BAB Il
LANDASAN TEORI

2.1 Manajemen Pemasaran

2.1.1. Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2006:6), pemasaran adalah :

“Salah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan

pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya”.

Lamb,Jr et.al (2001:6), mengemukakan bahwa :

“Pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan menjalankan Kkonsep, harga,
promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran

yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi”.

Assauri (2007:12), menjelaskan pengertian manajemen pemasaran adalah :

“Merupakan kegiatan penganalisian, perencanaan dan pengendalian program-program
yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari
pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam

jangka panjang”.

Berdasarkan teori-teori manajemen diatas maka dapat disimpulkan pemasaran adalah :
“Suatu proses penganalisian , perencanaan dan pengendalaian sejumlah barang ataupun jasa

untuk mencipatakan keuntungan bagi perusahaan serta mengelola hubungan dengan pelanggan”.
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2.1.2 Pengertian Bauran Pemasaran

Dalam melaksanakan kegiatan pemasaran, perusahaan mengkombinasikan empat variabel
yang sangat mendukung didalam menetukan strategi pemasaran, kombinasi keempat variabel itu
dikenal dengan istilah bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari produk (product),

harga (price), distribusi (place) dan promosi (promotion).

Menurut Kotler & Armstrong (1997:48), “Bauran pemasaran atau marketing mix
adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, produk, harga, distribusi, dan
promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan dalam

pasar sasaran”.

“Marketing mix adalah strategi mengkombinasikan kegiatan-kegiatan marketing, agar

tercipta kombinasi maksimal sehingga memunculkan hasil paling memuaskan”. (Alma,

2005:205)

Sumarmi dan Soeprihanto (2010:274) menjelaskan, “Marketing mix adalah kombinasi
dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga,
promosi, dan distribusi. Dengan kata lain marketing mix adalah kumpulan dari variabel yang

dapat digunakan oleh perusahaan untuk dapat mempengaruhi tanggapan konsumen”.

1.Product (Produk)

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274), “Produk adalah setiap apa saja yang
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bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi
yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan”. Produk tidak hanya selalu berupa barang

tetapi bisa juga berupa jasa ataupun gabungan dari keduanya (barang dan jasa)

2.Price (Harga)

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) harga adalah, “Jumlah uang (ditambah
beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari
barang beserta pelayanannya”. Setelah produk yang diproduksi siap untuk dipasarkan, maka

perusahaan akan menentukan harga dari produk tersebut.

3.Place (Tempat)

Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi, saluran dimana
produk tersebut sampai kepada konsumen. Definisi dari Sumarni dan Soeprihanto (2010:288)
tentang saluran distribusi adalah, “Saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan

produk tersebut dari produsen sampai ke konsumen atau industri pemakai”

4.Promotion (Promosi)

Menurut Tjiptono (2008:219), pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli,

dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
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Berdasarkan teori-teori di atas, maka dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah suatu
kelompok komponen pemasaran yang terdiri dari 4P: product, price, place dan promotion yang
saling terkait satu sama lain, dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen

serta mencapai tujuan perusahaan.

2.2. Pengertian Produk

Menurut Kotler dan Keller (2012:25), produk adalah segala sesuatu yang dapat
memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia baik yang terwujud ataupun yang
tidak terwujud.

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274), “Produk adalah setiap apa saja yang
bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi
yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan”. Produk tidak hanya selalu berupa barang
tetapi bisa juga berupa jasa ataupun gabungan dari keduanya (barang dan jasa).

Ada beberapa indikator produk menurut Kotler dan Keller (2012) seperti berikut ini :

1. Bentuk (form), meliputi ukuran, bentuk, atau struktur fisik produk.

2. Fitur (feature), karakteristik produk yang menjadi pelengkap fungsi dasar produk.

3. Ketahanan (durability), ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisi biasa atau penuh

tekanan, merupakan atribut berharga untuk produk — produk tertentu.

