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BABII
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

Kajian pustaka merupakan kegiatan mendalami, mencermati, menelaah,
dan mengidentifikasi pengetahuan-pengetahuan (Sugiyono, 2010:58). Kajian
pustaka adalah suatu kegiatan penelitian yang bertujuan melakukan kajian secara
sungguh-sungguh tentang teori-teori dan konsep konsep yang berkaitan dengan
topik yang akan diteliti. Pada sub bagian kajian pustaka ini, akan diuraikan
mengenai landasan teori penelitian yang berguna sebagai dasar dalam pemikiran
ketika melakukan pembahasan tentang masalah yang diteliti.

Materi yang akan di kemukakan untuk pemecahan masalah yaitu mengenai
harga, promosi dan keputusan pembelian. Konsep dan teori tersebut dapat
dijadikan sebagai perumusan hipotesis dan penyusunan instrument penelitian, dan
sebagai dasar dalam membahas hasil penelitian.

2.1.1 Pengertian Manajemen

Manajemen merupakan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah organisasi
untuk mengurus, mengatur, melaksanakan, dan mengelola kegiatan yang
dilakukan oleh organisasi atau perusahaan. Manajemen adalah suatu proses yang
terdiri dari perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan melalui
pemanfaatan sumber daya dan sumber-sumber lainya secara efektif dan efesien
untuk mencapai tujuan tertentu (Athoillah,2016). Sedangkan menurut siswanto
(2016:2) memberikan batasan manajemen sebagai batasan usaha yang dilakukan

dengan dan bersama individu atau kelompok untuk mencapai tujuan organisasi.
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Dalam penelitian tersebut dirumuskan bahwa tidaklah dimaksudkan hanya untuk
organisasi saja, tetapi dapat diterapkan pada berbagai jenis orgaisasi tempat
individu atau kelompok tersebut menggabungkan diri untuk mewujudkan tujuan
bersama.

Selanjutnya menurut Ismail Solihin (2016:3) mengemukakan bahwa
manajemen adalah upaya untuk mencapai apa yang ingin dicapai oleh perusahaan
dengan memanfaatkan organisasi perusahaan mereka. Para manajer tersebut
menggunakan keahlian manajerial (managerial skill) yang mereka miliki untuk
mengelola berbagai sumber daya organisasi sehingga tujuan perusahaan dapat
dicapai.

Berdasarkan definisi di atas bahwa manajemen adalah suatu kegiatan yang
dilakukan oleh organisasi atau perusahaan mulai dari perencanaan,
pengorganisasian, penggerakan, dan pengedalian untuk menentukan sasaran atau
tujuan perusahaan serta menentukan cara mencapai tujuan tersebut.

2.1.2 Pengertian Pemasaran

Pada umunya, setiap perusahaan menganut salah satu konsep atau filosofi
pemasaran, yaitu falsafah atau anggapan yang diyakini perusahaan sebagai
dasardari setiap kegiatannya dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Seiring dengan perjalanan waktu, konsep pemasaran mengalami
perkembangan atau evolusi pemikiran. Meskipun demikian, tidak berarti konsep
yang terakhir adalah yang terbaik.

Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran adalah

“memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan”. America Marketing



16

Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2016:27) mendefinisikan
Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large. Pengertian pemasaran lainnya
menurut Kotler dan Keller (2016:50), adalah “Marketing is an organizational
function and a set of processes for creating, communicating, and deliver in value
to costumer relationship in ways that benefit the organization and its
stakeholders”.

Definisi pemasaran berikutnya disampaikan oleh Kurtz (2015:7)
yaitu “Marketing is an organizational function and set of process for creating
communicating and delivering value to customers and for managing customers
relationship in that benefit the organization and stakeholders”. Yang berarti
Pemasaran adalah fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan
berkomunikasi dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola
hubungan pelanggan di manfaat bahwa organisasi dan stakeholder.

Beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan para ahli tersebut, dapat
disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial atau fungsi organisasi
dalam kegiatan bisnis yang bertujuan untuk menyalurakan atan mendistribusikan
barang-barang dalam rangka memuaskan kebutuhan konsumen. Tujuan pemasaran
adalah mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk
cocok dengannya dan dapat terjual dengan sendirinya, idealnya pemasaran
menyebabkan pelanggan siap membeli sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana

membuat produknya tersedia.
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2.1.3 Pengertian Manajemen Pemasaran

Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan
pemasarannya agar sesuai dengan tujuan perusahaan yang telah ditentukan, dalam

hal ini pengaturan yang diperlukan perusahaan adalah manajemen pemasaran.
Pengertian pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016:5), adalah

“Marketing management as the art and science of choosing target markets and
getting, keeping, and growing customers through creating, delivering, and
communicating superior customer 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.

Definisi manajemen pemasaran menurut William J. Shultz dalam buku
Buchari Alma (2015:132) memberikan definisi : “Marketing management is the
planning, direction and control of of the enrtire marketing activity of a firms or
division of a firms”. Maksud dari pengertian tersebut adalah Manajemen
pemasaran adalah perencanaan, pengarahan dan pengawasan dari aktivitas enrtire
pemasaran dari perusahaan atau divisi dari perusahaan. Definisi manajemen
pemasaran lainnya menurut menurut (Thamrin dan Francis 2016:2) “Pemasaran
adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang
dapat memuaskan keinginanan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini
maupun konsumen potensial”. Secara ringkas definisi manajemen pemasaran

yang disampaikan tersebut menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah
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merencanakan, pengerahan dan pengawasan seluruh kegiatan pemasaran
perusahaan ataupun bagian dari perusahaan.

Pengertian manajemen pemasaran tersebut diperkuat oleh Djaslim Saladin
(2015:3) bahwa 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.

Berdasarkan dari beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa
pengertian manajemen pemasaran adalah sebagai ilmu memilih pasar sasaran,
mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan serta mempertahankan
pertukaran yang menguntungkan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai
tujuan-tujuan organisasi.

2.1.4 Pengertian Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan bagian dari konsep pemasaran yang
mempunyai peranan yang cukup penting dalam mempengaruhi konsumen untuk
membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Buchari Alma (2014:205)
mengklasifikasikan bauran pemasaran (marketing mix) sebagai berikut :

1. Product (Produk)
Produk merupakan titik sentral dari kegiatan marketing. Produk ini dapat
berupa barang dan dapat pula berupa jasa.

2. Price (Harga)

Masalah kebijaksanaan harga adalah turut menentukan keberhasilan

pemasaran produk. Kebijaksanaan harga dapat dilakukan pada setiap

tingkatan distribusi, seperti oleh produsen, oleh grosir, dan retailer

(pedagang eceran).
3. Place (Tempat) / Distribution (Distribusi)
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Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sudah ada perencanaan
tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Di sini penting sekali
perantara dan pemilihan saluran distribusinya. Perantara ini adalah sangat
penting karena dalam segala hal mereka berhubungan langsung dengan

konsumen.

. Promotion (Promosi)

Antara promosi dan produk tidak dapat dipisahkan, ini dua sejoli yang
saling berangkulan untuk menuju suksensnya pemasaran. Termasuk di
dalam promosi ini adalah kegiatan-kegiatan periklanan, personal selling,
promosi penjualan, publicity, yang kesemuanya oleh perusahaan

dipergunakan untuk meningkatkan penjualan.

. People (Orang)

Orang semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa

sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.

. Physical Evidence (Sarana Fisik)

Sarana fisik merupakan suatu hal yang secara nyata mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang

di tawarkan.

