BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan teori

1. Pengertian pemasaran

Pengertian pemasaran menurut fandy tjiptono dan Anastasia diana

(2016:25), secara umum ada definisi formal yang paling banyak

diacu,yakni:

a.

“pemasaran adalah aktivitas,serangkaian  institusi,dan  proses
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan
mempertukarkan ~ tawaran  (offerings) yang Dbernilai  bagi
pelanggan klien, mitra, dan masyarakat umum”(American Marketing
Association)

“Pemasaran adalah proses manajemen yang menggidentifikasi,
mengantisipasi, dan menyediakan apa yang dikehendaki pelanggan
secara efisien dan menguntungkan” (UK Chartered Institute of
Marketing)

Maka dapat disimpulkan dari penjelasan diatas pemasaran sendiri

yaitu proses pemenuhan kebutuhan konsumen agar keinginan konsumen

tercapai dan pemasar sendiri mendapatkan keuntungan yang maksimal.

2. Fungsi Pemasaran

Fungsi pemasaran dalam sudaryono,2016:40 sebagai berikut :

a.

Fungsi Pertukaran
Dengan pemasaran pembeli dapat produk dari produsen baik dengan
menukar uang dengan produk maupun menukar produk dengan

produk (barter) untuk dipakai sendiri atau dijual kembali.
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b. Fungsi distribusi fisik
Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan mengangkut serta
menyimpan produk. Produk diangkat dari produsen mendekati
konsumen dan tentunya penyimpanan produk mengedepankan upaya
menjaga pasokan agar tidak terjadi kekurangan saat dibutuhkan.
c. Fungsi perantara
Penyampaian produk dari tangan produsen ke tangan konsumen dapat
dilakukan melalui perantara pemasaran yang menghubungkan aktifitas
pertukaran dengan distribusi fisik. Aktifitas fungsi perantara adalah
pengurangan resiko, pencarian informasi, pembiayaan dan
standarisasi.
3. Bauran pemasaran
Bauran pemasaran atau marketing mix yaitu istilah yang digunakan
pertama kali oleh Neil Borden(1964) yang terinspirasi dari gagasan James
Cullington (1948). Gagasannya yaitu bahwa seorang eksekutif bisnis
berperan sebagai mixer of ingredients. Borden (1964) menyusun daftar
elemen bauran pemasaran yang terdiri atas 12 aspek. Daftar tersebut
kemudian disederhanakan dan dipopulerkan oleh Jerome McCarthy (1968)
ke dalam empat aspek pokok : Product, Price, Place, dan Promotion, yang
kemudian dikenal dengan istilah 4Pp.

(https://id.m.wikipedia.org/wiki/Bauran pemasaran)

Menurut fandy tjiptono dan Anastasia diana (2016:20), program
pemasaran berupa bauran pemasaran yakni product, price, place, dan

promotion, untuk produk berupa jasa, 4P yaitu :


https://id.m.wikipedia.org/wiki/Bauran_pemasaran
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Product, mencangkup kombinasi antara barang dan jasa/layanan yang
ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran.

. Price, yaitu jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk
mendapatkan produk.

Place, meliputi logistic perusahaan dan aktivitas pemsaran berkenaan
dengan penyediaan dan pendistribusian produkn akhir kepada
konsumen akhir.

. Promotion, berupa aktivitas komunikasi dengan pelanggan sasaran
dalam rangka menginformasikan, mengingatkan kembali, dan/atau

membujuk mereka untuk membeli produk.
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4. Pembelajaran

Belajar merupakan proses atau kegiatan yang dilakukan guna untuk
menambah ilmu atau untuk menambah wawasan sehingga akan merubah
pola pikir atau perilaku pada diri seseorang. Bealajar merupakan suatu
proses perubahan perilaku yang relative permanen yang diakibatkan oleh
pengetahuan dan pengalaman konsumen atas pembelian dan konsumsi
yang akan diterapkan pada masa mendatang. (dalam etta mamang dan
sopiah,2013:136). Menurut etta mamang dan sopiah (2013:137)
syarat proses belajar adalah sebagai berikut:

a. Motivasi, yaitu daya dorong dari dalam diri konsumen, motivasi
muncul karena adanya kebutuhan dari konsumen sendiri.

b. Isyarat, yaitu stimulus yang mengarahkan motivasi tersebut. Isyarat
akan mempengaruhi cara konsumen bereaksi terhadap suatu
motivasi.

c. Respons, yaitu reaksi konsumen terhadap isyarat

d. Pendorong, yaitu sesuatu yang meningkatkan kecenderugan
konsumen untuk berperilaku pada masa mendatang karena adanya
isyarat atau stimulus.

5. Motivasi
a. Definisi Motivasi

Motivasi adalah dorongan yang muncul dari dalam diri atau dari luar

diri (lingkungan) yang menjadi factor penggerak kea rah tujuan yang

ingin dicapai. Sunarto menjelaskan bahwa motivasi adalah keadaan

yang diaktivasi atau digerakkan dimana seseorang mengarahkan
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perilaku berdasarkan tujuan. Sedangkan menurut setiadi motivasi
adalah kesediaan untuk mengeluarkan tingkat upaya yang tinggi ke arah
tujuan-tujuan yang hendak dicapai, yang dikondisikan oleh kemampuan
upaya untuk memenuhi suatu kebutuhan individual (dalam etta mamang

dan sopiah ,2013:154).