4. Keandalan (reability), adalah ukuran probabilitas bahwa produk tidak akan mengalami

malfungsi atau gagal dalam waktu tertentu

5. Gaya (style), menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli
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Menurut Kotler dan Armstrong (2001:354) beberapa atribut yang menyertai dan
melengkapi produk (karakteristik atribut produk) adalah:
a. Merek (Brand)

Merek (Brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari
semua ini yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari satu atau kelompok
penjual dan membedakannya dari produk pesaing. Pemberian merek merupakan masalah pokok
dalam strategi produk. Pemberian merek itu mahal dan memakan waktu, serta dapat membuat
produk itu berhasil atau gagal. Nama merek yang baik dapat menambah keberhasilan yang besar
pada produk (Kotler dan Armstrong, 2001:360)

b. Pengemasan (Packing)

Pengemasan (Packing) adalah kegiatan merancang dan membuat wadah atau
pembungkus suatu produk.

c. Kualitas Produk (Product Quality)

Kualitas Produk (Product Quality) adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan
fungsinya meliputi, daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta
atribut bernilai lainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan dapat menerapkan
program “Total Quality Manajemen (TQM)". Selain mengurangi kerusakan produk, tujuan

pokok kualitas total adalah untuk meningkatkan nilai pelanggan.

2.3. Pengertian Harga
Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah
dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan

produk atau jasa tersebut (Kotler dan Amstrong, 2008). Untuk memasarkan suatu barang atau
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jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Berdasarkan nilai tersebut
seseorang dapat memahami tentang harga terhadap barang dan jasa yang dimilikinya kepada
konsumen.

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) harga adalah Jumlah uang (ditambah
beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari
barang beserta pelayanannya. Setelah produk yang diproduksi siap untuk dipasarkan, maka
perusahaan akan menentukan harga dari produk tersebut.

Secara garis besarnya metode penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi empat kategori
utama (Tjiptono, 2000:157) yaitu:
a) Metode penetapan harga berbasis permintaan

Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi selera dan preferensi
konsumen daripada faktor-faktor seperti biaya, laba dan persaingan.
b) Metode penetapan harga berbasis biaya

Dalam metode ini faktor penentu harga yang utama adalah aspek penawaran atau biaya,
bukan aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang
ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat menutup biaya-biaya langsung, biaya, overhead
dan laba.
¢) Metode penetapan harga berbasis laba

Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam penetapan harganya.
Upaya ini dapat dilakukan atas dasar target volume laba spesifik atau dinyatakan dalam bentuk
persentase terhadap penjualan atau investigasi.

d) Metode Penetapan Harga Berbasis persaingan

Metode ini ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu apa yang dilakukan pesaing.
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Dalam memasarkan suatu produk yang mengharuskan perusahaan penyedia barang menetapkan
harga secara tepat, harga bersifat fleksibel atau dapat diubah dengan cepat dan harga sangat
mempengaruhi kuantitas dari produk yang terjual. Menurut Kotler dan Armstrong (2008:278),
ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu: Keterjangkauan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat.

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para

pembeli, (Tjiptono. 1997:152) yaitu :

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk
memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya
belinya. Dengan demikian adanya harga dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara

mengalokasikan daya belinya pada berbagai janis barang dan jasa.

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai
faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli

mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif.

2.4. Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh
penjual. Pengertian keputusan pembelian, menurut Kotler dan Keller (2012) adalah tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Ada tiga
aktivitas yang berlangsung dalam proses keputusan pembelianoleh konsumen menurut Hahn

(2002:69) vyaitu :
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1. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian.
2. Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian.
3. Komitemen atau loyalitas konsumen yang sudah biasa beli dengan produk pesaing.

Sebuah keputusan tidak mungkin dapat dibentuk begitu saja. Harus ada tahapan-tahapan
yang mendahului dalam proses pembuatan keputusan tersebut agar tidak terjadi penyesalan di
kemudian hari. Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen sangat bervariasi, ada yang
sederhana dan komplek. Kotler dan Keller (2012:184) mengemukakan bahwa indikator

pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima, yaitu :

1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian diawali dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat
timbul ketika pembeli merasakan adanya rangsangan eksternal atau internal yang mendorong
dirinya untuk mengenali kebutuhan. Rangsangan internal timbul dari dalam diri manusia itu
sendiri, sedangkan dorongan eksternal berasal dari luar diri manusia atau lingkungan. Kebutuhan
mempunyai tingkat intensitas tertentu. Makin besar tingkat intensitasnya, maka akan semakin
kuat dorongan yang timbul untuk menguranginya dengan jalan mencari obyek baru yang dapat

memuaskan kebutuhannya.

2. Pencarian informasi
Seorang konsumen yang sudah terkait mungkin mencari lebih banyak informasi tetapi
mungkin juga tidak. Bila dorongan konsumen kuat dan produk yang dapat memuaskan ada

dalam jangkauan, konsumen kemungkinan akan membelinya. Bila tidak, konsumen dapat
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menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau melakukan pencarian informasi yang berhubungan

dengan kebutuhan tersebut.