. Process (Proses)

Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang
digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai arti
suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan
aktivitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya.
Pengertian Harga

Harga menjadi salah satu elemen yang paling penting yang menentukan

pangsa pasar perusahaan dan profitabilitas dalam mempengaruhi keputusan
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konsumen dalam membeli produk/jasa, sehingga sangat menentukan keberhasilan
pemasaran suatu produk/jasa.

Di dalam ekonomi teori pengertian harga, nilai, utility, merupakan konsep
yang saling berhubungan. Yang dimaksud wtility menurut Buchari Alma
(2012:169) adalah suatu atribut yang melekat pada suatu barang, yang
memungkinkan barang tersebut, dapat memenuhi kebutuhan (needs), keinginan

(wants), dan memuaskan konsumen (statisfaction).
Value adalah nilai suatu produk untuk ditukarkan dengan produk lain. Nilai

ini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu pertukaran antar barang dengan barang,
menurut Buchari Alma (2012:169). Sekarang ekonomi kita tidak lagi melakukan
barter lagi, akan tetapi sudah menggunakan uang sebagai ukuran yang disebut

harga. Jadi pengertian harga adalah sebagai berikut:
Menurut Herry Achmad Buchory dan Djaslim Saladin (2010:159)

mengemukakan pengertian harga adalah “Komponen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, sedangkan yang lainnya menghasilkan pendapatan”.
Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2014:314) yang dimaksud harga
adalah “The amount of money charged for a product or service, the sum of the
values thet customers exchange for the benefit of having or using the product or
service”. Pengertian lain tentang harga menurut Stanton (2010) diterjemahkan
oleh Y. Lamarto, harga adalah sejumlah uang (kemungkinan ditambah barang)
yang ditentukan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan

pelayanan yang menyertai.
Dari beberapa teori di atas maka peneliti sampai dalam pemahaman bahwa

harga adalah nilai dari suatu produk dalam bentuk uang yang harus dikeluarkan

konsumen guna mengkonsumsi produk tersebut, sedangkan dari produsen atau
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pedagang harga dapat menghasilkan pendapatan.
2.2.1 Metode Penetapan Harga

Menurut Mc. Carthy (2012:125) dalam Basu Swastha (2011:147)
Menyatakan bahwa pengukuran kesesuaian harga yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian adalah :

1. Tingkat Harga
Harga yang ditetapkan oleh perusahaan disesuaikan dengan strategi perusahaan

secara keseluruhan dalam menghadapi situasi dan kondisi tertentu. Perusahaan
menetapkan berbagai macam variasi harga agar terjangkau bagi seluruh
kalangan. Adapun dimensi yang digunakan adalah variasi harga dan
keterjangkauan harga.
2. Potongan harga

Potongan harga atau diskon sering digunakan oleh perusahaan untuk
meningkatkan jumlah penjualan dan hasil penerimaan penjualan serta share
pasar perusahaan, perusahaan dapat memberikan potongan harga kepada
pembeli yang membeli dalam jumlah besar atau kepada pembeli yang

membayar dengan tunai. Potongan harga ini dapat berbentuk harga yang

dipotong atau konsensi lain seperti sejumlah barang gratis).

2.2.2 Tujuan Penetapan Harga
Tujuan penetapan harga menurut Djaslim Saladin (2012:142) sebagai
berikut :
1. Bertahan hidup (Survival)
Pada kondisi tertentu (karena adanya kapasitas yang menganggur, persaingan
yang semakin gencar atau perubahan keinginan konsumen, atau mungkin juga

kesulitan keuangan), maka perusahaan menetapkan harga jualnya dibawah
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biaya total produk tersebut atau dibawah harga pasar. Tujuannya adalah
bertahan hidup (survival)dalam jangka pendek. Untuk bertahan hidup jangka
panjang, harus mencari jalan keluar lainnya.

2. Memaksimalkan laba jangka pendek (maximum current profit)
Perusahaan merasa yakin bahwa dengan volume penjualan yang tinggi akan
mengakibatkan biaya per unit lebih rendah dan keuntungan yang lebih tinggi.
Perusahaan menetapkan harga serendah-rendahnya dengan asumsi pasar sangat
peka terhadap harga.

3. Memaksimalkan hasil penjualan (maximum current revenue)
Untuk memaksimalkan hasil penjualan, perusahaan perlu memahami fungsi
permintaan. Banyak perusahaan berpendapat bahwa maksimalisasi hasil
penjualan itu akan mengantarkan perusahaan memperoleh maksimalisasi laba
dalam jangka panjang dan pertumbuhan bagian pasar.

4. Menyaring pasar secara maksimum (maximum market skiming)
Banyak perusahaan menetapkan harga untuk menyaring pasar (market skiming
price).Hal ini dilakukan utuk menarik segmen-segmen baru. Mula-mula
dimunculkan ke pasar produk baru dengan harga tinggi, beberapa lama
kemudian dimunculkan pula produk yang sama dengan harga yang lebih
rendah.

5. Menentukan permintaan (determinant demand)
Penetapan harga jual membawa akibat pada jumlah permintaan.

2.2.3 Indikator-Indikator Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2014 : 314) menjelaskan ada empat ukuran
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yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan

kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau

daya beli. Di bawah ini penjelasan empat ukuran harga, yaitu:

A

2.3

Keterjangkauan harga.
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga

berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para

konsumen banyak yang membeli produk.

Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga.

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

Kesesuaian harga dengan kualitas produk.

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang

sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka

melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang

cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.

Kesesuaian harga dengan manfaat.

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan

lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk

mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari

uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk

tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan

pembelian ulang.

Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang perlu

dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan barang dan jasa. Promosi

memegang peranan penting dalam menghubungkan jarak antar produsen dengan
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pengonsumsi. Kegiatan promosi ini tidak bisa dilakukan secara sembarangan
karena mempengaruhi kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka panjang.
Suatu produk bagaimana bermanfaat jika tidak dikenal konsumen maka produk
tersebut tidak akan diketahui dan bermanfaat bagi konsumen. Oleh karena itu
perusahaan harus melakukan cara agar konsumen dapat mengetahui produk
perusahaan tersebut. Serta berusaha mempengaruhi konsumen untuk dapat
menciptakan atas produk tersebut, kemudian dipelihara dan dikembangkan. Usaha
tersebut dapat dilakukan dengan melakukan rangkaian kegiatan promosi sebagai
salah satu acuan pemasaran.

Kotler dan Armstrong (2014:76) mendefinisikan pengertian promosi
sebagai berikut, Promotion refers to activities that communicate to merits of the
product and persuade target customers to buy it. Definisi tersebut menyatakan
bahwa promosi mengacu pada kegiatan atau berkomunikasi dua merit produk dan
membujuk pelanggan sasaran untuk pembeli. Selanjutnya Rambat Lupiyoadi
(2013:92) mendefinisikan pengertian promosi sebaga berikut, promosi adalah
kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat produk
dan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau
penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan.

Berbeda halnya dengan pengertian promosi menurut Stanton yang dikutip
oleh Buchari Alma (2013:179) yang mendefinisikan pengertian promosi sebagai
berikut, Promotion is an exercise in information, persuasion and conversely, a
person who is persuades is also being informed. Definisi tersebut menyatakan

bahwa promosi adalah latihan dalam informasi, persuasi dan sebaliknya, oleh
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orang membujuk menjadi informert. Kegiatan promosi dilakukan sejalan dengan

rencana pemasaran secara keseluruhan serta direncanakan akan diarahkan dan

dikendalikan dengan baik, diharapkan akan dapat berperan secara baik dalam

meningkatkan penjualan dan market share.

