadap keuntungan. Sebuah inovasi yang  menawarkan keuntungan 

yang lebih besar diyakini memiliki penerimaan yang lebih besar, kecepatan 

difusi yang lebih tinggi.  

2. Compatibility  

Kompatibilitas adalah sejauh mana inovasi dianggap kompatibel 

dengan sistem nilai konsumen yang ada, pengalaman, dan kebutuhan. 

Konsumen  lebih cenderung untuk mengadopsi produk baru awal jika produk 

tersebut lebih kompetibel dengan  nilai-nilai dan kebutuhan yang ada, dan 

mereka tidak perlu mengubah apapun untuk menggunakan produk. Untuk 

adopsi potensial, kompatibilitas produk yang  lebih tinggi juga berarti 

ketidakpastian kurang dan kesenjangan yang lebih kecil antara atribut produk 

dan kebutuhan konsumen. Sebuah  inovasi kompatibilitas secara positif 

dengan penerimaan tersebut. 
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3. Complexity  

Kompleksitas adalah tingkat dimana suatu inovasi tampak sulit untuk 

dimengerti dan digunakan serta merupakan persepsi subyektif. Beberapa 

produk baru akan  lebih mudah dipahami bagi kebanyakan orang di 

masyarakat, tetapi yang lainnya tampak sangat kompleks dan  membutuhkan 

waktu lebih lama untuk dipahami. Sebuah  inovasi yang kurang kompleks 

dapat menyebar lebih cepat. Sebuah inovasi membutuhkan proses adopsi 

untuk belajar keterampilan baru atau meningkatkan pemahaman mereka 

karena  tidak mungkin diterima dengan cepat. Sehingga, adopsi inovasi 

mungkin tertunda.  

4. Divisibility. Divisibilitas adalah tingkat inovasi dapat dicoba sedikit demi 

sedikit. 

5. Communicability. Komunikabilitas adalah tingkat kemampuan hasil 

penggunaan inovasi dapat diobservasikan atau dijelaskan kepada orang lain. 

 

2.2.6 Dimensi Inovasi Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2016:454) dimensi inovasi produk: 

1. Produk baru bagi dunia  

Produk baru bagi dunia merupakan suatu produk baru yang menciptakan pasar 

yang sama sekali baru, dimana produk sejenis belum pernah dibuat oleh pihak 

lain sehingga produk tersebut merupakan produk yang benar-benar baru 

sehingga dapat membedakan produk baru tersebut dengan produk-produk 

sejenis yang lainnya.  
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2. Lini produk baru  

Lini produk baru merupakan produk baru yang memungkinkan perusahaan 

memasuki pasar yang telah mapan untuk pertama kalinya memasuki pasar 

yang sudah ada, dengan lini produk baru dapat mempengaruhi konsumen 

untuk menentukan pilihan produk 

3. Tambahan pada lini produk yang telah ada  

Tambahan pada lini produk yang telah ada merupakan produk-produk baru 

yang melengkapi atau menambah suatu lini produk perusahaan yang telah 

mantap sehingga produk menjadi lebih beragam sehingga memunculkan 

banyak pilihan.  

4. Perbaikan dan revisi produk yang telah ada  

Perbaikan dan revisi produk yang telah ada merupakan produk yang 

memberikan kinerja yang lebih baik atau nilai yang dianggap lebih hebat dan 

menggantikan produk yang telah ada, dimana dihasilkan produk baru dengan 

daya kerja/kegunaan yang disempurnakan.  

5. Penentuan kembali  

Penentuan kembali merupakan produk yang sudah ada diarahkan atau 

dipasarkan ke pasar atau segmen pasar yang baru, hasil ini diharapkan dapat 

memperluas pemasaran dengan memperoleh pangsa pasar atau konsumen baru 

sebagai upaya untuk meningkatkan penjualan.  

6. Pengurangan biaya  

Pengurangan biaya merupakan produk baru yang menyediakan produk yang 

daya kerja/kegunaanya serupa dengan harga yang lebih murah atau rendah, hal 

ini dimaksudkan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu 
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produk dan hal ini berdampak pada meningkatnya volume penjualan suatu 

produk.  