. Proses motivasi

Motivasi akan muncul jika seseorang tersebut merasakan adanya
kebutuhan untuk dirinya terhadap suatu hal atau barang dan mendapat
manfaat dari barang tersebut. Dua jenis manfaat yang mungkin dapat
diperoleh dengan adanya pemenuhan kebutuhan adalah manfaat
utilitarian dan maanfaat hedonis(pengalaman)(dalam sangadji dan
sopiah,2013:155). Menurut setiadi dalam sangadji dan sopiah
(2013:156), manfaat utilitarian merupakan atribut produk fungsional
yang objektif, sedangkan manfaat hedonis mencangkup respon
emosional, kesenangan pancaindra, mimpi dan perrimbangan estetis.
Manfaat utilitarian dan hedonis biasanya berjalan serentak dalam
sebuah keputusan pembelian.
Menurut setiadi dalam sangadji dan sopiah (2013:156), proses motivasi
terdiri atas tujuan, pemahaman kepentingan, komunikasi efektif,
intregasi tujuan dan fasilitas.
1. Tujuan
Perusahan harus bisa menentukan terlebih dahulu tujuan yang
ingin dicapai, baru kemudian memotivasi konsumen kearah itu.

Begitu juga dari sudut konsumen. Konsumen memiliki kebutuhan
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misalnya rasa lapar. Maka, produsen atau penjual memotivasi
konsumen untuk membeli produknya.
. Pemahaman kepetingan

Perusahaan harus bisa memahami keinginan konsumen, tidak
hanya melihatnya dari kepentingan perusahaan semata. Tugas
produsen atau penjual adalah memenuhi kebutuhan atau keinginan
konsumen.
Komunikasi efektif

Komunikasi efektif berarti melakukan komunikasi dengan
baik terhadap konsumen agar konsumen dapat mengetahui apa yang
harus mereka lakukan dan apa yang bisa mereka dapatkan.
Integrasi tujuan

Proses motivasi diperlukan untuk menyatukan tujuan
perusahaan dan tujuan kepentingan konsumen. Tujuan perusahaan
adalah pencarian laba serta perluasan pasar, sedangkan tujuan
individu konsumen adalah pemenuhan kebutuhan dan kepuasan.
Kedua kepentingan diatas harus disatukan dan untuk itu, penting
adanya penyesuaian motivasi. Dengan begitu, terjadi hubungan yang
saling menguntungkan. Produsen menjadi pemberi solusi bagi
permasalahan konsumen, yaitu dengan adanya bermacam-macam

kebutuhan dan keinginan.

. Fasilitas

Perusahaan harus memberi fasilitas agar konsumen mudah

mendapatkan barang dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.
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Teori Motivasi

Menurut Sangadji etta mamang (2013:164) ada lima teori motivasi,
yaitu teori hierarki kebutuhan maslow, teori pembelajaran McCelland,
teori dua factor dari Herzberg, Teori motivasi Herzberg,dan teori
motivasi rata-rata. Teori Hierarki kebutuhan maslow, Hierarki
kebutuhan mengikuti teori jamak,yaitu seseorang berperilaku karena
adanya dorongan untuk memenuhi bermacam-macam kebutuhan.
Menurut maslow, kebutuhan manusia itu berjenjang. Artinya, seseorang
baru memenuhi kebutuhan keedua setelahkebutuhan pertama
terpenuhi(dalam sangadji dan etta mamang,2013:166).

Menurut  https://id.m.wikipedia.org/wiki/hierarki kebutuhan maslow

(diakses tanggal 26 Januari 2021)

1. Kebutuhan Fisiologis (Physiological needs)
Kebutuhan paling dasar pada setiap orang yaitu kebutuhan fisiologi
yakni kebutuhan untuk mempertahankan hidup secara fisik.
Kebutuhan itu seperti kebutuhan akan makan,minum, tempat
berteduh, tidur dan oksigen (sandang,pangan,papan).

2. Kebutuhan akan rasa aman (Safenty/Security needs)
Setelah kebutuhan fisiologis terpuaskan secukupnya, munculah apa
yang disebut maslow sebagai kebutuhan-kebutuhan rasa aman.
Kebutuhan rasa akan rasa aman diantaranya adalah rasa aman fisik,
stabilitas, ketergantungan, perlindunmgan dan kebebasan dari daya-
daya ~mengancam  seperti kriminalitas, perang,terorisme,

penyakit,dll.


https://id.m.wikipedia.org/wiki/hierarki_kebutuhan_maslow
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3. Kebutuhan akan rasa memiliki dan kasih sayang (Social needs)
Jika kebutuahan fisiologis dan kebutuhan akan rasa aman telah
terpenuhi, maka munculah kebutuhan akan cinta,kasih saying dan
rasa memiliki-dimiliki.  Kebutuhan-kebutuhan ini  meliputi
dorongan untuk dibutuhkan oleh orang lain agar ia dianggap
sebagai warga komunitas sosialnya. Bentuk akan pemenuhan
kebutuhan ini seperti bersahabat, keinginan memiliki pasangan dan
keturunan, kebutuhan untuk dekat pada keluarga dan kebutuhan
antar pribadi seperti kebutuhan untuk memberikan dan menerima
cinta.
4. Kebutuhan akan penghargaan (Esteem needs)