2.3.1 Tujuan Promosi

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tentu tujuan

utamanya adalah untuk mencari laba. Menurut Tjiptono (2015:387), pada

umumnya kegiatan promosi harus mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut:

1.

Menginformasikan
Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha menginformasikan

konsumen akan merek atau produk tertentu baik itu produk maupun
merek baru atau produk dan merek yang sudah lama tetapi belum luas
terdengar oleh konsumen

Membujuk

Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan. Perusahaan
lebih mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar
promosi dapat berpengaruh terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang
lama.

Mengingatkan

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk
mempertahankan  merek  produk di  hati  masyarakat, dan

mempertahankan pembeli yang akan melakukan transaksi pembelian

secara terus-menerus.

2.3.2 Pengertian Bauran Promosi (Promotion Mix)

Promosi sebagai salah satu alat pemasaran memiliki beberapa komponen

promosi yang dimasukan kedalam sebuah bauran promosi. Bauran promosi
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disebut juga sebagai bauran komunikasi pemasaran. Bauran promosi ini menjadi
pilihan ketika perusahaan akan memperkenalkan produknya kepada konsumen.
Pengertian bauran promosi menurut Kotler dan Amstrong (2016:429) adalah
sebagai berikut : “Promotion mix — also called its marketing communiccations
mix — consists of the specific blend of advertising, public relations, personal
selling, sales promotion, and direct marketing tools that the company uses to
persuasively communicate customer value and build customers relationships”.
Sedangkan Menurut Dharmmaesta (2012:247) mendefinisikan bauran promosi
sebagai berikut: “Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari
variabel-variabel periklanan, penjualan perseorangan, promosi enjualan dan
promosi lainnya yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program
penjualan”. Dalam mengkomunikasikan produknya ke konsumen, perusahaan
dapat melakukannya melalui beberapa alat promosi yang dikenal dengan bauran
promosi. Bauran promosi adalah seperangkat alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada konsumen. Menurut
Kotler dan Keller (2016:582) pengertian masing-masing alat promosi sebagai
berikut:
1. Advertising (Periklanan)
Setiap dibayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang, atau jasa
oleh sponsor yang teridentifikasi melalui media yang priont (koran dan
majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media jaringan (telepon, kabel,
satelit, nirkabel), media electonic (rekaman, rekaman video, videodisk, CD-
ROM, halaman Web), dan media display (billboard, tanda-tanda, poster).

2. Sales Promotion (Promosi penjualan)
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Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian
produk atau layanan termasuk promosi pelanggan (seperti sampel, kupon, dan
premi), promosi perdagangan (seperti iklan dan display tunjangan), dan bisnis
dan penjualan pasukan promosi (kontes untuk repetisi dijual).

3. Event and Experiencess (Acara dan pengalaman)

Kegiatan dan program yang dirancang untuk menciptakan interaksi harian
perusahaan yang disponsori atau khusus terkait merek interaksi dengan
cunsumers, termasuk olahraga, seni, entertaiment, dan acara couse serta
kegiatan yang kurang formal.

4. Online And Social Media Marketing (Hubungan masyarakat dan publisitas)
Sebuah varienty program diarahkan secara internal untuk employces
perusahaan atau eksternal untuk pelanggan, bentuk-bentuk lain, pemerintah,
dan media untuk mempromosikan produk citra companmy atau komunikasi
produk individu.

5. Online and Social Media Marketing (Secara online dan media sosial
pemasaran)

Kegiatan online dan program yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau
prospek dan langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran,
meningkatkan citra, atau menimbulkan penjualan produk dan layanan.

6. Mobile Marketing (Pergerakan pasar)

Suatu bentuk khusus dari pemasaran online yang menempatkan komunikasi
pada ponsel konsumen seluler, ponsel pintar, atau tablet.

7. Direct and database marketing (Basis data pemaran dan langsung)
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Penggunaan mail, telepon, fax e-mail, atau internet untuk berkomunikasi secara
langsung dengan atau meminta tanggapan atau dialog dari pelanggan tertentu
dan prospek.
8. Personal selling (Penjualan secara pribadi / langsung)

Personal Selling atau penjualan pribadi merupakan interaksi langsung dengan
satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab
pertanyaan, dan menerima pesanan. Penjualan personal adalah alat yang
paling efektif dalam membangun preferansi, keyakinan, dan tindakan pembeli.
Kegiatan Personal Selling ini biasanya dilakukan oleh seseorang yang

dinamakan sales promotion gilrs (SPG) atau sales promotion boys (SPB).
Dimensi Promosi :

Advertising

Sales Pomotion

Direct marketing

Personal selling

Event Sponsorship

Mobile marketing

Public Relation

Online and social media marketing

So N R W~

24 Pengertian Perilaku Konsumen

Tujuan pemasaran adalah apa yang akan dicapai oleh perusahaan melalui
adanya kegiatan pemasaran. Jika kepuasan dan kebutuhan konsumen terpenuhi
maka akan berdampak pada hasil penjualan produknya meningkat dan pada

akhirnyua tujuan pemasaran akan tercapai yakni memperoleh keuntungan atau

laba.
Menurut J.Paul Peter Jerry C Olson (2013:06) Definisi perilaku konsumen

(Customer Behavior) adalah sebagai dinamika interaksi antara pengaruh dan

kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana manusia melakukan pertukaran
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aspek-aspek kehidupan.
Menurut Hawkins (2013:18) adalah :
“Customer behavior is the study of individuals, groups, or organizations

and the processes they use to select, secure, use, and dispose of products,
services, experiences, or ideas to satisfy needs and the impacts that these

processes have on the customer and society.”
Definisi tersebut menjelaskan bahwa. perilaku pelanggan adalah studi

tentang individu, kelompok, atau organisasi dan proses yang mereka gunakan
untuk memilih, aman, penggunaan, dan membuang produk, jasa, pengalaman,
atau ide untuk memuaskan kebutuhan dan dampak bahwa proses ini memiliki
pada pelanggan dan masyarakat.

Menurut Michael R. Solomon (2015:28) Customer behavior it is study of
the processes in volved when individuals or groups select, purchase, use, or
dispose of products, services, ideas,or experieces to satisfy needs and desires.
Definisi tersebut menjelaskan bahwa. Perilaku pelanggan itu adalah studi tentang
proses yang terlibat ketika individu atau kelompok pilih, pembelian, penggunaan,
atau membuang produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan

dan keinginan.
Berdasarkan pendapat yang dikemukakan oleh para ahli tersebut perilaku

konsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan
pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan
jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginanm perilaku konsumen merupakan
hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Untuk
barang berharga jual rendah (low-involvement) proses pengambilan keputusan
dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk barang berharga jual tinggi (high-

involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan dengan pertimbangan yang
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matang.

Berdasarkan teori — teori yang dikemukakan para ahli di atas, pengertian
perilaku konsumen adalah perilaku konsumen meliputi semua tindakan yang
dilakukan oleh seseorang untuk mencari, membeli, menggunakan, dan
menghabiskan produk. Kegiatan mencari tentu bukan terbatas dalam mencari
informasi yang terkait dengan barang atau jasa yang dibutuhkan, melainkan juga
mencari informasi yang terkait dengan barang dan jasa yang dibutuhkan dan
diinginkan.

