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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjuan Teori
Dalam kajian teori ini akan dibahas mengenai beberapa hal yang akan berkaitan
dengan teori-teori tentang teori perilaku konsumen dan keputusan pembelian.
2.1.1 Pemasaran
Pemasaran adalah suatu proses sosial individu dan kelompok untuk
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan
menciptakan, menawarkan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain (Kotler 2016). Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari
kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan
kebutuhan para pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Basu Swasta, 2014).
Pengertian pemasaran mengandung pengertian yang lebih luas dari sekedar
penjualan dan periklanan. Tjiptono (2015) menyatakan bahwa suatu proses sosial
dan manajerial dimana individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, pewarnaan, dan pertukaran segala
sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lain. Dari definisi di atas dapat
diartikan bahwa pemasaran merupakan serangkaian prinsip untuk memilih pasar
sasaran (target market), mengevaluasi kebutuhan konsumen, mengembangkan
barang dan jasa, pemuas keinginan, memberikan nilai kepada konsumen dan laba
bagi suatu perusahaan.

2.1.1.1 Strategi Pemasran
Strategi pemasaran merupakan pernyataan mengenai bagaimana suatu
merek atau  produk mencapai tujuannya. Tull dan Kahle (2016)
mendefinisikan strategi pemasaran sebagai alat fundamental yang
direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki
serta program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran

tersebut. Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam



kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi
pasar sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran
pemsasaran. Strategi pemasaran merupakan bagian integral dari strategi
bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu

organisasi.

2.1.2 Perilaku Konsumen
2.1.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Semakin majunya perekonomian dan teknologi, berkembang pula
strategi yang harus dijalankan perusahaan, khususnya dibidang pemasaran.
Untuk itu perusahaan perlu memahami atau mempelajari perilaku konsumen
dalam hubungannya dengan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
tersebut. Dalam menentukan jenis produk atau jasa, konsumen selalu
mempertimbangkan tentang produk atau jasa apa yang dibutuhkan, hal ini
disebut dengan perilaku konsumen. Perilaku konsumen sendiri merupakan
tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh,
menggunakan, dan menentukan produk dan jasa, termasuk proses
pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut
(Engel, 2012). Dari pengertian tersebut dapat diketahui bahwa pemahaman
terhadap perilaku konsumen bukanlah pekerjaan yang mudah, namun cukup
sulit dan kompleks, khususnya disebabkan oleh banyaknya variabel-
variabel yang mempengaruhi dan variabel-variabel tersebut cenderung
saling berinteraksi. Meskipun demikian, bila hal tersebut dapat dilakukan,
maka perusahaan yang bersangkutn akan dapat meraih keuntungan yang
jauh lebih besar daripada para pesaingnya, karena dengan dipahaminya
perilaku 30 konsumennya tersebut, perusahaan dapat memberikan kepuasan

secara lebih baik kepada konsumennya (Kotler, 2016).

2.1.2.2 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor

kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. Sebagian besar



adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan (uncontrollable) oleh
perusahaan, tetapi harus benar-benar diperhitungkan untuk mengkaji
pengaruh-pengaruhnya terhadap pelaku pembelian (Kotler, 2016).
1. Faktor Kebudayaan
Faktor-faktor budaya memiliki pengaruh yang paling luas dalam
perilaku konsumen. Kebudayaan sendiri memiliki pengertian
seperangkat nilai, persepsi, keinginan, dan perilaku dasar yang
dipelajari seorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga-
lembaga kemasyarakatan penting lainnya. Kebudayaan merupakan
faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar.
Perilaku manusia akan sangat dipengaruhi oleh kebudayaan dimana ia
bertempat tinggal dan pengaruh tersebut akan terus ada dan terus

berubah mengikuti perkembangan zaman.

2. Faktor Sosial
Faktor-faktor sosial yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen
diantaranya adalah : kelompok acuan, keluarga, peran dan status dalam
masyarakat.
1. Kelompok Acuan
Kelompok acuan seseorang terdiri atas semua kelompok di sekitar
individu yang mempunyai pengaruh baik langsung maupun tidak
langsung terhadap perilaku individu tersebut (Kotler, 2016).
Kelompok acuan mempengaruhi pendirian dan konsep pribadi
seseorang karena individu biasanya berhasrat untuk berperilaku
sama dengan kelompok acuan tersebut.
2. Keluarga
Keluarga sendiri biasanya menjadi sumber orientasi dalam
perilaku. Anak akan cenderung berperilaku sama dengan orang tua
saat mereka melihat perilaku orang tua mereka mendatangkan
manfaat atau keuntungan.