Setelah kebutuhan dicintai dan dimiliki tercukupi, setelah manusia
akan bebas untuk mengejar kebutuhan egonya atas keinginan untuk
berprestasi dan memiliki prestasi. Maslow menemukan bahwa
setiap orang yang memiliki dua kategori yang mengenai kebutuhan
penghargaan,yaitu kebutuhan yang lebih rendah dan lebih tinggi.
Kebutuhan yang rendah adalah kebutuhan untuk menghormati
orang lain, kebutuhan akan status, ketenaran, kemuliaan,
pengakuan,perhatian, reputasi, —apresiasi, martabat, bahkan
dominasi. Kebutuhan yang tinggi adalah kebutuhan akan haraga
diri, termasuk perasaan, keyakianan, kompetensi, prestasi,
penguasaan, kemandirian dan kebebasan.

5. Kebutuhan akan aktualisasi diri (Self-actualization needs)
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Tingkatan terakhir dari kebutuhan dasar maslow adalah aktualisasi
diri, yaitu kebutuhan untuk membuktikan dan menunjukan dirinya
kepada orang lain. Pada tahan ini, seseorang mengembangkan
semaksimal mungkin segala potensi yang dimilikinya. Kebutuhan
aktualisasi diri adalah kebutuhan yang ridak melibatkan
keseimbangan, tetapi melibatkan keinginan yang terus menerus

untuk memenuhi potensi.

Self-actualization
(kebutuhan akan Aktualissai diri)

Esteem needs

(Kebutuhan akan penghargaan)

. 3

Social needs
(Kebutuhan akan memiliki & kasih sayang)

Safenty needs
(kebutuhan akan keamanan)

Physiological needs

(Kebutuhan fisiologi)

Figure 1 Teori Motivasi

Sumber : Setiadi(2003)
6. Sikap
a. pengertian sikap konsumen
Sikap merupakan kecenderungan factor motivasional yang belum
menjadi tindakan. Sikap merupakan hasil dari belajar. Sikap merupakan
nilai yang bervariasi (suka-tidak suka). Sikap ditunjukkan terhadap
suatu objek, bisa personal maupun non personal.(dalam etta mamang

dan sopiah,2013:176)
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Menurut etta mamang dan sopiah (2013:176), ada tiga unsur komponen
dalam sikap, yaitu kognitif (pengetahuan), afektif (emosi, perasaan),

dan konatif (tindakan).

. karakteristik sikap konsumen

Menurut etta mamang dan sopiah (2013:177) ada beberapa karakteristik

sikap yang akan kita bahas dibagian ini yaitu :

1. Sikap Memiliki Objek
Didalam kontek pemasaran, sikap konsumen harus terkait dengan
objek karena objek tersebut bisa terhubung dengan berbagai konsep
konsumsi dan pemasaran seperti produk, merek, iklan, harga,
kemasan, penggunaan media, dan sebagainya.

2. Konsistensi Sikap
Sikap adalah gambaran perasaan dari seorang konsumn, dan
persaan tersebut akan direfleksikan oleh perilakunya karena sikap
memiliki konsistensi dengan perilaku.

3. Sikap Positif, Negative Dan Netral
Sikap positif merupakan sikap yang mungkin dapat menerima atau
menyukai suatu hal, sedangkan sikap negative merupakan sikap
yang tidak menyukai suatu hal. Bersikap netral berarti tidak
memiliki sikap atas suatu hal.

4. Intensitas Sikap
Intensitas sikap adalah ketika konsumen menyatakan derajat

tingkat kesukaanya terhadap suatu produk.
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Resistensi Sikap

Resistensi adalah seberapa besar sikap seorang konsumen bisa
berubah. Pemasar perlu memahami resistensi konsumen agar bisa
menerapkan strategi pemsaran yang tepat.

Persistensi Sikap

Persistensi adalah karakteristik sikap yang menggambarkan bahwa
sikap akan berubah karena berlalunya waktu.

Keyakinan Sikap

Keyakinan adalah kepercayaan konsumen mengenai kebenaran
sikap yang dimilikinya.

Sikap Dan Situasi

Sikap seseorang terhadap suatu objek sering kali muncul dalam
konteks situasi. Artinya, situasi akan mempengaruhi sikap

konsumen terhadap suatu objek.

. fungsi-fungsi sikap konsumen

menurut Daniel kazt dalam etta mamang dan sopiah (2013:177)

mengidentifikasikan  empat fungsi  sikap, yaitu utilitarian,

mempertahankan ego, ekspresi nilai dan pengetahuan.

1.

Fungsi utilitarian

Dalam fungsi utilitarian, seseorang menyatakan sikapnya
terhadap suatu objek atau produk karena ingin memperoleh
manfaat (rewards) atau menghindari resiko (punishment) dari
produk. Sikap berfungsi mengarahkan perilaku untuk

mendapatkan pengetahuan positif (positive reinforcement) atau



20

untuk menghindari resiko. Manfaat produk bagi konsumenlah
yang menyebabkan seseorang menyukai produk tersebut.