2.4.1 Perilaku Pembelian

Perusahaan perlu memahami perilaku konsumen agar dapat memasarkan
produknya dengan baik. Seorang konsumen pada dasarnya memiliki banyak
perbedaan , namun disisi lain memiliki banyak kesamaan sehingga hal tersebut
perlu menjadi perhatian pemasar. Perilaku konsumen yaitu proses dan aktivitas
ketika seseorang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian,
penggunaan, serta pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan
keinginan. Seorang pemasar yang memahami perilaku konsumen akan mampu
memperkirakan bagaimana kecenderungan sikap seorang konsumen terhadap
informasi yang diterimanya. Maka mempelajari perilaku konsumen sangatlah
penting bagi sebuah perusahaan. Kotler dan Keller (2016:187) menyatakan bahwa

model perilaku konsumen dapat digambarkan sebagai berikut:
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Sumber: Kotler dan Keller (2016:187)

Gambar 2.1
Model Perilaku Konsumen

2.4.2  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian sangat dipengaruhi

oleh beberapa factor. Terdapat 3 (tiga) faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen dalam pembelian suatu produk. Faktor-faktor ini memberi pengaruh
yang cukup signifikan terhadap konsumen dalam memilih produk. Menurut
Kotler dan Keller (2016:179-184) faktor-faktor ini terdiri dari faktor budaya

(cultural factor), faktor sosial (social factor), dan faktor pribadi (personal factor).
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler dan

Keller (2016:179-184) adalah sebagai berikut :
1. Cultural Factor (Faktor Budaya)
a. Culture (Budaya)
Culture is the fundamental determinant of a person’s wants and
behavior. Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa budaya merupakan
penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. Karena
budaya merupakan suatu tatanan kehidupan manusia yang menjadi

dasar segala aktivitas yang dilakukan. Oleh karena itu seorang

pemasar harus benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya di
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setiap negara untuk memahami bagaimana cara terbaik untuk
memasarkan produk mereka yang sudah ada dan mencari peluang
untuk produk baru.

b. Subcultures (Sub-Budaya)

Each culture consists of smaller subcultures that provide more

specific identification and socialization for their members.
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa sub-budaya merupakan

bagian kecil dari budaya dan cirinya dapat terdiri dari kebangsaan,
agama, kelompok, ras dan daerah georgrafis. Banyak sub-budaya
yang membentuk segmen pasar penting dan pemasar sering
merancang produk dan program pemasar yang disesuaikan dengan
kebutuhan mereka, sehingga akan dengan mudah diterima oleh pasar.
¢. Social Classes (Kelas Sosial)
Virtually all human societies exhibit social stratification, most often
in the form of social classes, relatively homogeneous and enduring

divisions in a society, hierarchically ordered and with members

who share similar values, interests, and behavior.
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa kelas sosial merupakan

pembagian masyarakat yang yang relatif homogen dan permanen,
tersusun secara hirarkis dan anggotanya menganut nilai, minat dan
perilaku yang sama.
2. Sosial factor (Faktor Sosial)
Faktor Sosial yang mempengaruhi perilaku pembelian, seperti:
a. Reference Group (Kelompok Referensi)

A person’s reference groups are all the groups that have a direct

(face to- face) or indirect influence on their attitudes or behavior.
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa kelompok referensi

seseorang adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh

langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang
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tersebut.
b. Family (Keluarga)
The family is the most important consumer buying organization in

society, and family members constitute the most influential primary

reference group.
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa keluarga adalah organisasi

pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan
anggota keluarga merepresentasikan kelompok acuan utama yang
paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam kehidupan pembel,
yaitu: keluarga orientasi yang terdiri dari orang tua dan saudara
kandung, dan keluarga prokreasi yaitu terdiri dari pasangan dan
anak.
¢. Roles and Status (Peran Sosial dan Status)

We each participate in many groups—family, clubs, organizations.

Groups often are an important source of information and help to

define norms for behavior.
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa setiap orang berpartisipasi

dalam banyak kelompok, seperti halnya keluarga, klub, dan
organisasi. Kelompok sering menjadi sumber informasi penting
dalam membantu mendefinikasikan norma perilaku. Kita dapat
mendefinisikan posisi seseorang dalam setiap kelompok dimana dia
menjadi anggota bedasarkan peran dan statusnya.

Personal factor (Faktor Pribadi)

Personal characteristics that influence a buyer’s decision include age

and stage in the life cycle, occupation and economic circumstances,

personality and self-concept, and lifestyle and values.
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa faktor pribadi juga dipengaruhi

oleh karakteristik pribadi. Faktor pribadi meliputi usia dan tahap
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dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan keadaan ekonomi,

kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai.
2.5 Keputusan Pembelian

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk
merupakan suatu tindakan yang lazim dijalani setiap individu konsumen ketika
mengambil keputusan pembelian suatu barang atau jasa. Keputusan membeli atau
tidak membeli merupakan bagian dari unsur yang melekat pada diri individu
konsumen yang disebut behavior, dimana merujuk pada tindakan fisik yang nyata.
2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian konsumen diawali oleh keinginan membeli yang
timbul karena terdapat berbagai faktor yang berpengaruh seperti keluarga, harga
yang diinginkan, informasi yang diberikan, dan keuntungan atau manfaat yang
bisa diperoleh dari produk atau jasa. Ketika konsumen melakukan pembelian,

banyak faktor situasional yang bisa mempengaruhi keputusan pembeliannya
Menurut Kotler dan Armstrong (2014:158), “Consumer buyer behavior

refers to the buying behavior of final consumers — individuals and households that
buy goods and services for personal consumption”, pengertian tersebut dapat
diartikan bahwa perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian
akhir dari konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yang membeli

barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.
Sedangkan menurut Peter-Olson dalam (Mulyadi Nitisusastro 2012:195)

menegaskan bahwa pengambilan keputusan konsumen merupakan proses interaksi
antara sikap afektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor lingkungan

dengan mana manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek kehidupannya.
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Sikap kognitif merefleksikan sikap pemahaman, sikap afektif merefleksikan sikap
keyakinan dan sikap behavioral merefleksikan sikap tindakan nyata. Keputusan
membeli atau tidak membeli merupakan bagian dari unsur yang melekat pada diri
individu konsumen yang disebut behavior dimana ia merujuk kepada tindakan

fisik yang nyata yang dapat dilihat dan dapat diukur oleh orang lain.
Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa

keputusan pembelian adalah pemilihan dari suatu pilihan yang terdiri dari dua

aatau lebih pilihan alternatif dan memilih salah satu diantaranya.
2.5.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Proses keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen.
Terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen dalam melakukan proses
keputusan pembelian. Tahap — tahap tersebut yang akan menghasilkan suatu
keputusan untuk membeli atau tidak. Setelah membeli produk konsumen akan
merasa puas atau tidak puas terhadap produk yang dibelinya. Jika konsumen
merasa puas maka mereka akan melakukan pembelian ulang, sedangkan apabila

konsumen merasa tidak puas maka akan beralih ke merek lain.
Kotler dan Keller (2016:195) menyatakan bahwa proses keputusan

pembelian terdiri dari lima tahap sebagai berikut:

Evalution Purchase Postpurchase
of > decision > behavior
alternatives

Problem Information
recognition > search

Lima - Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Kotler dan Keller (2016:195)

1. Problem recognition (Pengakuan Masalah). Proses pembelian dimulai saat
pembeli mengenali masalah atau perlu dipicu oleh rangsangan internal

atau eksternal. Dengan satu stimulus internal kebutuhan normal seseorang.
2. Information search (Pencarian Informasi). Konsumen tertarik mungkin
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atau mungkin tidak mencari informasi lebih lanjut. Jika drive konsumen
kuat dan produk yang memuaskan sudah dekat, ia mungkin membelinya
kemudian. Jika tidak, konsumen dapat menyimpan kebutuhan dalam

memori atau melakukan pencarian informasi yang terkait deng
Evalution of alternatives (Evaluasi Alternatif), itu adalah bagaimana

konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan merek.
Purchase decision (Keputusan Pembelian). Umumnya, keputusan

pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tapi dua

faktor bisa datang antara niat beli dan keputusan pembelian.
Postpurchase behavior (Perilaku Pasca Pembelian). Setelah pembelian,

konsumen mungkin mengalami disonansi dari melihat fitur
menggelisahkan tertentu atau mendengar hal-hal baik tentang merek lain
dan akan waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya.