3. Evaluasi alternatif

Tahap dari proses keputusan membeli, yaitu ketika konsumen menggunakan informasi
untuk mengevaluasi merk alternatif dalam perangkat pilihan. Konsep dasar tertentu membantu
menjelaskan proses evaluasi konsumen. Pertama, kita menganggap bahwa setiap konsumen
melihat produk sebagai kumpulan atribut produk. Kedua, konsumen akan memberikan tingkat
arti penting berbeda terhadap atribut berbeda menurut kebutuhan dan keinginan unik masing-
masing. Ketiga, konsumen mungkin akan mengembangkan satu himpunan keyakinan merek
mengenai dimana posisi setiap merek pada setiap atribut. Keempat, harapan kepuasan produk
total konsumen akan bervariasi pada tingkat atribut yang berbeda. Kelima, konsumen sampai
pada sikap terhadap merek berbeda lewat beberapa prosedur evaluasi. Ada konsumen yang
menggunakan lebih dari satu prosedur evaluasi, tergantung pada konsumen dan keputusan

pembelian.

4. Keputusan Membeli

Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek dan membentuk niat untuk
membeli. Pada umumnya, keputusan membeli konsumen adalah membeli merek yang paling
disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk membeli dan keputusan untuk membeli.
Faktor pertama adalah sikap orang lain, yaitu pendapat dari orang lain mengenai harga, merek

yang akan dipilih konsumen. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkan, harga
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yang diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan. Akan tetapi peristiwa-peristiwa yang tak

diharapkan bisa menambah niat pembelian.

5. Tingkah Laku Pasca Pembelian

Tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu konsumen mengambil tindakan lebih lanjut
setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas. Yang menentukan pembeli merasa
puas atau tidak puas dengan suatu pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen
dengan prestasi yang diterima dari produk. Bila produk tidak memenuhi harapan, konsumen
merasa tidak puas, bila memenuhi harapan konsumen merasa puas, bila melebihi harapan
konsumen akan merasa puas. Konsumen mendasarkan harapan mereka pada informasi yang
mereka terima dari penjual, teman dan sumber-sumber yang lain. Bila penjual melebih-lebihkan
prestasi produknya, harapan konsumen tidak akan terpenuhi dan hasilnya ketidakpuasan.
Semakin besar antara kesenjangan antara harapan dan prestasi, semakin besar ketidakpuasan
kosumen. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli harus membuat pernyataan yang jujur mengenai
prestasi produknya sehingga pembeli akan puas.

Dalam melakukan pembelian terhadap suatu barang maka pembeli akan dihadapkan pada
berbagai alternatif, mulai dari kualitas produk, harga dan tempat melakukan pembelian.
Konsumen akan melalui tahap-tahap yang pada akhirnya tercipta suatu keputusan untuk

membeli.

2.4.1 Faktor-Faktor yang mmpengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut phillip Kotler (2003:202) perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh

empat faktor, diantaranya sebagai berikut:
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1. Faktor budaya

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. Contonhya pada anak-anak yang dibesarkan di Amerika Serikat sangat
terpengaruh dengan nilai-nilai sebagai berikut: prestasi, aktivitas, efisiensi, kemajuan,
kenikmatan materi, individualisme, kebebasan, humanisme, dan berjiwa muda.
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.

Pada dasaranya dalam sebuah tatanan kehidupan dalam bermasyarakat terdapat sebuah
tingkatan (strata) sosial. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga
indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan, perilaku dalam berbusana, cara bicara, rekreasi dan

lain-lainya.

2. Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga 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.
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Adapun anggota kelompok ini biasanya merupakan anggota dari kelompok primer seperti
keluarga, teman, tetangga dan rekan kerja yang berinteraksi dengan secara langsung dan terus
menerus dalam keadaan yang informal. Tidak hanya kelompok primer, kelompok sekunder yang
biasanya terdiri dari kelompok keagamaan, profesi dan asosiasi perdagangan juga dapat disebut
sebagai kelompok keanggotaan.
b. Keluarga

Dalam sebuah organisasi pembelian konsumen, keluarga dibedakan menjadi dua bagian.
Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah keluarg orientas. 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.
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3. Pribadi