3. Peran dan Status Dalam Masyarakat



3.

Peranan adalah kegiatan yang diharapkan untuk dilakukan
mengacu pada orang-orang di sekellilingnya. Sedang status adalah
pengakuan umum masyarakat sesuai dengan peran yang 32
dijalankan. Setiap individu dan status yang disandangnya akan

mempengaruhi perilakunya.

Faktor Pribadi

Keputusan individu dalam melakukan pembelian bisa dipengaruhi

oleh faktor-faktor pribadi berbeda-beda antara satu individu dengan
individu lainnya. Faktor-faktor tersebut diantaranya :
1. Usia dan Tahap Siklus Hidup

Individu dalam membeli barang atau jasa biasanya disesuaikan
dengan perubahan usia mereka. Pola konsumsi yang terbentuk juga

berbeda antara individu-individu yang usianya berbeda.

. Pekerjaan

Pekerjaan individu tentunya ikut mempengaruhi perilaku
pembelian individu. Penghasilan yang mereka peroleh dari
pekerjaannya itulah yang menjadi determinan penting dalam

perilaku pembelian mereka.

. Gaya Hidup

Gaya hidup merupakan pola kehidupan seseorang sebagaimana
tercermin dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup akan
sangat mempengaruhi pola tindakan dan perilaku individu.
Kepribadian

Kepribadian adalah karakteristik psikologi yang berbeda dari
seseorang yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan

tetap terhadap lingkungannya.

4. Faktor Psikologi

1. Motivasi

Motivasi adalah kebutuhan yang memadai untuk mendorong
seseorang bertindak. Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada

waktu tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenis; kebutuhan



tersebut muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak
nyaman. Sedangkan kebutuhan yang lain bersifat psikogenis;
kebutuhan tersebut muncul dari tekanan psikologis seperti
kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan
kelompok.
2. Persepsi
Disamping motivasi mendasari seseorang untuk melakukan
keputusan pembelian maka akan dipengaruhi juga oleh persepsinya
terhadap apa yang diinginkan. Konsumen akan menampakkan
perilakunya setelah melakukan persepsi terhadap keputusan apa
yang akan diambil dalam membeli suatu produk.
3. Sikap
Selain persepsi akan muncul pula sikap seseorang dalam menilai
suatu obyek yang akan diminati dan untuk dimiliki. Sikap sebagai
evaluasi yang menyelurunh dan memungkinkn seseorang untuk
merespon dengan cara yang menguntungkan atau tidak terhadap
obyek yang dinilai.
2.1.3 Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen.
Perusahaan harus mengenali perilaku konsumen untuk mengetahui apa yg
dibutuhkan oleh konsumen, sehingga perusahaan diharapkan dapat selalu
memenuhi kebutuhan konsumen yang akan berdampak pada loyalitas. Menurut
Kotler (2016) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar akan memutuskan untuk
membeli. Berdasarkan tujuan pembelian, konsumen dapat diklasifikasikan menjadi
dua kelompok, yaitu konsumen akhir (individual) dan konsumen organisasional
(konsumen industrial, konsumen antara, konsumen bisnis). Konsumen akhir terdiri
atas individu atau rumah tangga yang tujuan akhirnya adalah untuk memenuhi
kebutuhan sendiri atau untuk konsumsi. Sedangkan konsumen organisasional

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



tujuan pembeliannya adalah untuk keperluan bisnis (memperoleh laba) atau

meningkatkan kesejahteraan anggotanya.

Kotler (2016) mengungkapkan bahwa seseorang mungkin dapat memiliki
peranan yang berbeda-beda dalam setiap keputusan pembelian. Berbagai pernan
yang mungkin terjadi antra lain:

1. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk
membeli suatu barang atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh (influencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat, atau
pendapatnya mempengaruhi kaputusan pembelian.

3. Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan keputusan
pembelian, misalnya apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara
membeli, atau dimana membelinya.

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

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

Proses pengambilan keputusan pembelian sangat bervariasi. Ada yang sederhana
dan ada pula yang kompleks. Engel (2012) membagi proses pengambilan keputusan
kedalam tiga jenis :

1. Proses pengambilan keputusan yang luas, merupakan jenis pengambilan
keputusan yang paling lengkap, bermula dari pengenalan masalah konsumen
yang dapat dipecahkan melalui pembelian beberapa produk.