 

2.3 Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

2.3.1 Promosi 

2.3.1.1 Pengertian Promosi 

Menurut Buchari Alma (2012:179 ) promosi adalah sejenis  komunikasi yang 

memberi penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa. 

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016:47) promosi merupakan  aktivitas 

yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran 

untuk membelinya. 

Dari kedua pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa kegiatan 

promosi adalah suatu kegiatan komunikasi antara pembeli dan penjual mengenai 

keberadaan produk dan jasa, menyakinkan, mem.bujuk dan meningkatakn 

kembali akan produk dan jasa tersebut sehingga mempengaruhi sikap dan perilaku 

yang mendorong kepada pertukaran dalam pemasaran. 

 

2.3.1.2 Bauran Promosi 

Bauran promosi menurut Kotler dan Keller (2016: 582) adalah maketing 

communication mix yang lebih dikenal dengan istilah promotion mix, yaitu: 

1. Advertising (Iklan), yaitu semua bentuk terbayar dari presentasi non personal 

dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor yang jelas. Bentuk yang 

paling dikenal oleh masyarakat adalah melalui media elektronik dan media 

cetak. 
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2.  Sales promotion (Promosi Penjualan), yaitu berbagai insentif jangka pendek 

untuk mendorong percobaan pembelian produk atau jasa. Bentuknya seperti 

undian, hadiah, sampel dan lain-lain 

3. Events and experiences (Acara dan pengalaman), yaitu kegiatan dan program 

yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi 

harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek tertentu. Bentuknya 

seperti festival seni, hiburan, acara amal, dan lain-lain. 

4. Public Relation and publicity (Hubungan masyarakat dan publisitas) yaitu 

beragam program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi 

citra perusahaan atau produk individunya. Bentuknya seperti donasi, amal, 

pidato, seminar, dan lain-lain. 

5. Direct Marketing and database (Pemasaran langsung) yaitu penggunaan surat, 

telepon, faksmile, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi secara langsung 

dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan dan prospek tertentu. 

6. Online and social media marketing (Pemasaran online dan media sosial), yaitu 

aktivitas online dan program yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau 

prospek dan secara langsung meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, 

atau memperoleh penjualan produk dan layanan. 

7.  Mobile marketing (Pemasaran mobile), yaitu bentuk khusus pemasaran online 

yang menempatkan komunikasi pada konsumen ponsel, smartphone atau 

tablet. 

8. Personal Selling (Penjualan personal), yaitu interaksi tatap muka dengan satu 

atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan melakukan presentasi, menjawab 
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pertanyaan atau pengadaan pesan. Bentuknya seperti penjualan, rapatt 

penjaualan, dan lain-lain. 

 

2.3.2 Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Promosi penjualan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran 

yang bertujuan untuk menarik konsumen baru, mempengaruhi konsumen untuk 

mencoba produk baru, mendorong konsumen lebih banyak, menyerang aktivitas 

promosi pesaing, meningkatkan pembelian tanpa rencana atau mengupayakan 

kerja sama yang lebih erat dengan pengecer , secara keseluruhan teknik-teknik 

promosi penjualan hanya berdampak pada jangka pendek. 

 Menurut Kotler dan Keller (2016:622) Sales Promotion (Promosi 

Penjualan) merupakan kunci utama dalam kampanye pemasaran, terdiri dari 

kumpulan alat insentif, yang sebagian besar bersifat jangka pendek, dirancang 

untuk merangsang pembelian produk atau layanan tertentu dengan lebih cepat 

atau lebih oleh konsumen atau perdagangan. Sedangkan Kotler dan Armstong 

(2016:518) mengemukakan bahwa sales promotion (promosi penjualan) terdiri 

dari insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk 

atau layanan. 

Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2016:136) menyatakan bahwa 

promosi penjualan adalah kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan 

tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong 

lebih kuat mempercepat respon pasar yang berbeda. 
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Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa promosi  penjualan 

adalah keinginan menawarkan insentif dalam periode tertentu untuk mendorong 

keinginan konsumen, para penjual atau perantara. 