2. Fungsi mempertahankan ego
Sikap berfungsi untuk melindungi seseorang (citra diri atau self-
image) dari keraguan yang muncul dari dalam dirinya sendiri atau
dari factor luar yang mungkin menjadi ancaman bagi dirinya.
Sikap akan menimbulkan kepercayaan diri yang lebih baik untuk
meningkatkan citra diri dan mengatasi ancaman dari luar.

3. Fungsi ekspresi nilai
Sikap berfungsi untuk menyatakan nilai-nilai, gaya hidup dan
identitas social dari sesorang. Sikap akan mengambarkan minat,
hobi, kegiatan, dan opini dari seorang konsumen.

4. Fungsi pengetahuan
Keingintahuan adalah salah satu karakter konsumen yang penting.
Pada fungsi ini, konsumen selalu ingin mengetahui banyak hal
merupakan kebutuhan konsumen. Sering kali konsumen perlu
mengetahui suatu produk terlebih dahulu sebelum menyukai dan
kmudian membelinya. Pengetahuan yang baik mengenai suatu
produk sering kali mendorong seseorang untuk menyukai produk
tersebu. Oleh karena itu, sikap positif terhadap suatu produk
mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap produk tersebut.

9. Kepuasan konsumen
Suatu perusahaan atau pelaku yang bisa memberikan pelayanan atau

tindakan yang baik untu konsumen maka akan memberikan atau
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menimbulkan kepuasan tersendiri untuk konsumen tersebut dan perusahaan
atau pelaku usaha tersebut dikatakan berhasil dalam usahanya.
a. Pengertian kepuasan konsumen
Menurut Zeithaml dan bitner (dalam etta mamang dan sopiah,2013:180)
kepuasan konsumen merupakan “costumer’s evaluation of a product or
service in terms of whether that produk or service has met their needs
and expectation.” Konsumen yang merasa puas pada produk/jasa yang
dibeli dan digunakannya akan kembali menggunakan jasa/produk yang
ditawarkan.
b. faktor- factor kepuasan konsumen
Menurut lupyoadi dalam Amanah(putri A,2018) ada 5 faktor yang
dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, antara lain :
1. Kualitas pelayanan atau jasa
Merupakan pelanggan akan mersa puas apabila mendapatkan
pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.
2. Kualitas produk
Pelanggan akan merasa puas apabila evaluasi mereka menunjukkan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.
3.  Emosional
Pelanggan akan merasa mendapatkan keyakinan bahwa orang lain
akan kagum terhadap dia apabila menggunakan produk dengan
merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang

lebih tinggi. Kepuasan yang didapat bukan karena kualitas dari
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produk tetapi social yang membuat pelanggan merasa puas
terhadap merek tertentu.

4. Biaya
Merupakan pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya
tambahan untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung
puas terhadap jasa atau produk tersebut.

5. Harga
Harga merupakan produk yang mempunyai kualitas yang sama
tetapi menetapkan harga yang relative murah akan memberikan
niali yang tinggi kepada pelanggan.

10. Keputusan pembelian ulang
a. pengertian keputusan pembelian

peter dan olson (dalam etta mamang dan sopiah,2013:332)

mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan keputusan konsumen

adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasi pengetahuan untuk

mengevaluasi dua perilaku atau lebih, dan memilih salah satunya. .

b. langkah langkah keputusan konsumen

Menurut etta mamang dan sopiah (2013:126) keputusan pembelian atau

mengonsumsi suatu produk dengan merek tertentu akan diawali dengan

langkah-langkah berikut :

1. Pengenalan kebutuhan

Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi suatu
masalah, yaitu suatu keadaan dimana terdapat perbedaan antara

keadaan yang diinginkan dan kedaan yang sebenarnya terjadi.
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Sebagi contoh, seorang ibu harus menhadapi masalah tekanan
waktu, dia harus mencuci baju keluarganya, tetapi tidak memiliki
banyak waktu untuk melakukannya. Kondisi ini membangkitkan
pengenalan akan kebutuhan pembantu rumah tangga atau memiliki
mesin cuci.

2. Waktu
Konsumen yang terbiasa makan pagi pukul 06.00 secara otomatis
akan merasa lapar lagi pada siang hari. Berlalunya waktu akan
menyebabkan teraktitkannya kebutuhan = fisiologis = seseorang.
Waktu juga akan mendorong pengenalan kebutuhan lain yang
diinginkan oleh seorang konsumen. Usia yang lebih tua akan
menyebabkan konsumen memiliki aspirasi dan nilai yang berbeda.
Konsumen yang lebih tua mungkin akan lebih memperhatikan
kesehatannya sehingga membutuhkan makanan-makanan yang
sangat selektif agar terhindar dari berbagai penyakit.

3. Perubahan situasi
Perubahan situasi akan mengaktifkan kebutuhan. Konsumen yang
masih lajang mungkin akan menghabiskan sebagian besar
pengeluarannya untuk hiburan. Jika sudah menikah, konsumen
tersebut akan mengenali banyak kebutuhan yang lain, misalnya dia
harus menabung lebih banyak untuk persiapan kelahiran anaknya
sehingga dia mungkin mengurangi pengeluaran untuk hiburan.