2. Proses pengambilan keputusan terbatas. Terjadi apabila konsumen mengenal
masalahnya, kemudian mengevaluasi beberapa alternatif produk atau merek
berdasarkn pengetahuan yang dimiliki tanpa berusaha (atau hanya melakukan
sedikit usaha) mencari informasi baru tentang produk atau merek tersebut.

3. Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan. Merupakan proses yang
paling sederhana, yaitu konsumen mengenal masalahnya kemudian langsung
mengambil keputusan untuk mengambil merek favorit/ kegemarannya (tanpa
evaluasi alternatif).

2.1.3.1 Kualitas Produk



Konsumen yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka akan
memberi tahu calon konsumen yang lain tentang pengalaman baik mereka dengan
produk tersebut. Perusahaan yang cerdik memuaskan pelanggan dengan hanya
menjanjikan apa yang dapat mereka berikan, kemudian memberikan lebih banyak
dari yang mereka janjikan. Faktor kualitas produk tidak diragukan lagi
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kepuasan pelanggan sangat
berkaitan erat dengan kualitas. Kualitas yang memuaskan sudah dirasakan
konsumen memberikan kepuasan terhadap keinginan konsumen dan memenuhi
kebutuhan konsumen dapat berpengaruh besar terhadap persepsi konsumen
terhadap produk tersebut. Persepsi positif ini memberikan keuntungan tersendiri
baik bagi perusahaan dan image dari produk itu sendiri. Hal ini dapat terjadi karena
kepuasan pelanggan sendiri dapat didefinisikan sebagai kualitas yang melekat pada
produk atau jasa tersebut.

Menurut Fandy Tjiptono (2015) pemahaman kualitas kemudian diperluas
menjadi  fitness for use” dan “conformance to requirements”. Kualitas
mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat bagi
pelanggan. Istilah nilai (value) sering kali digunakan untuk mengacu pada kualitas
relatif suatu produk dikaitkan dengan harga produk bersangkutan. Dampak kualitas
terhadap pangsa pasar biasanya tergantung pada definisi tentang kualitas. Jika
kualitas didefinisikan sebagai keandalan, estetika tinggi (bagaimana produk terlihat
atau terasakan), atau konformansi (tingkat dimana produk memenuhi standar yang
ditentukan) maka hubungannya dengan pangsa pasar adalah positif. Jika kualitas
produk didefinisikan dalam konteks penampilan yang sangat baik atau lebih
menarik, maka produk cenderung lebh mahal untuk diproduksi dan mungkin dijual
dalam jumlah yang lebih sedikit karena harga yang lebih tingi.

Hal ini membuat beberapa produk yang bernilai lebih mahal dari
kompetitornya cenderung dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk atau jasa
yang berkualitas lebih tinggi. Sebaliknya, ada beberapa produk yang berkualitas
sama (dengan barang yang harganya lebih mahal) tetapi harganya murah cenderung

dipersepsikan pelanggan sebagai produk atau jasa yang memiliki kualitas lebih



rendah. Ada beberapa dimensi yang mencerminkan kualitas (Fandy Tjiptono, 2015)

1. Kinerja (performance), karakteristik operasi pokok dari produk inti yang dibeli.

2. Tampilan (feature), yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap.

3. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan
atau gagal dipakai.

4. Konfirmasi (conformance), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi
memenuhi standard-standar yang telah ditetapkan sebelumnya.

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat
terus digunakan.

6. Kemampuan layanan (serviceability), yaitu, meliputi kecepatan, kompetensi,
kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan.
Pelayanan yang diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga
selama proses penjualan hingga purna jual yang juga mencakup pelayanan
reparasi dan ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

7. Estetika (esthetic), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya
desain artistik, warna, dan sebagainya.

8. Persepsi kualitas (perceived quality) yaitu citra dan reputasi produk serta
tanggung jawab perusahaan terhadapnya.

Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri
produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitsnya dari aspek
harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.
Perusahaan harus selalu melakukan inovasiinovasi baru terhadap produk yang
dihasilkan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Produk-produk yang berkualitas
akan memiliki sejumlah kelebihan yang mampu memberikan kepuasan kepada
konsumen. Produk yang dihasilkan dengan kualitas yang tinggi pada tingkat harga
yang kompetitif akan dipilih oleh konsumen. Kualitas produk yang tinggi dan dapat
diterima oleh konsumen akan menjadi elemen utama dalam mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