Model dan Pengambilan Keputusan Konsumen
Setiap individu pasti memiliki cara pandang yang berbeda-beda, cara

pandang tersebut mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan.

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam buku Ujang Sumarwan (2011:358)

menjelaskan terdapat empat model konsumen yaitu:

1.

Manusia Ekonomi. Manusia dipandang sebagai individu yang melakukan
keputusan secara rasional. Manusia ekonomi berusaha mengambil
keputusan yang memberikan kepuasan maksimum. Keputusan berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan ekonomi, seperti harga, jumlah barang,

utilitas marjinal, dan kurva indifferen.
Manusia Pasif. Model ini menggambarkan manusia sebagai individu yang

mementingkan diri sendiri dan menerima berbagai macam promosi yang

ditawarkan pemasar.
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Manusia Kognitif. Model manusia kognitif menggambarkan konsumen
sebagai individu yang berfikir untuk memecahkan masalah (a thinking

problem solver).
Manusia Emosional. Model ini menggambarkan konsumen sebagai

individu yang memiliki perasaan mendalam dan emosi yang
mempengaruhi pembelian atau pemilikan barang-barang tertentu.
Dimensi Keputusan Pembelian Konsumen

Dalam keputusan pembelian konsumen, terdapat enam sub keputusan yang

dilakukan oleh pembeli yaitu menurut Kotler & Keller (2016:195):

1.

3.

4.

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
kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif

yang mereka pertimbangkan.
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 terpercaya.
Dealer choice (Pilihan tempat penyalur). Konsumen harus mengambil

keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen
berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor
lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap,

kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan lain sebagainya.
Purchase amount (Jumlah pembelian atau kuantitas). Konsumen dapat

mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan

dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari
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satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para

pembeli.
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.
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.

Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut Kotler dan Armstrong (2014:159-174) keputusan pembelian

konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut:

1. Faktor Budaya (Cultural) Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting

bagi perilaku pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku

paling dasar. Anak-anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat

nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga

penting lainnya. Masing-masing subbudaya terdiri dari sejumlah sub-budaya

yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para

anggotanya seperti kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah geografis.
2. Faktor Sosial (Social) Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga
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dipengaruhi oleh faktor sosial diantarannya sebagai berikut :

a. Kelompok acuan
Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan
sebagai kelompok yang yang dapat memberikan pengaruh secara langsung
atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang tersebut.
Kelompok ini biasanya disebut dengan kelompok keanggotaan, yaitu

sebuah kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara langsung

terhadap seseorang.
b. Keluarga
Keluarga dibedakan menjadi dua bagian dalam sebuah organisasi

pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah
keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari orang tua dan saudara
kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi agam, politik dan
ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, keluarga yang
terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki seseorang. Keluarga

jenis ini biasa dikenal dengan keluarga prokreasi.
c. Peran dan status Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang

dapat mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan status
mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang didalam
sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status mereka dalam
organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada perilaku
pembeliannya. Contoh seorang direktur di sebuah perusahaan tentunya
memiliki status yang lebih tinggi dibandingkan dengan seorang supervisor,
begitu pula dalam perilaku pembeliannya. Tentunya, seorang direktur
perusahaan akan melakukan pembelian terhadap merek-merek yang
berharga lebih mahal dibandingkan dengan merek lainnya.

3. Faktor Pribadi (Personal)
Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik pribadi
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diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya

hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli.

a.

Usia dan siklus hidup keluarga
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya

yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup
keluarga

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi pola
konsumsinya. Cotohnya, direktur perusahaan akan membeli pakaian yang
mabhal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotaan di klub khusus, dan
membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya pemilihan produk juga
dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi seseorang seperti besaran

penghasilan yang dimiliki, jumlah tabungan, utang dan sikap terhadap

belanja atau menabung.
Gaya hidup Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup

seseorang yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang
terbentuk melalui sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial
dan pekerjaan yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup
yang sama. Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan
pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan merek mereka kepada

gaya hidup seseorang.
Kepribadian Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik

kepribadian yang bebeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas
kegiatan pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis
manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuah tanggapan relatif
konsiten dan bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya.

Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna dalam
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menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini disebakan karena beberapa
kalangan konsumen akan memilih merek yang cocok dengan

kepribadiannya.

4. Faktor Psikologis (Psychological)
Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

adalah faktor psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama

diantaranya sebagai berikut:

a.

Motivasi
Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu tertentu.

Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari tekanan biologis
seperti lapar, haus, dan rasa ketidaknyamanan. Sedangkan beberapa
kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis; yaitu kebutuhan yang
berasal dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan,
penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok. Ketika seseorang
mengamati sebuah merek, ia akan bereaksi tidak hanya pada kemampuan
nyata yang terlihat pada merek tersebut, melainkan juga melihat petunjuk
lain yang samar.

Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan tindakan.
Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh
persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan sebagai
sebuah proses yang digunkan individu untuk memilih, mengorganisasi,
dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan sebuah
gambaran (Kotler dan Armstrong 2014:172). Persepsi tidak hanya
bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan yang

berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang

bersangkutan.
Pembelajaran
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Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin bahwa pembelajaran
dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat
bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori pembelajaran mengajarkan
kepada para pemasar bahwa mereka dapat membangung permintaan atas
suatu produk dengan mengaitkan pada pendorongnya yang kuat,
menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, dan memberikan
penguatan positif karena pada dasarnya konsumen akan melakukan
generalisasi terhadap suatu merek.

Keyakinan dan Sikap

Melalui betindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap.
Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen .
Keyakinan dapat diartikan sebgai gambaran pemikiran seseorang tentang
gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek akan
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain keyakinan, sikap
merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap adalah evaluasi,
perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau
tidak menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang terhadap suatu
objek atau gagasan tertentu.

Penelitian Terdahulu

Penelitian-penelitian terdahulu berfungsi sebagai pendukung untuk

melakukan penelitian. Dalam penelitian ini, penulis mengacu kepada penelitian

terdahulu yang dijadikan sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar

pengaruh hubungan antara satu variabel penelitian dengan variabel penelitian

yang lainnya. Selain itu, penelitian terdahulu dapat dipakai sebagai sumber
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pembanding dengan penelitian yang sedang penulis lakukan. Judul penelitian
yang diambil sebagai pembanding adalah yang memiliki variabel independen
tentang harga dan promosi yang dikaitkan dengan variabel dependen tentang
keputusan pembelian. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang didapat dari

jurnal dan internet sebagai perbandingan agar diketahui persamaan dan

perbedaannya.
Tabel 2.2
Penelitian Terdahulu Yang Relevan
No Nama Judul Persamaan | Perbedaan | Hasil Penelitian
Peneliti | Penelitian

1. | Andawari, | Pengaruh Harga 1. Tempat Berdasarkan pada
Anindya harga, sebagai dan waktu analisis data dengan
Rachma lokasi, dan | y4riabel penelitian menggunakan analisis
dan Kamal | kualitas independen 2. Tidak regresi linier
(2014) produk meneliti berganda,

terhadap dan menunjukan bahwa
E-Journal | keputusan | keputusan tental'lg harga, lokasi dan
Universitas | pembelian | pembelian lokasidan | alitas produk
Diponegoro | (Studi sebagai kualitas memiliki pengaruh

kasus pada | variabel produk signifikan terhadap

Coffee dependen Keputusan

Stove Pembelian.