Promosi penjualan terdiri dari serangkaian teknik yang digunakan untuk mencapai 

saran-saran pemasaran dengan menggunakan biaya yang efisien dengan 

memberikan nilai pada produk kepada para perantara maupun pemakai langsung, 

biasanya tidak dibatasi oleh jangka waktu tertentu. 

 Promosi penjualan digunakan untuk mempengaruhi perhatian konsumen 

dengan memberi suatu informasi yang akan membawa konsumen untuk membeli  

produk tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2016:623) pengelompokan jenis 

promosi penjualan merupakan alat yang menawarkan  intensif pada pembeli dan 

terdiri atas: 

1. Promosi konsumen (consumer promotion) adalah upaya mendorong 

pembelian unit-unit yang lebih besar, meciptakan pengujian produk di antara 

nion pemakai, dan menarik orang beralih merek dari pesaing. Alat yang di 

gunakan seperti sample, kupon, penawaran uang kembali, pengurangan harga, 

hadiah, premi, peragaan, stiker. 

2. Promosi dagang (trade promotion) adalah upaya membujuk pengecer menjual 

produk baru dan mempunyai tingkat persediaan dan mendorong pembelian di 

luar musim. Alat yang digunakan seperti jaminan pembelian, hadiah barang, 

iklan bersama, kerja sama iklan dan pemajangan, pengembalian uang, kontes 

penjualan para penyalur. 

3. Promosi wiraniaga (sales force promotion) adalah upaya mendorong 

dukungan terhadap produk atau model baru dan mendorong pencarian calon 
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pelanggan yang lebih banyak. Alat yang digunakan seperti memberi bonus, 

kontes dan kereta penjualan. 

 

2.3.2.1  Dimensi Sales Promotion 

Dimensi dari Sales Promotion yang di sebutkan oleh Kotler dan Keller 

(2016:520) adalah sebagai berikut: samples, coupons, refunds, price packs, 

premiums, and point-of-purchase displays to contests, sweepstakes, and event 

sponsorship. Dari dimensi yang telah disebutkan, peneliti mengambil beberapa 

dimensi promosi harga yang telah dipilah agar sesuai. Berikut merupakan dimensi 

yang diambil dari Philip Kotler & Gary Armstrong (2016): 

1. Coupons  

2. Refunds  

3. Price Packs/ / cents-off-deals 

 

2.3.2.2  Indikator Sales Promotion 

Kotler dan Keller (2016:518), mengemukakan bahwa promosi penjualan 

merupakan short-term incentive untuk mendorong penjualan produk atau jasa. 

Dengan kata lain, sales promotion merupakan sarana untuk mendorong konsumen 

agar melakukan pembelian terhadap sebuah produk atau jasa. Philip Kotler & 

Gary Armstrong (2016:520) menyatakan bahwa terdapat beberapa indikator yang 

dapat diukur: 

1. Coupons (Kupon) 

a. Pemberian kupon dapat membuat konsumen datang kembali dan 

melakukan sebuah transaksi. 
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2. Rebates (Potongan Harga): 

a. Besar  potongan harga akan sangat sukses bagi perusahaan 

b. Penawaran potongan harga menarik untuk konsumen 

3. Price Packs / cents-off-deals: 

a. Konsumen menyukai promosi paket harga seperti ini. 

b. Penawaran paket harga sangat efektif. 

c. Promosi paket harga menyenangkan bagi konsumen. 

d. Penawaran paket harga menarik untuk konsumen. 

 

2.4 Keputusan Pembelian 

Pengertian mengenai perilaku konsumen oleh perusahaan selaku produsen 

sangat penting dan perlu diperhatikan lebih lanjut. Menurut Kotler dan Keller 

(2016:199) perilaku konsumen merujuk pada perilaku membeli konsumen akhir-

individu dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi 

pribadi. Seluruh konsumen akhir yang digabungkan akan  membentuk pasar 

konsumen. 

Para pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang 

mempengaruhi para konsumen dan mengembangkan pemahaman mengenai cara 

konsumen melakukan keputusan pembelian. Kita dapat membedakan lima peran 

yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian: 

a. Pencetus: Orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli 

produk atau jasa. 

b. Pemberi pengaruh: Orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi 

keputusan.  