2.1.3.2 Harga (Price)



Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah. Tetapi dalam keadaan
yang lain harga didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Dalam
hal ini harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan
penawarannya dari para pesaing. Sehingga penetapan harga dapat dipertimbangkan
sebagai bagian dari fungsi deferensiasi barang dalam pemasaran. Pada umumnya
penjual mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan harga produknya. Tujuan
tersebut antara lain :

1. Mendapatkan laba maksimum.

2. Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian pada
penjualan bersih.

3. Mencegah atau mengurangi persaingan.

4. Mempertahankan atau memperbaiki market share.

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen. Konsumen
sering memilih harga yang lebih tinggi di antara dua barang karena mereka melihat
adanya perbedaan. Apabila harga lebih tinggi, konsumen cenderung beranggapan
bahwa kualitasnya juga lebih baik. Konsumen sering pula menggunakan harga
sebagai kriteria utama dalam menentukan nilainya. Barang dengan harga tinggi
biasanya dianggap superior dan barang yang mempunyai harga rendah dianggap
inferior (rendah tingkatnnya). Ada kenyataanya bahwa harga yang sesuai dengan
keinginan konsumen belum tentu sama untuk jangka waktu lama. Kadang-kadang
konsumen lebih menonjolkan kesan daripada harga itu sendiri. Barang sejenis yang
berharga murah justru dapat tidak dibeli oleh konsumen. Suatu perusahaan harus
menetapkan harga untuk pertama kali ketika perusahaan tersebut mengembangkan
produk baru, ketika perusahaan memperkenalkan produk regulernya ke saluran
distribusi atau daerah baru, dan ketika perusahaanakan mengikuti lelang atas
kontrak kerja baru. Perusahaan harus memutuskan dimana akan memposisikan
produknya berdasarkan mutu dan harga (Kotler, 2016). Program penetapan harga
merupakan pemilihan yang dilakukan perusahaan terhadapa tingkat harga umum
yang berlaku untuk produk tertentu, relatif terhadap tingkat harga pesaing.
Keputusan harga memiliki peran strategik yang penting dalam implementasi

strategi pemasaran. Kotler (2016) menunjukkan pentingnya unsur harga dalam



pengambilan keputusan konsumen. Harga seringkali dikaitkan dengan kualitas,
konsumen cenderung untuk menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau
kepuasan potensial dari suatu produk. Biaya hidup yang melonjak dan penurunan
daya beli secara umum membuat konsumen lebih sadar terhadap harga dalam
perilaku berbelanjanya.

2.1.3.3 Promosi (Promotion)

Promosi merupakan salah satu factor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka
mereka tidak kan pernah membelinya. Pada hakikatnya, promosi adalah suatu
bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran
adalah  aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/membujuk, atau mengingatkan pasar sasaran atas perushaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersngkutan.

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan
membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya. Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi
yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas
khususnya. Beberapa tugas khusus itu atau sering disebut bauran promosi
(promotion mix, promotion blend, communication mix) (Kotler, 2016) adalah:

1. Personal Selling
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.
2. Mass Selling
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi
untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada
dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan publisitas.

1. Periklanan (advertising)



3.

4.

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yan paling banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah
bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang
keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa
sehingga menimbulkan ras menyenangkan yang akan mengubah pikiran
seseorang untuk melakukan pembelian

2. Publisitas
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan
jasa secara non personal, yang mana orang tau organisasi yang
diuntungkan tidak membayar untuk itu. Publisitas merupkan pemanfaatan
nilai-nilai berita yang terkandung dalam suatu produk untuk membentuk
citra produk yang bersangkutan. Dibandingkan dengan iklan, publisitas
mempunyai kredibilitas yang lebih baik, karena pembenaran (baik
langsung maupun tidak langsung) dilakukan oleh pihak lain selain pemilik
iklan.Disamping itu karena pesan publisitas dimasukkan dalam berita atau
artikel koran, tabloid, majalah, radio, dan televise, maka khalayak tidak
memandangnya sebagai komunikasi promosi.
Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera dan / atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru,
mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong
pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing,
meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau
mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.
Public Relations

Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Banyak pakar

mendefinisikan pengertian public relations berdasarkan sudut pandang masing-



5.

masing. Jika ditinjau dari aspek manajemen, maka public relations
didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang menilai sikap public,
menentukan kebijaksanan seseorang atau organisasi demi kepentingan public,
serta merencanakan dan melakukan program kegiatan untuk meraih pengertian
dan dukungan public.
Direct Marketing

Direct marketing adalah sistem pemasarn yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang
terukur dan atau transaksi di sembatng loksi. Dalam direct marketing,
komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual, dengan
tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan,
baik melalui telepon, pos, atau dengan dating langsung ke tempat pemasar.