Syndicate

Cafe

Semarang)

2. | Esti Pengaruh | Harga 1. Tempat Berdasarkan pada
Wulansari | Cafe sebagai dan waktu | analisis data dengan
dan Atmospher el penelitian menggunakan analisis
Trisudarwa | e dan harga | . : reeresi linier

independen 2.Tidak g
nto terhadap liti berganda, dapat
Universitas | keputusan dan meneli disimpulkan bahwa
Negeri pembelian | Keputusan DI
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No Nama Judul Persamaan | Perbedaan | Hasil Penelitian
Peneliti | Penelitian
Surabaya konsumen | Pembelian Store cafe atmosphere dan
(2014) pada Pos sebagai Atmosphere | harga dapat
Shop variabel sebagai mempengaruhi
Jurnql . Calies dependen variabel keputusgn
Pendidikan | Toffee . pembelian konsumen
Tata Vol. 2 | Simpang idependen Cafe atmosphere (X1)
No 3 dan harga (X2) pada
Pos Shop Coffee
Toffee Simpang
diperoleh Fhitung
sebesar 75,100 dan
thitung sebesar 3,779
untuk cafe
atmosphere; 2,502
Lanjutan Tabel 2.2 untukll)larga; 2,791
dengan taraf
signifikansi lebih
kecil dari 0,05 maka
disimpulkan
adanya pengaruh
secara simultan dan
parsial antara cafe
atmosphere dan harga
terhadap
keputusan pembelian
pada Pos Shop Coffee
Toffee Simpang
3. Chan.dra Pengaruh Harga dan 1. Tempat Berdasarkan pada
Kurniawan, | bauran promosi dan waktu | analisis data dengan
Budi Satrio ?erﬁlajaran sebagai penelitian menggunakan analisis
Jurnal Tlmu perro si Sap variabel 2.Tida.k. regresi linier
& Riset keputusan independen meneliti berganda,
Manaj emen pembe]ian dan tentang menunjukan bahwa
Vol. 3 No. | konsumen | Keputusan bauran nilai F hitung sebesar
8(2014) pada Resto | pembelian pemasaran 22,964 dengan tingkat
Sekolah & Cafe sebagai lainnya signifikansi sebesar
t6111(1 ff(lnlrllrinu D (e variabel seb.agai 0,000 sehingga
N S—— dependen Yarlabel produk, harga,
STEISIA independen | promosi, proses,
Surabaya lingkungan fisik, dan

orang secara simultan
mempunyai pengaruh
yang signifikan
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No Nama Judul Persamaan | Perbedaan | Hasil Penelitian
Peneliti | Penelitian
terhadap keputusan
konsumen pada Resto
& Cafe Dream Car
Surabaya
4. | Diana Pengamh Harga dan 1. Tempat Berdasarkan pada
Petricia, kua(liltis Promosi dan waktu | analisis data dengan
(Szy (;1 }l f)utra E;rl(r)g:, ’ sebagai pen'elitian menggunakan analisis
promosi variabel 2.Tidak regresi linier
Tournal dan kualitas | independen | meneliti berganda,
Lanjutan Tabel 2.2 2% tentang menunjukan bahya
' proses Leputuf.an Kualitas kualitas prchu'k o
22351 Z:Sd keputus.an Pembepan ;rocil.ltk dan | mempunyai nilai baik
Telkom 5 pemb@han sebfigal b 113 11as dengan skor sebesar
University: 1((StUd1 pada | variabel clayanan 75,15%, ha'rge'l -
onsumen | dependen sebagai mempunyai nilai baik
g;’ﬁéf;g)go Yariabel dengan skor 75%,
independen | promosi mempunyai

nilai netral dengan
skor 59,8%, kualitas
pelayanan
mempunyai nilai baik
dengan skor 74,8%
dan proses keputusan
pembelian
mempunyai nilai baik
dengan skor 74,5%.
Kualitas produk,
harga, promosi dan
kualitas pelayanan
secara simultan
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap proses
keputusan pembelian
pada konsumen Kopi
Progo Bandung
sebesar 55,1%.
Kualitas produk,
harga dan kualitas
pelayanan secara
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No Nama Judul Persamaan | Perbedaan | Hasil Penelitian
Peneliti | Penelitian
parsial berpengaruh
signifikan terhadap
proses keputusan
pembelian.

5. | Fitria Engla | Pengaruh Harga 1.Tempat Berdasarkan pada
Sagita brand sebagai dan waktu analisis data dengan
gnive.rsitas Lmage dan variabel penelitian menggunakan analisis

egeri arga . ; regresi linier
Padang terhadap 1Jndependen ifﬁ?}; be%ganda,
(2013) keputv . menunjukan bahwa
pembe Lanjutan Tabel 2.2 g variabél penelitian,
Jurnal Ilmu | ulang Pembelian Brana Brand Image dan
& Riset Vol | produk sebagai Image Harga berpengaruh
2, No 02 kentucky | yariabel sebagai secara simultan
(2013). frignd dependen variabel terhadap Keputusan
chicken . independen Pembelian Ulang
(KFC) di produk KFC di
cabang Cabang Bakso Grand
bakso Mall Padang.
grand mall
padang.

6. | Lucky Pengaruh Promosi 1. Tempat Berdasarkan pada
Aminudin | Kualitas sebagai dan waktu analisis data dengan
(2015) }lzroduk,' variabel penelitian menggunakan analisis

romosi . ; regresi linier
Jurnal dan Store | ‘ndependen 2.T1da.k : begrgganda,
Berkala Atmospher | dan meneliti menunjukan bahwa
Ilmiah e terhadap | Keputusan fentang Kualitas Produk,
Efisisensi Keputusan | Pembelian Kualitas Promosi dan Store
Vol 15, Pembelian sebagai Produk dan Atmosphere
No 52015 | Konsumen | y4riabel Store berpengaruh
Universitas | pada KFC dependen Atmosphere | signifikan terhadap
Sam Mega Mas sebagai Keputusan Pembelian
Ratulangi Manado. . Konsumen pada KFC
Manado Yarlabel Mega Mas Manado.

independen

7 | Yun Wang. | Consumer’s | Keputusan Terdapat Konsumen yang
(2014) Purchase pembelian variable lain | memiliki niat beli
Internation | Intentions merupakan yaitu atribut | sepatu lebih tinggi
al Journal | of Shoes: variabel yang | produk, memiliki sikap lebih
of Theory of | diteliti kebiasaan baik, norma subjektif
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No Nama Judul Persamaan | Perbedaan | Hasil Penelitian
Peneliti | Penelitian
Marketin Planned . dan control perilaku
Studies V(il. Behaviot Lanjutan Tabel 2.2 1an ’
6 No. 4 and Desired kontrol
ISSN : Attributes.
1918-7203