4. Kepemilikan produk
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Kepemilikan sebuah produk sering kali mengaktifkan kebutuhan
yang lain. Seorang konsumen yang membeli mobil baru akan
menyadari perlunya produk lain. Dia membutuhkan sampo mobil,
lap kanebo, peralatan untuk membersihkan mobil. Bahkan orang
lain yang bisa membantunya mencuci dan membersihkan mobil.

. Konsumsi produk

Jika persediaan buah-buahan dikulkas sudah habis, konsumen akan
terpicu  untuk membeli lagi buah-buahan untuk kebutuhan
konsumsinya. Habisnya persediaan makanan yang ada dirumah
seringkali mendorong konsumen untuk menyadari kebutuhannya
dan segera membeli makanan agar bisa tersedia untuk konsumsi

berikutnya.

. Perbedaan individu

Konsumen membeli mobil baru karena mobil lamanya sering
mogok. Kebutuhan mobil baru timbul karena konsumen merasakan
keadaan yang sesungguhnya (actual state), yaitu bahwa mobil
lamanya tidak berfungsi dengan baik. Namun, ada juga konsumen
yang berbeda. Kebutuhan mobil baru muncul bukan karena
konsumen ingin selalu trendi, ingin memiliki mobil model terbaru,
walaupun mobil lamanya baru berusia satu tahun dan masih
berfungsi dengan sangat baik.

. Pengaruh pemasaran

Produk baru muncul hampir setiap hari dan diiklankan atau

dikomunikasikan melalui berbagai media oleh perusahaan
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pembuatnya. Program pemasaran tersebut akan mempengaruhi
konsumen untuk menyadari kebutuhannya. Sebagai contoh,
seorang peneliti telah lama memiliki masalah tentang bagaimana
mengolah data dengan cepat. Dia menyadari bahwa dia
membutuhkan computer yang canggih untuk membantunya
mengolah data. Namun, dia tidak tahu computer mana yang harus
dibeli. Suatu saat dia melihat promosi yang menjelaskan sebuah
computer baru dengan spesifikasi yang lebih baik dari generasi
sebelumnya dan diperakan pula bagaimana kecepatan computer
tersebut ketika mengolah data. Si peneliti yang melihat promosi
tersebut akan menyadari kebutuhannya dan mengatakan bahwa
computer itulah yang bisa memenuhi kebutuhannya.

Pencarian informasi

Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang
bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan
mengkonsumsi suatu produk. Konsumen akan mencari informasi
yang tersimpan dalam ingatannya (pencarian internal) dan menacri
informasi dari luar (pencarian exsternal). Konsumen akan mencari
informasi tentang berbagai jenis barang yang dibutuhkan,
banyaknya merek yang ada harga, tempat pembelian, dan cara
pembayaran yang sesuai.

Pencarian internal

Langkah pertama yang dilakukan konsumen adalah mengingat

kembali semua informasi yang ada di dalam ingatan (memori).
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Informasi yang dicari meliputi berbagai produk dan merek yang
dianggap bisa memecahkan masalah atau memenuhi kebutuhannya.
Proses pencarian informasi secara internal dapat dijelaskan sebagi
berikut :

a. Konsumen akan berusaha mengingat semua merek dan produk.
Konsumen tidak hanya akan mendapatkan beberapa produk
dan merek yang sangat dikenalnya, namun juga akan
mengingat beberapa produk dan merek yang tidak dikenalnya
dengan baik.

b. Konsumen akan berfokus pada produk dan merek yang sangat
dikenalnya. Konsumen akan membagi produk yang dikenalnya
tersebut kedalam tiga kategori, yaitu :

a. Kelompok yang dipertimbangkan (consideration set atau
evoked set), yaitu kumpulan produk atau merek yang akan
dipertimbangkan.

b. Kelompok yang tidak berbeda (insert set), yaitu kumpulan
produk atau merek yang dipandang tidak berbeda satu
sama lain.

c. Kelompok yang ditolak, yaitu kelompok produk atau
merek yang tidak bisa diterima.

¢. Pembelian Ulang
Keputusan Pembelian ulang (Repurchase) merupakan pembelian yang
pernah dilakukan oleh pembeli terhadap suatu produk yang sama dan

akan membeli lagi untuk kedua atau ketiga kalinya (Basu Swasta dan
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Irawan, 2013:26). Sedangkan Menurut Kotler(1997:176) dalam
ishmah parmeswari, pembelian ulang merupakan salah satu perilaku
setelah pembelian yang sebelumnya didasari dengan kepuasan. Jika
pelanggan merasa puas untuk selanjutnya dia akan memperlihatkan
peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya.
11. Perilaku konsumen
a. Pengertian Perilaku Konsumen
Menurut Ariely dan Zauberman (dalam etta mamang dan
sopiah,2013:8) perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan yang
dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi yang berhubungan
dengan proses pengambilan keputusan untuk ~mendapatkan,
menggunakan barang-barang, atau jasa ekonomis yang dapat
dipengaruhi lingkungan.
Menurut etta mamang dan sopiah (2013:13) perilaku konsumen
dimensi yaitu (1) stimulus pemasaran dan stimulus lain, (2) kotak
hitam konsumen, dan (3) respons konsumen.
b. Faktor — Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen

Menurut Setiadi (2003:11) faktor-faktor yang mempengaruhi

perilaku konsumen adalah sebagai berikut:

1. Faktor internal yang mempengaruhi keputusan pembelian

a. Motivasi dan keterlibatan Kebutuhan adalah peubah utama
dalam motivasi. Bila kebutuhan dipenuhi akan menimbulkan
adanya motivasi, yaitu dorongan dalam diri seseorang untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginannya yang diarahkan pada
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tujuan memperoleh kepuasan. Keterlibatan mengacu pada
tingkat relevansi yang disadari dalam tindakan pembelian dan
konsumsi.

b. Persepsi Dalam hal ini, setiap calon konsumen memilih sendiri
dan mengartikan sendiri setiap informasi tentang telepon
selular merek Mito dari iklan ataupun dari orang lain dan
menggambarkan sendiri tentang produk tersebut bagus atau
tidak bagus untuk digunakan.

c. Belajar Pembelajaran dapat dipandang sebagai proses dimana
pengalaman menyebabkan perubahan dalam pengetahuan,
sikap dan perilaku. Definisi ini mencerminkan posisi dua aliran
pikiran utama mengenai pembelajaran. Satu perspektif
mengenai pembelajaran dikenal sebagai pendekatan kognitif,
pembelajaran dicerminkan melalui perubahan pengetahuan.
Perspektif lainnya adalah  pendekatan behaviorisme yaitu
pembelajaran dengan perilaku yang dapat diamati.

2. Faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan pembelian

a. Kebudayaan Budaya merupakan penentu keinginan dan
perilaku yang paling dasar. Budaya mempengaruhi perilaku
konsumen dalam tiga faktor, yaitu (i) budaya yang
mempengaruhi  struktur  konsumsi, (i) budaya yang
mempengaruhi bagaimana individu mengambil keputusan, (iii)

budaya adalah peubah utama dalam penciptaan dan
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komunikasi makna dari sebuah produk. Indikator dari

kebudayaan yaitu ketergantungan dan kebiasaan.

b. Kelas Sosial Kelas sosial adalah pembagian individu di dalam

masyarakat yang terdiri dari individu-individu yang berbagi
nilai, minat dan perilaku yang sama. Ukuran-ukuran yang biasa
digunakan untuk = menggolongkan masyarakat adalah
pendapatan, pendidikan, pekerjaan, kekayaan dan sebagainya.
Kelas sosial dapat menunjukkan preferensi produk dan
pemilihan merek yang berbeda-beda dalam berbagai kategori

produk.

c. Keluarga Keluarga menjadi daya tarik para pemasar, karena

keluarga memiliki pengaruh yang besar kepada konsumen.
Anggota keluarga saling mempengaruhi dalam pengambilan
keputusan pembelian dan komsumsi suatu produk. Masing-
masing anggota keluarga memiliki peranan penting mencakup
pemberi pengaruh, pengambilan keputusan, pembeli dan

pemakai.

a. pengertian produk

Menurut tjiptono dan diana (2016:176) Produk mencangkup segala

sesuatu yang memberikan nilai (value) untuk memuaskan kebutuhan

atau keinginan, seperti barang fisik (seperti tas, kacamata, sepeda

montor

Jkulkas, smartphone), jasa (Pendidikan, kesehatan,

transportasi,restoran, asuransi), event (konser music,kompetisi sepak
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bola), pengalaman ( Dunia fantasi, sea world,legoland), orang atau
pribadi (calon wakil rakyat, artis, olahragawan/wati), tempat
(negara,kota, obyek wisata), property (real estate, saham, obligasi),
organisasi (partai politik, ikatan alumni, asosiasi profesi, pencinta alam,
PBB, green peace), informasi (bursa efek, search engines), dan ide
(keluarga berencana diindonesia, konsep atau model bisnis)
klasifikasi produk
Menurut Tjiptono dan Diana(2016:179) klasifikasi bisa dilakukan atas
berbagai macam sudut pandang, berdasarkan tangibility produk dapat
diklasifikasikan ke dalam dua kelompok utama, yaitu :
a. Barang (Goods)
Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa
dilihat, diraba/disentuh, dirasa,dipegang, disimpan, dipindahkan,
dan mengalami perlakuan fisik lainnya. Ditinjau dari aspek
durabilitas atau jangka waktu pemakaian,terdapat dua macam
barang yaitu :
1. Barang tidak tahan lama (Nondurable goods)
2. Barnag tahan lama (Durable goods)
b. Jasa (Services)
Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan
untuk dijual. Jasa bercirikan intangible, inseparable, variable dan
perishable. Contohnya bengkel reaparasi, salon kecantikan,

kursus, hotel, Lembaga Pendidikan, dan lain-lain.
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B. Penelitian terdahulu
Peneliti ini diperkuat dengan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya,
berikut ini adalah penelitian terdahulu yang menyangkut dengan materi pada
penelitian ini :