2.1.3.4 Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Kesadaran merek merupakan suatu penerimaan dan persepsi dari konsumen

terhadap sebuah merek dalam benak mereka, dimana hal itu ditunjukkan dari

kemampuan konsumen dalam mengingat, mengenali, sebuah merek dan

mengaitkannya ke dalam kategori tertentu. Meningkatkan suatu kesadaran adalah

suatu mekanisme untuk memperluas pasar suatu merek dan meningkatkan brand

awareness merek produk tersebut dalam benak mereka. Kesadaran merek adalah

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Aaker,

2013). Ada empat level daya ingat konsumen mengenai merek dari tingkat

terendah sampai tingkat tertinggi (Durianto dkk, 2011) :

1.

Unware of brand (tidak menyadari merek) Level ini adalah tingkat terendah
dalam piramida merek, dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu
merek.

Brand recognition (pengenalan merek) Merupakan tingkat minimal
kesadaran merek, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah

dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall).



3.

Brand recall (pengingatan kembali merek) Adalah pengingatan kembali
terhadap merek tanpa adanya bantuan (unaided recall).

Top of mind (puncak pikiran) Adalah merek yang pertama kali muncul dalam
benak konsumen ketika konsumen ditanya tentang kategori suatu produk
yang dapat diingat kembali secara spontan, tanpa adanya bantuan. Dengan
kata lain merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang
ada dalam benak konsumen. Peran kesadaran merek dapat dipahami dengan
mengkaji bagaimana kesadaran mereka menciptakan suatu nilai. Nilai-nilai
yang tercipta oleh kesadaran merek menurut (Durianto dkk, 2011) adalah :

1. Jangkar yang menjadi cantolan bagi asosiasi lain.

Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan ~membantu
asosiasiasosiasi yang melekat pada merek tersebut karena daya jelajah
merek tersebut menjadi sangat tinggi di benak konsumen. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa jika kesadaran suatu merek rendah,
maka asosiasi yang diciptakan oleh pemasar akan sulit melekat pada merek
tersebut.

2. Familiar atau rasa suka.

Jika kesadaran terhadap merek tinggi, maka konsumen akan merasa
akrab dengan merek tersebut, sehingga lama kelamaan dapat menimbulkan
rasa suka.

3. Substansi atau komitmen.

Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan
inti yang sangat penting bagi suatu perusahaan. Apabila kesadaran akan
merek tinggi, maka kehadiran merek tersebut akan selalu dirasakan.

4. Mempertimbangkan merek.

Dalam melakukan keputusan pembelian konsumen akan menyeleksi
merek-merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan.
Merek dengan top of mind yang tinggi mempunyai nilai pertimbangan
yang tinggi. Jika suatu merek tidak tersimpan dalam ingatan, merek

tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam benak konsumen.



Nilai-nilai yang tercipta dalam kesadaran merek membuat merek tersebut
melekat dalam benak konsumen dan menjadi pertimbangan utama konsumen.
Merek dengan top of mind yang tinggi akan mempunyai nilai pertimbangan yang
tinggi pula, dengan begitu merek tersebut akan tersimpan dalam ingatan dan
mendapatkan kesempatan lebih baik untuk dipilih oleh konsumen. Kesadaran
nama atau familiaritas juga merupakan penggerak dari ekuitas merek. Kesadaran
tanpa diferensiasi menghasilkan nama merek komoditi yang terkenal yang dapat
menjadi menguntungkan secara marjinal (Knapp, 2009). Kesadaran akan nama
dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu
perusahaan. Secara logika, suatu hama dikenal karena beberapa alasan, mungkin
karena program iklan perusahaan yang ekstensif, jaringan distribusi yang luas atau
eksistensi yang sudah lama dalam industri.