8 | Junio The Harga, Terdapat Pelanggan datang
Andreti, Analysis of | promosi dan | variable lain | untuk membeli di
Nabila H. Product, Keputusan yaitu toko serba ada karena
Zhafira, Price, pembelian kualitas harga yang
Sheila S. Place, merupakan pelayanan ditawarkan, jenis
Akmal, dan | Promotion, | variabel yang promosi, dan kualitas
Suresh and Service | diteliti layanan yang
Kumar. Quality on diberikan
(2013) Customer’s
Internation | Buying
al Journal | Decision of
of Convenienc
Advances e Store : A
in Survey of
Manageme | Young
nt and Adult in
Economics | Bekasi,

Vol. 2 West Java,
Issue6 Indonesia
(pages 72-

78)

9 | Sari Suzan | Assessing Peneliti Tidak Penelitian ini
Hamed Abu | the sama-sama melakukan | menemukan bahwa
Adab influence of | meneliti penelitian variabel periklanan
(2012) fashion promosi pada dan pemasaran
Assessing clothing terhadap variabel mempengaruhi pola
the advertising | proses lokasi. perilaku konsumen
influence of | on women's | keputusan perempuan H&M
fashion consumer pembelian. terhadap proses
clothing behavior pengambilan
advertising | towards the keputusan pembelian
on women's | purchase di Finlandia.

decision
making
process in
Finland; a
case study
of H&M
Sumber:

10 | Hossein Decision- Peneliti Tidak Penelitian ini
Nezakati, Making sama-sama melakukan | menemukan bahwa,
Chin Sock | Determina | meneliti penelitian faktor tempat
Khim, and | nts in promosi pada memiliki
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No Nama Judul Persamaan | Perbedaan | Hasil Penelitian
Peneliti | Penelitian
Omid Working terhadap variabel Peran paling penting
Asgari Women's proses lokasi bagi wanita pekerja
(2011) Clothes keputusan saat mereka membeli
Purchasing | pembelian. pakaian kerja mereka;
— Malaysia faktor demografi
Evidence konsumen dan faktor
karakteristik perilaku
konsumen berkorelasi
dengan proses
pengambilan
keputusan pembelian
konsumen.
11 | Xu and Consumer . Hasil penelitian
Chen Purchase Lanjutan Tabel 2.2 menurlljjukan bahwa
(2017) Decision meneliti penelitian variabel Lokasi
MakingPro | promosi pada (Traditional Clothing
cess Based | terhadap variabel Shopping Form)
on the proses lokasi berpengaruh terhadap
Traditional | keputusan proses pengambilan
Clothing pembelian. keputusan konsumen
Shopping untuk membeli.
Form

Sumber: Jurnal manajemen, Manajemen pemasaran dan bisnis

Berdasarkan Tabel 2.2 di atas, peneliti sampai pada pemahaman bahwa

perbandingan antara peneliti terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh

penulis ini terdapat beberapa aspek yaitu, terdapat variabel yang digunakan pada

penelitian terdahulu namun tidak diteliti pada penelitian ini diantaranya, lokasi,

kualitas produk, cafe atmosphere, lingkungan fisik, brand image, saluran

distribusi, desain produk, citra merek, kualitas pelayanan, serta tempat penelitian

terdahulu dengan rencana penelitian berbeda. Dengan tersedianya hasil penelitian

yang relevan dengan penelitian ini, maka penelitian ini mempunyai acuan guna

memperkuat hipotesis yang diajukan.

2.7

Kerangka Pemikiran
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Pada kerangka pemikiran ini penulis akan menjelaskan mengenai
keterkaitan antar variabel untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel dalam
penelitian ini. Kerangka pemikiran akan mempermudah pemahaman dalam
mencermati arah-arah pembahasan dalam penelitian ini yang disertai dengan
paradigma penelitian untuk memberikan gambaran yang lebih rinci dan jelas
antara keterkaitan variabel penelitian yang dilakukan.

Banyaknya produk yang berada di pasaran akhir-akhir ini menyebabkan
banyaknya pilihan bagi konsumen dalam mencari variasi untuk memilih produk.
Pemasaran dewasa ini merupakan pertempuran persepsi konsumen, tidak sekedar
pertempuran produk. Beberapa produk dengan kualitas, model features
(karakteristik tambahan dari produk), serta kualitas yang relatif sama, dapat
memiliki kinerja yang berbeda-beda dipasar karena perbedaan persepsi dari
produk tersebut di benak konsumen. Hal ini membuat konsumen lebih efektif

dalam melakukan seleksi terhadap produk.
Kerangka pemikiran dimaksudkan untuk menggambarkan paradigma

penelitian sebagai jawaban atas masalah penelitian. Dalam kerangka pemikiran
tersebut terdapat dua variabel independen (Harga dan Promosi) yang
mempengaruhi variabel dependen (keputusan pembelian). Dalam penelitian ini,
peneliti ingin melihat pengaruh Harga dan Promosi terhadap keputusan pembelian
konsumen Braga Punya Cerita sehingga dengan adanya ke-tiga hal tersebut akan
mendorong pelanggan atau untuk memutuskan pembelian produk Braga Punya

Cerita.
Berbicara masalah harga, tujuan strategi harga adalah untuk

memaksimalkan keuntungan bagi perusahaan. Keputusan harga sering bergantung

kepada tipe bisnis. Dalam hal ini, faktor-faktor yang mempengaruhi harga antara
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lain: biaya produksi, permintaan konsumen, penawaran terhadap konsumen,

strategi pemasaran, pesaing dan pemerintah.
Braga Punya Cerita menyediakan berbagai macam menu masakan

Indonesia, menu olahan wesfern, menu sehat/diet dan olahan minuman yang
berbagai macam pilihan dengan harga yang sesuai dengan segmennya yaitu anak
muda dan dewasa kalangan menengah kebawah sampai menengah keatas. Karena
suatu produk, merek atau perusahaan akan unggul dalam persaingan jika mampu
mengungguli segmen pasarnya, dan memperhatikan keputusan pembelian

konsumennya.
Promosi penjualan yang tepat pada perusahaan dapat mempengaruhi

tingkat minat beli konsumen untuk mencapai misi perusahaan dalam
meningkatkan penjualan dalam mencapai target penjualan. Karenanya untuk dapat
menghadapi persaingan khususnya dibidang kuliner, strategi promosi penjualan
yang baik dapat memaksimalkan tingkat penjualan dengan menarik keinginan
minat beli konsumen untuk berkunjung dan membeli produk pada prusahaan

tersebut.
Keputusan pembelian berdasarkan minat yang kuat dari seorang konsumen

tentu saja tidak muncul begitu saja. Kemunculan terjadi setelah mengalami
beberapa tahap, misalnya bagaiman konsumen mengalami tahap perhatian lalu
berlanjut ke tahap minat. Lebih jauh lagi bahwa konsumen tersebut bisa menuju
ke tahap kehendak. Ketika sudah mencapai tahap ini, setidaknya calon konsumen
sudah mempunyai keinginan yang kuat untuk menikmati jasa tersebut namun
belum menemukan waktu dan kesempatan yang tepat dalam menetukan keputusan
pembelian. Proses yang dilakukan konsumen dalam melakukan keputusan