37 

 

c. Pengambil keputusan: Orang yang mengambil keputusan mengenai setiap 

komponen keputusan pembelian-apakah membeli, tidak membeli, bagaimana 

cara membeli, dan dimana akan membeli.  

d. Pembeli: Orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.  

e. Pemakai: Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa 

tertentu.  

Ada beberapa tipe perilaku keputusan dalam membeli. Semakin kompleks 

keputusan biasanya akan melibatkan semakin banyak pihak yang terkait dan 

semakin banyak pertimbangan. Empat jenis perilaku pembelian menurut Kotler 

dan Keller (2016: 199) antara lain: 

1. Perilaku pembelian yang rumit  

Konsumen  terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit bila mereka sangat 

terlibat dalam pembelian dan sadar akan adanya perbedaan besar antarmerek. 

2. Perilaku pembelian pengurangan ketidaknyamanan  

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian namun melihat 

sedikit perbedaan antarmerek. Keterlibatan yang tinggi disadari oleh fakta 

bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan, dan berisiko. 

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan 

Banyak produk dibeli pada kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan 

tidak adanya perbedaan antar merek yang signifikan. 

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi  

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah 

tetapi perbedaan antarmerek signifikan. Dalam situasi ini, konsumen sering 

melakukan peralihan merek. Peralihan merek terjadi karena mencari variasi 
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dan bukannya karena ketidakpuasan. 

Hal ini menyimpulkan bahwa ada beberapa jenis perilaku dalam keputusan 

pembelian, yang masing-masing perilaku konsumen dipengaruhi oleh kebiasaan, 

merek, situasi, dan juga banyaknya pilihan alternatif yang ada. Perilaku pembelian 

untuk produk makanan cenderung masuk ke dalam tipe perilaku yang ketiga yaitu 

membeli karena kebiasaan, tetapi bisa juga masuk tipe perilaku membeli yang 

mencari keragaman. 

 

2.4.1 Proses Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler dan Keller (2016:195), ada lima tahap yang dilalui 

konsumen dalam mengambil suatu keputusan pembelian (gambar 2.1), yaitu: 

1. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 

Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. 

2. Pencarian Informasi  

Konsumen  yang  terangsang  kebutuhannya  akan  terdorong  untuk mencari 

informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level 

rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan  

penguatan perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap 

informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin masuk ke 

pencarian informasi secara aktif: Mencari bahan bacaan, menelepon teman, 

dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. 

3. Evaluasi Alternatif 

Pasar harus tahu tentang evaluasi alternatif, yaitu bagaimana konsumen 
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mengolah informasi merek yang bersaing dan membuat penilaian akhir. Tidak 

ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen 

atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. Bagaimana cara 

konsumen mengevaluasi alternatif bergantung pada konsumen pribadi dan 

situasi pembelian tertentu. 

4. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-

merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat 

membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun, dua 

faktor berikut dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan pembelian. 

Faktor pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain 

mengurangi alternatif yang disukai seseorang. Faktor kedua adalah faktor 

situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat 

pembelian. 

5. Perilaku Pasca pembelian  

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan 

pascapembelian. Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pelanggan 

akan kecewa; jika ternyata sesuai harapan, pelanggan akan puas; jika melebihi 

harapan, pembeli akan sangat puas. 

 

Pengenalan  Pencarian  Evaluasi  Keputusan  Perilaku 

Masalah  Informasi  Alternatif  Pembelian  pascapembelian 
         

Sumber : Kotler dan Keller (2016) 

Gambar 2.1 

Proses Pembelian Konsumen Model Lima Tahap 
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Model pada gambar 2.1 menunjukkan bahwa para konsumen harus melalui 

seluruh lima urutan tahap ketika membeli produk, namun tidak selalu begitu. Para 

konsumen dapat melewati atau membalik beberapa tahap. Sebagian besar 

bergantung pada sifat dasar pembeli, produk dan situasi pembelian. 