2.1.3.5 Brand Image (Citra Merek)

Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri di mata
konsumennya yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk membedakannya dari
para pesaing. Citra adalah cara masyarakat mempersepsi (memikirkan) perusahaan
atau produknya (Kotler & Keller, 2016). Citra dibentuk untuk menguatkan posisi
merek di benak konsumennya, karena merek yang kuat adalah kemampuannya
untuk menciptakan persepsi konsisten berdasarkan hubungannya dengan pelanggan
(Knapp, 2009). Sebuah produk yang dapat mempertahankan citranya agar lebih
baik dari para pesaingnya akan memberikan perlindungan bagi produk tersebut.
Sedangkan Brand Image merupakan interprestasi akumulasi berbagai informasi
yang diterima konsumen (Simamora & Lim, 2012).

Jadi yang menginterpretasi adalah konsumen dan yang diinterpretasikan adalah
informasi. Sebuah informasi citra dapat dilihat dari logo atau symbol yang
digunakan oleh perusahaan untuk mewakili produknya. Dimana symbol dan logo
ini bukan hanya sebagai pembeda dari para pesaing sejenis namun juga dapat
merefleksikan mutu dan visi misi perusahaan tersebut. Menurut American
Marketing Association (AMA) dalam Kotler (2016) merek (brand) merupakan
nama, istilah, tanda, simbol; atau desain atau paduan dari hal-hal tersebut yang
dimaksudkan untuk memberikan identitas bagi barang atau jasa yang dibuat atau



disediakan suatu penjual atau kelompok penjual serta untuk membedakannya dari
barang atau jasa yang disediakan pesaing. Merek atau brand selain digunakan untuk
memberikan diferensiasi produk dari pesaing juga berfungsi mempengaruhi minat
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Kotler (2016) juga menyebutkan fungsi merek (brand) adalah untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penyaji dan
membedakan dengan produk sejenis dan penyaji lainnya. Maksudnya adalah
dengan pemberian merek yang khas atau berbeda dan mudah diingat, akan membuat
konsumen mudah mengenali produk tersebut sekalipun produk tersebut berada di
antara produk-produk sejenis di dalam suatu pasar. Mungkin saja produk tersebut
menguatkan mereknya dengan memberikan identitas berupa nama merek atau tanda
merek yang telah didaftarkan dan dilindungi hak ciptanya oleh hukum. Lebih jauh
lagi citra merek yang positif dapat membantu konsumen untuk menolak aktifitas
yang dilakukan oleh pesaing dan sebaliknya menyukai aktifitas yang dilakukan oleh
merek yang disukainya serta selalu mencari informasi yang berkaitan dengan merek
tersebut.

2.1.3.6 Brand Personality (Kepribadian Merek)

Brand description yakni deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen
terhadap suatu merek tertentu (Tjiptono, 2015). Brand Personality (keprobadian
merek) adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat dibenak
konsumen. Dari pengertian tersebut dapat diketahui bahwa brand personality
merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap
merek tertentu (Rangkuti, 2015). Kepribadian merek atau brand personality adalah
topik yang menarik dan penting dalam penelitian bidang marketing saat ini karena
dapat membantu untuk membedakan merek dengan merek lainnya, membangun
aspek emosional, dan memperbesar makna personal suatu merek. Kepribadian
merek sebagai kumpulan karakteristik manusia yang dikaitkan atau dihubungkan
dengan merek (Aaker, 2013). Brand personality bisa dibangun jika brand atau
merek benar-benar di-maintain dengan baik oleh perusahaan. Selain itu, bagaimana
suatu merek mampu memberikan kualitas dan harapan yang diinginkn oleh

konsumen. Jika suatu merek mampu menunjukkan dan mempertahankan nilainya,



maka ia akan mampu bertahan ditengah persaingan. Namun perlu diingat pula,

diperlukan inovasi dan kreativitas dalam membangun nilai suatu merek atau brand

dan yang terpenting adalah konsistensi serta kontinuitas dalam membangun sebuah
merek atau brand. Perlu diingat bahwa aktivitas membangun sebuah brand adalah
suatu proses yang membutuhkan wahtu yang tidak sedikit, aktivitas membangun
nilai brand adalah aktivitas yang sifatnya jangka panjang.