pembelian. Tahap pertama yaitu pengenalan masalah dimana konsumen
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mempunyai kebutuhan akan produk/ jasa yang ditawarkan lalu berlanjut ke tahap
kedua yaitu pencarian informasi dimana konsumen mencari referensi tempat
produk/ jasa tersebut ditawarkan lalu berlanjut pada tahap ketiga yaitu evaluasi
alternatif dimana konsumen membuat pertimbangan tempat yang akan dipilih
setelah mendapatkan informasi yang telah didapatkan lalu berlanjut pada tahap
keempat yaitu tahap keputusan pembelian dimana konsumen sudah membuat
kepastian dan keputusan mengenai tempat produk/ jasa yang ditawarkan dan tahap
kelima yaitu perilaku pasca pembelian dimana calon konsumen telah menikmati
produk/ jasa yang ditwarkan dan memiliki pengalaman. Untuk bisa mencapai ke
dalam tahapan-tahapan tersebut, maka diperlukan berbagai macam upaya dari
pengusaha restoran agar calon konsumen setidaknya mengetahui keberadaan dari
restoran tersebut. Misalnya adalah dengan memberikan diskon khusus pada saat-
saat tertentu agar banyak konsumen yang datang dan membeli produk Braga
Punya Cerita. Salah satu strategi tersebut dilakukan untuk dapat mengungguli
pesaing yang berdekatan dengan tempat Braga Punya Cerita karena jika dilihat
dari segi aspek lokasi Braga Punya Cerita sudah tidak ada masalah artinya sudah
sangat baik dengan tempat yang sekarang.
2.8  Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang. Penentuan
harga ini merupakan salah satu keputusan yang penting bagi manajemen. Harga
yang ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau bahkan lebih dari itu,
yaitu untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan terlalu tinggi akan

berakibat kurang menguntungkan. Dalam hal ini pembeli akan berkurang, volume
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penjualan berkurang, semua biaya mungkin tidak dapat ditutup dan akhirnya
perusahaan akan menderita rugi.

Salah satu prinsip bagi manajemen dalam penentuan harga ini adalah
menitik beratkan pada kemauan pembeli untuk harga yang telah ditentukan
dengan jumlah yang cukup untuk menutup ongkos -ongkos dan menghasilkan
laba (Swastha dan Sukotjo, 2010:211). Dengan melihat pentingnya harga yang
berpengaruh terhadap keputusan konsumen, perusahaan perlu memikirkan tentang
harga jual produknya secara tepat. Penetapan harga suatu produk merupakan
ukuran terhadap besar kecilnya nilai suatu produk sehingga harga yang ditetapkan
dapat terjangkau dan sesuai dengan apa yang diharapkan.

Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang (Alma,
2011:169). Penentuan harga ini merupakan salah satu keputusan yang penting
bagi manajemen. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau
bahkan lebih dari itu, yaitu untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan
terlalu tinggi akan berakibat kurang menguntungkan. Dalam hal ini pembeli akan
berkurang, volume penjualan berkurang, semua biaya mungkin tidak dapat ditutup
dan akhirnya perusahaan akan menderita rugi. Salah satu prinsip bagi manajemen
dalam penentuan harga ini adalah menitikberatkan pada kemauan pembeli untuk
harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk menutup ongkos
-ongkos dan menghasilkan laba (Swastha dan Sukotjo, 2007:211). Harga dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil penelitian Langgeng Setyo Nugroho
(2011), menyatakan bahwa Secara partial variabel harga berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian dengan koefisien determinasi 21,8% pada rown
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division outlet. Penelitian lainnya mengenai harga sebagai variabel X dan
keputusan pembelian sebagai variabel Y dalam jurnal Aloysoius Jefri MS
Natipulu dan Mahendra Fakri (2014) menunjukan bahwa Secara simultan kualitas
dan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, Secara partial harga
berepengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
2.8.1 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi adalah proses komunikasi suatu perusahaan dengan pihak-pihak
yang berkepentingan sekarang dan yang akan datang. Agar perusahaan berhasil
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen, harus
mengkomunikasikan sejumlah informasi tentang perusahaan, produk, struktur
harga dan system distribusi kepada sejumlah pemirsa yang meliputi konsumen,
perantara perdagangan dan media.

Penelitian sebelumnya oleh Diana Petricia, Syahputra (2014) yang
berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Kualitas Produk, Harga, Promosi dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen Kopi
Progo Bandung). Variabel harga mempunyai nilai baik dengan skor 75%, promosi
mempunyai nilai netral dengan skor 59,8%, dan proses keputusan pembelian
mempunyai nilai baik dengan skor 74,5%.

Penelitian sebelumnya oleh Esti Wulansari dan Trisudarwanto Universitas
Negeri Surabaya (2014) yang berjudul Pengaruh Cafe Atmosphere dan harga terhadap
keputusan pembelian konsumen pada Pos Shop Coffee Toffee Simpang. Berdasarkan

pada analisis data dengan menggunakan analisis regresi linier berganda, dapat
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disimpulkan bahwa cafe atmosphere dan harga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen Cafe atmosphere (X1) dan harga (X2) pada Pos Shop Coffee
Toffee Simpang diperoleh Fhitung sebesar 75,100 dan thitung sebesar 3,779 untuk
cafe atmosphere; 2,502 untuk harga; 2,791 dengan taraf signifikansi lebih kecil
dari 0,05 maka disimpulkan adanya pengaruh secara simultan dan parsial antara
cafe atmosphere dan harga terhadap keputusan pembelian pada Pos Shop Coffee
Toffee Simpang.

2.8.2 Pengaruh Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap konsumen

memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat bervariasi.
Terdapat beberapa aspek penting yang selalu diperhatikan oleh konsumen dalam
memutuskan pembelian suatu produk yaitu harga dan promosi. Harga merupakan
elemen dari bauran pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai
tujuannya. Promosi merupakan salah satu hal yang penting yang menyangkut
reputasi perusahaan serta promosi merupakan unsur yang penting bagi konsumen
karena promosi memudahkan pelanggan untuk mengingat akan suatu produk
untuk melakukan keputusan pembelian.

Hal tersebut juga didukung oleh penelitian Chandra Kurniawan dkk (2014)
dan Diana Petricia dkk (2014) yang menyatakan bahwa harga dan promosi
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengaruh
dari masing-masing variabel yaitu harga dan promosi terhadap keputusan

pembelian dapat digambarkan dalam model paradigma yang penulis sajikan :



N —

HARGA

Keterjangkauan harga
Kesesuaian harga

dengan produk
Kesesuaian harga

dengan manfaat
Kemampuan harga

dengan daya saing
Kotler dan Amstrong
(2012)

Chandra Kurniawan dkk (2014)

Diana Petricia dkk (2014)

PROMOSI

Advertising

Sales Promotion
Direct Marketing
Personal selling
Event Sponsorship
Mobile Marketing
Public Relation
Online and Social
Media marketing
Kotler dan Keller (2016)

Co NS AN N~

Andawari dkk (2014)
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Esti Wulansari dkk (2014)
Chandra Kurniawan dkk (2014)
Diana Petricia dkk (2014)
Fitria Engla Sagita (2013)

KEPUTUSAN PEMBELIAN
1. Product choice
2. Brand choice
3. Dealer choice
4. Purchase amount
5. Purchase timing
6. Payment method
Kotler & Keller (2016)

Chandra Kurniawan dkk (2014)
Diana Petricia dkk (2014)

2.9

Hipotesis Penelitian

Lucky Aminuin (2015)

Gambar 2.5

Paradigma Penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka dapat diketahui hipotesis

penelitian. Menurut Sugiyono (2013:64), hpotesis merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah penelitian. Ada dua hipotesis yang akan penulis

lakukan yaitu hipotesis simultan dan hipotesis parsial.
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2.9.1 Hipotesis Simultan dan Parsial

Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma penelitian pada halaman

sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut :

1.

Hipotesis Simultan:
Terdapat pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian pada

Braga Punya Cerita.
Hipotesis Parsial:

a. Terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada Braga Punya

Cerita.
b. Terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada Braga

Punya Cerita.
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