Dalam Kotler & Amstrong (2016:261) menyatakan bahwa produk baru (new 

product) adalah barang, jasa, atau ide yang dianggap baru oleh sejumlah 

pelanggan potensial. Proses adopsi (adoption process) didefinisikan sebagai 

proses mental yang harus dilalui seseorang untuk mempelajari sebuah inovasi 

untuk pertama kalinya sampai adopsi akhir dan adopsi adalah keputusan 

seseorang untuk menjadi pengguna tetap sebuah produk. Konsumen melewati 

lima tahap dalam proses mengadopsi produk baru: 

1. Kesadaran: Konsumen menyadari adanya produk baru, tetapi kekurangan 

informasi tentang produk tersebut.  

2. Minat: Konsumen mancari informasi tentang produk baru.  

3. Evaluasi: Konsumen mempertimbangkan apakah mencoba produk baru itu 

merupakan tindakan yang masuk akal.  

4. Mencoba: Konsumen mencoba produk baru dalam skala kecil untuk 

meningkatkan estimasinya tentang nilai produk itu.  

5. Adopsi: Konsumen memutuskan untuk memakai produk baru itu secara penuh 

dan teratur.  

Menurut Stanton (2004), dalam proses beli para pemasar berusaha untuk 

menentukan motif beli pelindung dari konsumen. Motif beli pelindung adalah 

alasan-alasan seorang konsumen berbelanja di toko atau tempat tertentu. Motif ini 

berbeda dengan motif beli produk (product buying motives) yang berarti alasan-
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alasan seorang konsumen membeli sebuah produk tertentu. 

Beberapa motif beli pelindung yang penting dikemukakan adalah: 

 Kenyamanan lokasi 

 Kecepatan pelayanan 

 Kemudahan dalam mencari barang 

 Kondisi toko yang tidak hiruk piruk 

 Harga  

 Aneka pilihan barang 

 Pelayanan yang ditawarkan  

 Penampilan toko yang menarik  

 

2.4.2 Dimensi Keputusan Pembelian 

Dalam keputusan pembelian konsumen, terdapat enam indikator keputusan 

yang dilakukan oleh pembeli yaitu menurut Kotler dan Keller (2016:199): 

1. Product choice (pilihan produk). Konsumen dapat mengambil keputusan 

untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang 

lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepda orang-

orang yang berniat membeli sebuah produk alternatif yang mereka 

pertimbangkan. 

2. Brand choice (pilihan merek). Konsumen harus mengambil keputusan tentang 

merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan 

tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen 

memilih sebuah merek yang terpecaya. 

3. Dealer choice (pilihan tempat penyalur). Konsumen harus mengambil 
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keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen 

berbeda-berbeda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor 

lokasi dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan 

berbelanja, keluasasn tempat dan lain sebagainya. 

4. Purchase amount (Jumlah pembelian atau kuantitas). Konsumen dapat 

mengambil keputusan tentang seberapa banyak yang akan dibelinya pada 

suatu saat. Pembelian yang dilakukan mugkin lebih dari satu jenis produk. 

Dlaam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai 

dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 

5. Purchase timing (waktu pembelian). Keputusan konsumen dalam pemilihan 

waktu pembelian bisa berbeda-beda misalnya: ada yang membeli setiap hari, 

satu minggu sekali, dua minggu sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali 

dan lain-lain. 

6. Payment method (Metode Pembayaran). Konsumen dapat mengambil 

keputusan tentang metode pembayaran yang akan dilakukan dalam 

pengambilan keputusan konsumen menggunakan produk atau jasa. Saat ini 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya aspek budaya, lingkungan, 

dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang 

digunakan dalam transaksi pembelian sehingga memudahkan konsumen untuk 

melakukan transaksi baik di dalam maupun di luar rumah. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Penelitian memasukkan beberapa penelitian terdahulu untuk melihat 

persamaan dan perbedaan penelitian yang dilakukan. Penelitian terdahulu 

diharapkan memberikan gambaran atau originalitas temuan. 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 