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik pribadi 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
b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi pola konsumsinya.
Cotohnya, direktur perusahaan akan membeli pakaian yang mahal, 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.
c. 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. Contohnya, perusahaan telepon
seluler berbagai merek berlomba-lomba menjadikan produknya sesuai dengan berbagai gaya
hidup remaja yang modern dan dinamis seperti munculnya telepon selular dengan fitur

multimedia yang ditujukan untuk kalangan muda yang kegiatan tidak dapat lepas dari berbagai
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hal multimedia seperti aplikasi pemutar suara, video, kamera dan sebagainya. Atau kalangan
bisnis yang menginginkan telepon selular yang dapat menujang berbagai kegiatan bisnis mereka.
d. 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 biasanya digambarkan dengan
menggunakan ciri bawaan seperti kepercayaan diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi,
pertahanan diri dan kemapuan beradaptsi (Harold H kasarjian 1981:160). Kepribadian dapat
menjadi variabel yang sangat berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini
disebakan karena beberapa kalangan konsumen akan memilih merek yang cocok dengan

kepribadiannya.

4. Psikologis

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
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juga melihat petunjuk lain yang samar seperti wujud, ukuran, berat, bahan, warna dan nama
merek tersebut yang memacu arah pemikiran dan emosi tertentu.
b. 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 (Bernard
Barelson, dalam Kotler 2003:217). Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik
tetapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu

yang bersangkutan.

Setiap persepsi konsumen terhadap sebuah produk atau merek yang sama dalam benak

setiap konsumen berbeda-beda karena adanya tiga proses persepsi yaitu:
- Perhatian selektif

Perhatian selektif dapat diartikan sebagai proses penyaringan atas berbagai informasi
yang didapat oleh konsumen. Dalam hal ini para pemasar harus bekerja keras dalam rangka
menarik perhatian konsumen dan memberikan sebuah rangsangan nama yang akan diperhatikan
orang. Hal ini disebabkan karena orang lebih cenderung memperhatikan rangsangan yang
berhubungan dengan kebutuhnnya saat ini, memperhatikan rangsangan yang mereka antisipasi
dan lebih memerhatikan rangsangan yang memiliki deviasi besar terhadapa ukuran rangsangan
normal seperti, orang cenderung akan memperhatikan iklan yang menawarkan potongan dan
bonus sebesar rp.100.000 ketimbang iklan komputer yang hanya memberikan bonus atau

potongan yang bernilai rp.50.000
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- Distorsi Selektif
Distorsi selektif merupakan proses pembentukan persepsi yang dimana pemasar tidak
dapat berbuat banyak terhadap distorsi tersebut. Hal ini karena distorsi selektif merupakan
kecenderungan orang untuk mengubah informasi menjadi bermakna pribadi dan
menginterpretasikan informasi yang didapat dengan cara yang akan mendukung pra konsepsi

konsumen.

- Ingatan Selektif

Orang akan banya melupakan banyak hal yang merek pelajari namun cenderung akan senantiasa
mengingat informasi yang mendukung pandangan dan keyakinan mereka. Karena adanya ingatan
selektif, kita cenderung akan mengingat hal-hal baik yang yang disebutkan tentang produk yang
kita sukai dan melupakan hal-hal baik yang disbutkan tentang produk yang bersaing.
c. Pembelajaran

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. Contohnya, konsumen yang pernah membeli
komputer merek IBM yang mendapatkan pengalaman menyenangkan dan persepsi yang positif

akan mengasumsikan bahwa merek IBM merupakan merek komputer yang terbaik, ketika
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konsumen akan membeli printer merek IBM mungkin konsumen juga berasumsi hal yang sama
bahwa IBM menghasilkan printer yang baik.
d. 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. Contohnya studi tentang keyakinan
merek yang menemukan bahwa konsumen sama-sama menyukai Diet Coke dan Diet Pepsi
ketika mencicipi keduanya dalam tanpa merek. Tetapi, ketika mencicipi Diet yang diberi tahu
mereknya, konsumen memilih diet Coke 65% dan Diet Pepsi 23%. Dalam contoh tersebut dapat
disimpulkan bahwa keyakinan akan merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

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.(David Kreh, dalam Kotler 2003:219).