2.1.3.7 Popularity (Popularitas)

Popularitas mengandung makna dikenal dan disukai oleh banyak orang atau
tindakan atau perilaku seseorang dalam mengaktualkan diri untuk dapat terkenal
atau dikenal oleh masyarakat. Sedangkan dalam penelitian ini yang dimaksud
adalah popularitas (popularity) suatu produk, yaitu Pegi-pegi.com. Popularitas
produk dapat diartikan sejauh mana sebuah produk telah dikenal atau disukai oleh
masyarakat. Popularitas suatu produk dapat timbul akibat dari kegiatan promosi
yang dilakukan oleh perusahaan. Baik buruknya promosi yang dilakukan
perusahaan dapat berpengaruh pada citra yang terbentuk dari merek produk
tersebut. Produk yang kurang populer di masyarakat atau kurang dikenal oleh
mayarakat adalah dampak dari kegiatan promosi yang kurang maksimal. Promosi
yang kurang menarik, atau kuantitas iklan yang sangat kurang juga akan
mengakibatkan suatu produk tidak dikenal oleh masyarakat atau tidak populer.

Popularitas / kepemimpinan merek adalah yang pertama kali masuk dalam
pasar (Al Ries & Trout, 2001) merek yang masuk kategori ini sebagian besar
menikmati kepioniran mereka. Sang pionir adalah merek yang pertama kali mem-
branding, pada saat itu dialah yang pertama kali menggunakan konsep pemasaran
untuk kategori itu. Popularitas / kepemimpinan merek mempunyai tiga dimensi
(Durianto et.al. 2011):

1. Menggambarkan bagian dari sindrom “nomor satu”. Artinya jika cukup banyk
konsumen ikut berperan dalam konsep merek dan membantunya menjadi sales
leader, merek tersebut pasti memiliki suatu kelebihan.

2. Popularitas / kepemimpinan merek menarik dinamika consumer acceptance,
yaitu fakta bahwa setiap orang selalu ingin populer dan tidak ingin melawan

arus.



3. Popularitas / kepemimpinan merek menimbulkan inovasi didalam kelas produk
dimana sebuah merek bergerak mendahului teknologi. Popularitas produk
berfungsi mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian.
Dengan populernya sebuah produk maka masyarakat akan dapat dengan mudah
mengenali produk tersebut. Lebih jauh lagi popularitas produk yang positif
dapat membantu konsumen untuk menolak aktifitas yang dilakukan oleh
pesaing dan sebaliknya menyukai aktifitas yang dilakukan oleh merek yang
disukainya serta selalu mencari informasi yang berkaitan dengan merek
tersebut (Simamora, 2012)

2.2 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu acuan penulis dalam melakukan penelitian

sehingga penulis dapat menambah beberapa teori yang digunakan dalam mengkaji penelitian
yang dilakukan. Dari penelitian terdahulu, penulis tidak menemukan penelitian dengan judul
yang sama seperti judul penelitian yang penulis buat saat ini. Namun penulis mengangkat
beberapa penelitian, yang mana digunakan sebagai acuan dalam menambah bahan kajian
pada penelitian penulis. Berikut merupakan penelitian terdahulu berupa beberapa jurnal yang

terkait dengan penelitian yang dilakukan penulis:

Jurnal

Nama Peneliti Judul Variabel Temuan
Ikka Faktor-Faktor Faktor Yang Berdasarkan hasil analisis diperoleh
Septya Yang Mempengaruhi | kesimpulan yaitu, bahwa ada dua
Nuraini, Mempengaruhi Konsumen faktor yang mempengaruhi kepuasan
Mudiantoro Kepuasan pelanggan. Pertama, dengan
Nuraini Pelanggan Serta mgmberlkan kualitas layanan yang
(2017) Dampaknya baik. Namun, proses yang paling

berpengaruh adalah minat pembelian
kembali atas kualitas layanan yang
dapat mempengaruhi, yaitu citra

Terhadap Minat
Beli Ulang Situs

Traveloka merek sebagai salah satu penentu
keberhasilan untuk membeli atau
memesan kembali melalui situs
traveloka tersebut.