No Peneliti dan Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

1. Tamamudin (2012) 

Analisis Pengaruh 

Pengenalan Merek, 

Persepsi Kualitas, 

Harapan Konsumen 

dan Inovasi Produk 

terhadap Keputusan 

Membeli dan 

Dampaknya Pada 

Loyalitas Konsumen 

Pengenalan Merek, 

Persepsi Kualitas, 

Harapan Konsumen 

dan Inovasi Produk 

berpengaruh 

terhadap Keputusan 

membeli 

Mengetahui 

pengaruh 

inovasi produk 

terhadap 

keputusan 

membeli 

Terdapat 

variabel bebas 

lain yaitu 

pengenalan 

merek, persepsi 

kualitas dan 

harapan 

konsumen 

2. Annisa Nurul 

Jannah (2014) 

Pengaruh Atribut 

Produk dan Inovasi 

Produk Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Pada Restoran 

Kentucky Fried 

Chicken Jember 

 

Atribut produk 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian ulang, 

karena variabel 

atribut produk 

memiliki koefisien 

regresi sebesar 0,670 

dengan tingkat 

signifikansi sebesar 

0,000. Inovasi 

produk berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian ulang, 

karena variabel 

inovasi produk 

memiliki koefisien 

regresi sebesar 0,361 

dengan tingkat 

signifikansi sebesar 

0,003. 

Mengetahui 

pengaruh 

inovasi produk 

terhadap 

keputusan 

membeli 

Terdapat 

variabel bebas 

lain yaitu atribut 

produk 

3. Rachdita Andriyani  

(2016) 

Pengaruh Lokasi 

Dan Promosi 

Penjualan Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Pada 

Braga Punya Cerita 

Lokasi Dan Promosi 

Penjualan Secara 

Simultan 

Memengaruhi 

Keputusan 

Pembelian Sebesar 

13,668. Selain Itu, 

Terungkap Bahwa 

Lokasi Memiliki 

Pengaruh Yang 

Paling Signifikan 

Berdasarkan Hasil 

Uji T Sebesar 3,422, 

Mengetahui 

Pengaruh 

Promosi 

Penjualan (Sales 

Promotion) 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Terdapat 

variabel bebas 

lain yaitu Lokasi 
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No Peneliti dan Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

Bila Dibandingkan 

Dengan Promosi 

Penjualan Sebesar 

2,055 Yang 

Berpengaruh 

Terhadap Keputusan 

Pembelian. Nilai 

Koefisiesn 

Determinasi 

Diperoleh Sebesar 

0,220, Hal Ini 

Berarti 22% 

Keputusan 

Pembelian 

Dipengaruhi Oleh 

Lokasi Dan Promosi 

Penjualan, 

Sedangkan Sisanya 

Dapat Dijelaskan 

Oleh Variabel-

Variabel Lainnya 

Yang Tidak Diteliti 

Dalam Penelitian Ini. 

4. Familmaleki et al., 

Int (2015). 

Analyzing the 

Influence of Sales 

Promotion on 

Customer 

Purchasing 

Behavior 

Diskon dan promosi 

khusus 

meningkatkan minat 

pelanggan menuju 

toko. Melalui hasil 

ini, salah satu yang 

utama implikasi dari 

penelitian ini adalah 

bahwa perusahaan 

dapat meningkatkan 

penjualan dengan 

menawarkan alat 

promosi yang tepat 

untuk menarik 

pelanggan 

percobaan. Oleh 

karena itu Organisasi 

harus merencanakan 

strategi promosi 

mereka dengan hati-

hati, dan alokasikan 

anggaran promosi 

melalui berbagai alat 

promosi, pemberian 

Mengetahui 

pengaruh sales 

promotion  

Tidak terdapat 

variabel bebas 

yaitu inovasi 

produk 
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No Peneliti dan Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

lebih memilih alat 

yang lebih efektif 

5. Leow Chee Seng 

(2016) 

The Influence  Of 

Product Innovation 

Toward 

Consumer  

Purchase Intention 

Inovasi Produk 

dalam hal fitur 

produk, kemasan 

produk dan keunikan 

merupakan faktor 

yang mampu 

menunjukkan produk 

inovasi 

diidentifikasi. 