2.5 Riset Empiris

Tabel 2.5
Riset Empiris
No. Nama Peneliti Judul Penelitian Tujuan Metode Hasil
Penelitian | Analisis Data Penelitian
1. | MASRI KALFI PENGARUH Untuk Model regresi | Produk  dan
berganda
PRODUK  DAN | menganalisis harga
HARGA pengaruh berpengaruh
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TERHADAP produk dan terhadap
KEPUTUSAN harga keputusan
PEMBELIAN terhadap pembelian
PERLENGKAPAN | keputusan
KEMPING pembelian
MEREK EIGER perlengkapan
DI KOTA | kemping
PADANG
PRADANA JAKA | ANALISIS Penelitian ini | Model regresi | Produk, harga
PURNAMA berganda
PENGARUH membahas dan lokasi
PRODUK, mengenai berpengaruh
HARGA, DAN | produk, terhadap
LOKASI harga, dan keputusan
TERHADAP lokasi pembelian
KEPUTUSAN terhadap
PEMBELIAN keputusan
(Studi Kasus pada | pembelian
Toko Murah di
Sukoharjo)
Nanang Susanto PENGARUH Penelitian ini | Model regresi | Harga, produk,
berganda
HARGA, membahas promosi  dan
PRODUK, pengaruh saluran
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PROMOSI DAN | harga, distribusi
SALURAN produk, berpengeruh
DISTRIBUSI promosi dan terhadap
TERHADAP saluran keputusan
KEPUTUSAN distribusi pembelian
PEMBELIAN terhadap
KONSUMEN keputusan
PENGGUNA pembelian
LAPTOP MERK
HP ~ DI KOTA
SEMARANG
Anggoro Dwi | ANALISIS Penelitian ini | Model regresi | Produk,
berganda
Kurniawan, Sri PENGARUH membahas promosi, harga
Rahayu Tri Astuti | PRODUK, pengaruh dan tempat
PROMOSI, HARGA | produk, berpengaruh
DAN TEMPAT | promosi, terhadap
TERHADAP harga  dan keputusan
KEPUTUSAN tempat pembelian
PEMBELIAN( terhadap
STUDI PADA | keputusan
KEDAI AMARTA | pembelian
SEMARANG )
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Desy Purwanti

Atmaja,  Martinus

Febrian Adiwinata

PENGARUH
PRODUK,
HARGA, LOKASI
DAN KUALITAS
LAYANAN
TERHADAP
KEPUTUSAN
PEMBELIAN DI
KOPITIAM . OEY

SURABAYA

Penelitian ini
membahas
pengeruh
produk,
harga, lokasi
dan kualitas
layanan
terhadap
keputusan

pembelian

Model regresi
berganda

Produk, harga,
lokasi dan
kualitas
layanan
berpengaruh
terhadap

keputusan

pembelian
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2.6 Kerangka Teoritis

Gambar 2.6

Kerangka Teoritis
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2.7 Kerangka Pemikiran

Permasalahan
-Pada jaman
sekarang ini
persaingan bisnis
sangat kompetitif,
maka setiap
perusaaan
berlomba-lomba
untuk
mempertahankan
produknya atau
bisnis nya. Salah
satu cara
mempertahankan
suatu bisnis adalah
dengan adanya
produk yang baik
dan harga yang
sesuai dengan
produk tersebut agar
konsumen lebih
tertarik dan selalu
membeli /
mengkonsumsi
produk dari
perusahaan tersebut.

Gambar 2.7

Kerangka Pemikiran

Variabel:

- Produk

(X1)

-Harga

(X2)
-Keputusan
Pembelian (Y)

AN
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1. Bagimana pengaruh produk
terhadap keputusan
pembelian?

2. Bagaimana pengaruh harga
terhadap keputusan
pembelian?

3. Bagaimana pengaruh
produk dan harga terhadap
keputusan pembelian?

Metode Penelitian:

Jenis penelitian: Causal Explanotory
Analisis Data: Regresi Linier Berganda
Populasi : Seluruh Mahasiswa
Universitas Kristen Maranatha Sample:
Mahasiswa Universitas Kristen
Maranatha yang pernah Mengkonsumsi
Produk Minuman Bubble Drink Calais
Teknik pengambilan sample: purpose
sampling

1. Untuk menganalisis dan menguji
pengaruh produk terhadap
keputusan pembelian

2. Untuk menganalisis dan menguji
pengaruh harga terhadap keputusan
pembelian

3. Untuk menganalisis dan menguji
pengaruh produk dan harga
terhadap keputusan pembelian



2.8 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang masih harus dibuktikan
kebenaranya melalui penelitian (Sugiyono, 2004). Berdasarkan pada tinjauan pustaka dan
penelitian terdahulu seperti yang telah diuraikan di atas, maka hipotesis yang akan
dikembangkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

HO:  Produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Calais.

H1:  Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Calais.

HO:  Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Calais.

H2:  Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Calais.

HO:  Produk dan Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Calais.

H3:  Produk dan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Calals.
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