Table 1 Penelitian terdahulu

No. | Penelitian Judul Hasil penelitian Sumber
Terdahulu penelitian
1. | Dewi evina Pengaruh Hasil penelitian Skripsi Dewi
(2018) motivasi, menunjukkan Evina tahun

kepercayaan | bahwa motivasi, 2018,
dan sikap kepercayaan dan Universitas
konsumen sikap berpengaruh | Muhammadiyah
terhadap positif terhadap Ponorogo.
keputusan keputusan
pembelian pembelian dengan

dengan minat | minat beli sebagi

beli sebagai | variabel

variabel intervening.
intervening

2 Ana (2010) Pengaruh Motivasi (X1) Skripsi Ana
motivasi, secara parsial tahun 2010,
pembelajaran, | berpengaruh Universitas
dan sikap terhadap keputusan | Sanata Dharma

terhadap pembelian ulang Yogyakarta




keputusan
pembelian
ulang

Study kasus
pada
mahsiswi
Universitas
Sanata
Dharma
Yogyakarta
yang
menggunakan
produk
POND’S
White Beauty
[OAY%
Protection

Cream

(Y). hal ini dapat
dilihat dari nilai
thitung 27525 >

1 59 85 ttabel

Pembelajaran (X2)
secara parsial
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian ulang
(Y). hal ini dilihat
dari nilai thiwng

3,774 > 1,985 tiabel

Sikap (X3) secara
parsial
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian ulang
(Y). hal ini dilihat
dari thitung 2,811 >

1 79 85 ttabel

Motivasi (X1),
pembelajaran

(X2), dan sikap
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konsumen (X3)
secara simultan
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian ulang
(Y). hal ini dilihat
dari nilai fyitung

23,21 > 2,699 fpel.

Saidani, lisa,
shandy

(2019)

Analisis
pengaruh
website dan
kepercayaan
terhadap
kepuasan
pelanggan
dalam
membentuk
minat
pembelian
ulang pada
pelanggan

shopee

Pernyataan pada
hipotesis satu (H1)
kualitas website
memberikan
pengaruh terhadap
kepuasan
pelanggan
diterima.
Kemudian,
hipotesis dua (H2)
kepercayaan
memberikan
pengaruh terhadap
kepuasan

pelanggan

Jurnal Basrah
Saidani, Lisa
Monita, Shandy
Aditya, Jurnal
Riset
Manajemen
Sains Indonesia
(JRMSI) Vol

10, No.2, 2019
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ditereima. Serupa
dengan hipotesis
tiga (H3) kualitas
website
memberikan
pengaruh terhadap
minat pembelian
ulang diterima.
Lalu pada
hipotesis empat
(H4) kepercayaan
memberikan
pengaruh terhadap
minat pembelian
ulang diterima.
Terakhir, hipotesis
lima (HS)
kepuasan
pelanggan
memberikan
pengaruh terhadap
minat pembelian

juga diterima.

Theressa,ghea

Analisa

Berdasarkan profil

Jurnal Devina
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(2014)

motivasi dan
sikap
konsumen
terhadap
keputusan
pembelian
ulang kuliner
malam di

surabaya

responden, dapat
disimpulkan
bahwa mayoritas
konsumen kuliner
malam adalah pria
yang berusia 17-24
tahun,
mahasiswa/pelajar,
yang memiliki
pengeluaran Rp.
1.000.000 — Rp.
2.500.000 dengan
pengeluaran rata-
rata sekali
melakukan kuliner
malam adalah Rp.
15.000 — Rp.
20.000 dan
mengkonsumsi >5
kali dalam sebulan
Bersama teman.
Berdasarkan uji
asumsi klasik,

bhawa tidak ada

Theressa dan
Ghea Giovanni,
Jurnal Hospitality
dan manajemen
jasa Vol 2, No.1

(2014)
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multikolineritas
dalam model
regresi dan tidak

terjadi

heteroskedastisitas.

Serta pada uji
normalitas, jika
dilihat dari tabel 6,
titik-titik pada
normal probability
plot terkumpul
disekitar garis
lurus maka
disimpulkan
residual model
regresi
berdistribusi
normal.

Adanya variabel
motivasi dan sikap
konsumen mampu
mempengaruhi
keputusan
pembelian ulang
konsumen sebesar

38,7% sedangkan
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sisanya 61,3%
dipengaruhi oleh
variabel lain diluar
variabel yang
diteliti.
Didapatkan hasil
koefisien korelasi
(R ) sebesar 0,622.
Hal ini
menunjukkan
bahwa terdapat
hubungan yang
kuat antara
motivasi dan sikap
terhadap keputusan
pembelian ulang
konsumen.
Berdasarkan t
hitung dapat
diketahui bahwa
motivasi
konsumen tidak
berpengaruh secara
positif dan
signifikan terhadap
keputusan b nilai
signifikasinya
sebesar 0,132 yang
mana lebih besar
dari 0,05.
Sedangkan sikap

konsumen dengan
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nilai signifikannya
0,000
menunjukkan
bahwa sikap
konsumen
berpengaruh secara
positif dan
signifikan terhadap
keputusan
pembelian ulang
konsumen yang
nilainya lebih kecil
dari 0,05.
Berdasarkan pada
hasil pengolahan
data, variabel sikap
konsumen
merupakan
variabel yang
berpengaruh
dominan terhadap
keputusan
pembelian ulang
konsumen, hal ini
dapat dilihat dari
nilai beta varibel
sikap sebesar
0,499 dan
merupakan nilai
variabel yang
paling besar jika
dibandingkan
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dengan motivasi

0,164.