Muhammad Ashoer, | Analisis Faktor Faktor Yang Berdasarkan hasil analisis diperoleh
Munawir Nasir yang Mendorong | mendorong kesimpulan yaitu, hasil

Konsumen Konsumen menunjukkan bahwa variabel




Hamzah, & Fahrina
Mustafa
(2019)

Memilih Hotel
Melalui Situs
Traveloka.com

persepsi manfaat dan persepsi
kemudahan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan e-commerce, sedangkan
persepsi risiko tidak berpengaruh
signifikan. Temuan ini berkontribusi
terhadap peningkatan wawasan dan
pemahaman para pelaku e-
commerce, khususnya Traveloka
dalam mengembangkan strategi
yang jitu untuk meningkatkan
keuntungan bisnis.

| Made Toni
Megantara, Alit
Suryani

(2014)

Penentu Niat
Pembelian
Kembali Tiket
Pesawat Secara
Online Pada Situs
Traveloka.com

Minat Beli

Berdasarkan hasil analisis diperoleh
kesimpulan yaitu, bahwa (1)
Kepercayaan Online berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat
Beli Kembali., (2) Pengalaman
pemelian Online Sebelumnya
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Beli Kembali., (3)
Brand Orientation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat
Beli Kembali., (4) Quality
Orientation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Beli
Kembali.

Agustin Wibisono,
Indrawati (2019)

Analisis
Preferensi
Konsumen Dalam
Menggunakan
Aplikasi Penyedia
Tiket & Booking
Hotel Online

Preferensi
Konsumen
Dalam Tiket
Online

Berdasarkan hasil analisis diperoleh
kesimpulan vyaitu, bahwa level
tertinggi yang menjadi preferensi
utama merupakan aplikasi Yyang
dapat digunakan dengan mudah
dalam melakukan pemesanan tiket

dengan tampilan yang mudah
digunakan sedangkan aplikasi yang
memiliki layanan lengkap dan

berkualitas dalam fitur e-ticket
dengan tampilan yang menarik
menjadi  prioritas terakhir bagi
konsumen. Kualitas produk berupa
kemudahan penggunaan merupakan
preferensi tertinggi bagi konsumen,

sedangkan kecepatan dalam
bertransaksi merupakan kualitas
produk yang menjadi preferensi

terendah bagi konsumen.




2.3 Kerangka Pemecahan Masalah

Faktor Kualitas
(X1)

v

2.4 Hipotesis
Hipotesis adalah adalah pernyataan atau dugaan mengenai keadaan populasi yang
sifatnya masih sementara atau lemah tingkat kebenarannya. Hipotesis statistik haruslah
diuji, karena itu harus berbentuk kuantitas agar dapat diterima atau ditolak. Diterima jika
hasil pengujian membenarkan pernyataannya dan akan ditolak jika terjadi penyangkalan dari
pernyataan tersebut.
2.4.1 Pengaruh Faktor Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian Tiket Di Pegipegi.com
Dalam keputusan pembelian kualitas adalah faktor penentu utama keputusan
pembelian konsumen. Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kualitas
produk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pernyataan tersebut didukung
oleh Shaharudin et al. (2011) yang sependapat bahwa kualitas produk memainkan
peran penting dalam mengambil keputusan suatu pembelian. Berdasarkan uraian
tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis pertama sebagai berikut:
H1: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian tiket di

Pegipegi.com

2.4.2 Pengaruh Faktor Harga Terhadap Keputusan Pembelian Tiket Di Pegipegi.com



Program penetapan harga merupakan pemilihan yang dilakukan perusahaan
terhadapa tingkat harga umum yang berlaku untuk produk tertentu, relatif terhadap
tingkat harga pesaing. Keputusan harga memiliki peran strategik yang penting dalam
implementasi strategi pemasaran. Kotler (2016) menunjukkan pentingnya unsur
harga dalam pengambilan keputusan konsumen. Berdasarkan uraian tersebut maka
dapat dirumuskan hipotesis kedua sebagai berikut:

H2 : Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian tiket di Pegipegi.com
2.4.3 Pengaruh Faktor Popularitas Terhadap Keputusan Pembelian Tiket Di Pegipegi.com

Popularitas produk dapat diartikan sejauh mana sebuah produk telah dikenal atau

disukai oleh masyarakat. Popularitas suatu produk dapat timbul akibat dari kegiatan

promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Baik buruknya promosi yang dilakukan

perusahaan dapat berpengaruh pada citra yang terbentuk dari merek produk tersebut.

Produk yang kurang populer di masyarakat atau kurang dikenal oleh mayarakat dapat

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan uraian tersebut maka

dapat dirumuskan hipotesis ketiga sebagai berikut:

H3 : Popularitas berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian tiket di Pegipegi.com