Mengetahui 

pengaruh 

inovasi produk 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Tidak terdapat 

variabel bebas 

yang lain 

6. Daneels Erwin 

(2001) 

Product 

Innovatieness from 

the firm’s 

perspective: Its 

dimensions and 

their relation with 

project selection 

and perfomance 

Inovasi Produk 

dalam hal fitur 

produk, kemasan 

produk dan keunikan 

merupakan faktor 

Yang mampu 

menunjukkan produk 

inovasi 

diidentifikassi. 

Mengetahui 

pengaruh 

inovasi produk 

Berbeda pada 

variabel terikat 

yaitu niat 

membeli 

7. Ajan Shrestha 

(2015) 

Effects  Of  Sales  

Promotion On 

Purchasing  

Decision  Of 

Customers: A Case 

Study Of Baskin 

Robbins  Ice – 

Cream Franchise  

Thailand 

Harga diskon, 

sampel gratis dan 

display toko 

dikaitkan dengan uji 

coba produk yang 

populer dikalalangan 

pengecer dan disukai 

oleh 

konsumen.Hasilnya 

juga menunjukkan 

bahwa preferensi 

untuk program 

promosi penjualan 

bergantung pada 

karakteristik 

demografis dan 

sosial ekonomi 

konsumen 

Mengetahui 

pengaruh sales 

promotion 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Tidak terdapat 

variabel inovasi 

produk 

8.  Shu-Ling Liao 

(2009) 

 

The effects of sales 

promotion strategy, 

product appeal and 

consumer traits on 

reminder impulse 

Ukuran, dan hasilnya 

menunjukkan bahwa 

semua timbangannya 

bagus 

Nilai reliabilitas 

alpha Cronbach 

(pengingat 

pembelian impulsif: 

Mengetahui 

pengaruh 

Inovasi Produk 

dan Sales 

Promotion 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 
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No Peneliti dan Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

buying behaviour Cronbach's alpha = 

0,924; Sifat 

konsumen: 

Cronbach's 

Alpha = 0.869) 

 

Berdasarkan Tabel 2.1 posisi penelitian terdahulu, dapat diliht bahwa telah 

banyak penelitian yang dilakukan untuk meneliti tentang inovasi produk dan sales 

promotion terhadap keputusan pembelian dan selain itu, terdapat beberapa 

variabel lain selain inovasi produk, sales promotion dan keputusan pembelian. 

Perbedaannya pada penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif 

yang berbeda dengan penelitian sebelumnya ada beberapa yang menggunakan 

kualitatif. Kemudian pada penelitian ini, peneliti menggunakan variabel inovasi 

produk dan sales promotion sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian 

sebagai variabel terikat dimana penulis melakukan penelitian terhadap konsumen. 

2.6 Kerangka Pemikiran 

Persaingan  pasar  semakin  hari  semakin  kuat,  keputusan  pembelian 

konsumen sangatlah penting dalam tujuan utama dari suatu perusahaan. 

Perusahaan harus berusaha untuk mempertahankan keputusan pembelian 

konsumen yang telah ada dengan menjaga kepuasan yang telah tercipta, di 

samping itu perusahaan juga harus berusaha untuk memperoleh konsumen yang 

baru. Dengan adanya peningkatan jumlah konsumen, maka akan meningkatkan 

pendapatan yang diterima perusahaan. Berkaitan dengan hal tersebut maka upaya 

yang harus dilakukan perusahaan dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen serta mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan adalah dengan 

melakukan strategi pemasaran yang tepat dan terarah, seperti salah satunya 
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dengan inovasi produk untuk dapat menghadapi persaingan yang ketat pada saat 

ini. 

2.6.1 Pengaruh Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Inovasi  produk merupakan pusat dari keberhasilan suatu bisnis, di mana 

sebagai perusahaan yang menerapkan struktur dan strategi yang memusatkan 

pemilihan waktu pengembangan teknologi dan persaingan. Persaingan yang 

semakin ketat dan konsumen yang semakin kritis dalam memilih produk, 

menuntut perusahaan untuk lebih inovatif dalam menghasilkan suatu produk, 

dengan kata lain perusahaan harus mampu menawarkan produk baru yang berbeda 

dan jauh lebih baik dengan produk yang ditawarkan oleh pesaing. Inovasi akan 

meningkatkan nilai tambah dari suatu produk, inovasi akan menciptakan suatu 

produk baru yang dapat memberikan solusi yang lebih baik bagi pemecahan 

masalah yang dihadapi konsumen. Inovasi harus mampu membuat produk 

berbeda di mata konsumen sehingga konsumen lebih tertarik membeli produk 

tersebut dibandingkan produk pesaing. 

 Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tamamudin (2012) 

menunjukkan bahwa semakin tinggi inovasi produk yang dilakukan perusahaan 

maka akan meningkatkan kinerja perusahaan melalui peningkatan keputusan 

membeli. Hal yang sama juga di ungkapkan oleh Annisa Nurul Jannah (2014) 

menegaskan bahwa inovasi produk berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian.  

 Penelitian Leow Chee Seng (2016), menegaskan bahwa dalam hal fitur 

produk, kemasan produk dan keunikan merupakan faktor yang mampu 

menunjukkan produk inovasi diidentifikasi. Selain itu menurut Penelitian  Daneels 
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Erwin (2001), menyatakan bahwa Inovasi Produk dalam hal fitur produk, 

kemasan produk dan keunikan merupakan faktor yang mampu menunjukkan 

produk inovasi diidentifikasi. 

2.6.2 Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi merupakan salah satu aspek yang penting dalam manajemen 

pemasaran karena dengan promosi bisa membuat konsumen yang semula tidak 

tertarik terhadap suatu produk bisa berubah fikiran dan menjadi tertarik pada 

produk tersebut. Promosi dapat menjadi sarana dalam keputusan pembelian 

konsumen, hal ini dikarenakan jika adanya pelayanan yang baik dari perusahaan 

maka pelanggan akan merasakan adanya perlakuan lebih yang diberikan 

perusahaan terhadap konsumen. Sales promotion (promosi penjualan) merupakan 

short-term incentive untuk mendorong penjualan produk atau jasa. Oleh karena 

itu, sales promotion merupakan sarana untuk mendorong konsumen agar 

melakukan pembelian terhadap sebuah produk atau jasa. 

Beberapa penelitian sebelumnya menjelaskan tentang pengaruh sales 

promotion dan keputusan pembelian . Rachdita Andriyani (2016), membuktikan 

bahwa sales promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sementara penelitian Familmaleki et al., Int (2015) menghasilkan diskon dan 

promosi khusus meningkatkan minat pelanggan menuju toko. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ajan Shrestha (2015) 

mengemukakan terdapat pengaruh yang signifikan antara sales promotion 

terhadap keputusan pembelian. 
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2.6.3 Pengaruh Inovasi Produk dan Sales Promotion  Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Penelitian Shu-Ling Liao (2009), menyatakan terdapat pengaruh yang 

signifikan antara Inovasi Produk dan Sales Promotion Terhadap Keputusan 

Pembelian.  

Berdasarkan uraian tersebut, penulis dapat menggambarkan paradigma 

penelitian sebagai berikut: 
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Tamamudin 2012 

Annisa Nurul Jannah 2014 

Leow Chee Seng 2016 

Daneels Erwin 2001 
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Rachdita Andriyan, 2016 

Familmaleki et al., Int, 2015 

Ajan Shrestha,2015 

Gambar 2.2 Paradigma Penelitian 

 

   

 

 

 

 

Inovasi Produk  

Indikator:  

 Produk baru 
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baru 

 Tambahan pada 
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yang telah ada  
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 (Kotler dan Keller, 

2016) 
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Indikator:   
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choice 
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 Purchase 
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 Purchase 

timing 

 Payment 
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(Kotler dan Keller, 

2016) 

Sales Promotion  

Indikator: 

 Coupons 
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cents-off-deals) 

(Kotler dan Armstrong, 

2016 
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2.7 Hipotesis Penelitian 

 Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma penelitian pada halaman 

sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

1. Hipotesis penelitian secara simultan 

Terdapat pengaruh inovasi produk dan sales promotion terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Hipotesis penelitian parsial 

a. Terdapat pengaruh inovasi produk terhadap keputusan pembelian 

b. Terdapat pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian



 

 