C. Kerangka pemikiran

Menurut uma Sekaran (dalam sugiyono, 2013:88) mengemukakan bahwa,
kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai factor yang telah diindentifikasi sebagai masalah
yang penting. Kerangka berfikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis
pertautan antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan
hubungan antar variabel independent dan dependen.

Berdasarkan tinjauan pustaka yang dijelaskan diatas dan diperjelas melalui
variabel pembelajaran, sikap, motivasi dan kepuasan konsumen terhadap

keputusan pembelian ulang, secara skematis digambarkan seperti pada gambar

berikut :
Figure 2 Kerangka Berfikir
p

- - Pembelajaran

1 H1

: \

1= Sikap H2

1 Keputusan
—_— \. J .
r | ) 4 H3 Pembelian ulang
i 1_ _| Motivasi
A ) f
! I
L ) I
oo Kepuasan H
: Konsumen :
1 J i
! I
! I
e e e e J

HS5

Keterangan variabel independent :

X1 : Pembelajaran
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X2 : Sikap

X3 : Motivasi

X4 : Kepuasan Konsumen
Keterangan variabel dependen :

Y : Keputusan Pembelian Ulang

D. HIPOTESIS

Menurut sugiyono (2017:95), hipotesis adalah jawaban sementara terhadap
rumusan masalah pada suatu penelitian, Hipotesis pada penelitian ini adalah :

1. Hubungan antara pengaruh pembelajaran terhadap keputusan pembelian
ulang
Pembelajaran adalah proses dimana para individu memperoleh
pengetahuan dan pengalaman pembelian dan pemakaianyang mereka
terapkan pada perilaku yang akan datang (Schiffman dan kanuk,2007).
Pembelajaran pada produk yang berasal dari diri konsumen akan
menimbulkan pengalaman, apabila dalam pengalaman konsumen sangat puas
maka konsumen akan melakukan pembelian ulang (Penelitian ana,2010).
Dari penelitian Ana (2010) maka pembelajaran berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang.

H1 : Pembelajaran(X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian(Y)

2. Hubungan antara pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian ulang
Motivasi adalah dorongan yang muncul dari dalam diri atau dari luar
dir1 (lingkungan) yang menjadi factor penggerak kearah tujuan yang ingin

dicapai(sangadji, 2013).
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Motivasi merupakan dorongan dalam diri individu untuk melakukan
suatu kegiatan agar tujuannya dapat tercapai. Hal ini dibuktikan oleh
penelitian Ana (2010). Yang memperlihatkan bahwa motivasi berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang.

H2 : Motivasi(X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Ulang(Y)

. Hubungan antara pengaruh sikap terhadap keputusan pembelian ulang

Sikap merupakan suatu proses yang berlangsung dalam diri sesorang,
Bersama dengan pengalaman individu masing-masing, mengarah dan
menentukan respon terhadap berbagai objek dan situasi(dalam sarwono dan
€ko,2009).

Menurut setiadi (2003) ada dua factor yang dapat mempengaruhi
maksud pembelian dan keputusan pembelian. Factor pertama adalah
insentisitas sikap negative orang lain tersebut terhadap alternatif pilihan
konsumen dan factor yang kedua adalah motivasi konsumen untuk menuruti
keinginan orang lain tersebut, semakin tingginya intensitas sikap negative
orang lain tersebut akan semakin dekat hubungn orang tersebut dengn
konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan menyelesaikan
tujuan pembeliannya, (penelitian Theressa dan Ghea, 2013). Dari penelitian
Theressa dan Ghea (2013) peneliti menyimpulkan bahwa adanya hubungan
signifikan antara sikap terhadap keputusan pembelian.

H3 : Sikap(X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Ulang(Y)
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4. Hubungan antara pengaruh kepuasan terhadap keputusan pembelian ulang
Kepuasan konsumen adalah factor terpenting untuk memahami
kebutuhan dan keinginan pelanggan terpenuhi (Oliver dalam Tandon et al,
2018). Kotler dan Amstrong (2015) mendefinisikan kepuasan adalah
tingkatan dimana kinerja produk yang dirasakan memenuhi harapan pembeli.
Kepuasan konsumen adalah factor yang mempengaruhi keputusan
pembelian ulang (penelitian Saidani dkk,2019). Maka dari penelitian Saidani
dkk(2019) peneliti menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
kepuasan konsumen dengan keputusan pembelian ulang.
H4 : Kepuasan Konsumen(X4) berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian ulang(Y)

5. Hubungan Pembelajaran, Motivasi, Sikap dan Kepuasan Konsumen terhadap
Keputusan Pembelian Ulang

Dalam  penelitian =~ Tompunu  (2014) menunjukkan bahwa
pembelajaran, motivasi, sikap, kepuasan konsumen secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian suatu produk.

Dalam penelitian Ana (2010) Motivasi (X1), pembelajaran (X2), dan
sikap konsumen (X3) secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian ulang (Y). hal ini dilihat dari nilai fhiwng 23,21 > 2,699 fiapel
HS : Pembelajaran (X1), Motivasi (X2), Sikap (X3) dan Kepuasan

Konsumen(X4) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian ulang(Y)



