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TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada
kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan
dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian
informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan tingkah
laku setelah pembelian (Basu Swastha dan T Hani Handoko, 2001:15).

Menurut Philip Kotler (2005:251- 252) sebagai berikut :Keputusan pembelian
adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau
pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumber - sumber
seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah
pembelian.

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk pada dasarnya erat
kaitannya dengan perilaku konsumen. Perilaku konsumen merupakan unsur penting
dalam kegiatan pemasaran suatu produk yang perlu diketahui oleh perusahaan, karena
perusahaan pada dasarnya tidak mengetahui mengenai apa yang ada dalam pikiran
seorang konsumen pada waktu sebelum, sedang, dan setelah melakukan pembelian
produk tersebut.Adanya kecenderungan pengaruh kualitas produk, harga, layanan

purna jual dan promosi terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen



tersebut,mengisyaratkan bahwa manajemen perusahaan perlu mempertimbangkan

aspek perilaku konsumen, terutama proses pengambilan keputusan pembeliannya.

Dalam keputusan pembelian, umumnya ada lima macam peranan yang dapat

dilakukan seseorang. Kelima peran tersebut meliputi (Kotler, 2000; dalam Tjiptono,

2008):

1. Pemrakarsa (Initiator) Orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ideuntuk
membeli suatu barang atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh (Influencer ) Orang yang memberi pandangan, nasihat,
atau pendapat sehingga dapat membantu keputusan pembelian.

3. Pengambil keputusan (Decider) Orang yang menentukan keputusan
pembelian, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli,
atau dimana membelinya.

4. Pembeli (Buyer) Orang yang melakukan pembelian secara aktual.

5. Pemakai (User) Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau
jasa yang telah dibeli. Keputusan pembelian merupakan suatu proses
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang
akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari

kegiatan-kegiatan sebelumnya (Sofjan Assauri,2004:141).
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2.2 Proses KeputusanPembelian Komsumen

Gambar 11.1 Proses Pengambilan Keputusan Membeli: Model 5 Tahap

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Prilaku

masalah informasi Alternatif Pembelian
Pembelia

Sumber : Setiadi, 2003

Dari Gambar diatas tahap-tahap proses pembelian dapat dijelaskan sebagai
berikut:
a. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau
kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan keadaan
yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal
atau eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang memicu kebutuhan
tertentu.Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat
mengidentifikasikan rangsangan yang paling sering membangkitkan minat terhadap
suatu jenis produk.Pemasar kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran

yang memacu minat konsumen.

b. Pencarian Informasi

Seseorang yang tergerak oleh stimulus akan berusaha mencari lebih banyak
informasi yang terlibat dalam pencarian akan kebutuhan. Pencarian informasi
merupakan aktivitas termotivasi dari pengetahuan yang tersimpan dalam ingatan dan

perolehan informasi dari lingkungan.
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c. Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif merupakan proses dimana suatu alternatif pilihan

disesuaikan dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

d. Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli di sini merupakan proses dalam pembelian yang
nyata. Jadi, setelah tahap - tahap di muka dilakukan, maka konsumen harus
mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Konsumen mungkin juga akan
membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek yang disukainya.
Namun, ada faktor-faktor lain yang ikut menentukan keputusanpembelian, yaitu sikap
orang lain dan faktor - faktor situasional yang tidak terduga.Bila konsumen
menentukan keputusan untuk membeli, konsumen akan menjumpai keputusan yang
harus diambil menyangkut jenis produk, merek,penjual, kuantitas, waktu pelayanan,
dan cara pembayarannya.

e. Perilaku Pasca Pembelian

Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli,melainkan berlanjut hingga
periode pasca pembelian.Setelah pembelian produk terjadi, konsumen akan
mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan
pembeli terhadap produk akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Konsumen
yang merasa puas akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam

kesempatan berikutnya.
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2.3 Aspek-Aspek Keputusan Membeli
Menurut Assael dalam Suryani (2008) menyatakan bahwa ada dua dimensi
yang mempengaruhi pengambilan keputusan, yaitu:
a. Seberapa jauh pembuatan keputusan tersebut.
Dimensi pertama ini menggambarkan rangkaian dari pengambilan
keputusan untuk yang = bersifat -habit/kebiasaan. Konsumen dapat
mendasarkan keputusannya pada proses kognitif (berfikir) dari pencarian
informasi dan evaluasial aternatif - alternatif merek.Pada sisi ini konsumen
hanya akan melakukan pembelian pada satu merek saja atau selalu terjadi

pembelian yang konsisten.

b. Derajat keterlibatan di dalam pembelian itu sendiri.
Pada dimensi kedua ini menggambarkan rangkaian keterlibatan pembelian
dari tinggi ke rendah.Pembelian dengan keterlibatan tinggi sangat penting
bagi konsumen.Seperti beberapa pembelian yang didasarkan pada ego dari
image sendiri. Dalam pembelian demikian konsumen akan melibatkan
beberapa resiko, seperti financial risk yaitu pada produk-produk yang
tergolong mabhal,social risk yaitu pada produk-produk yang dianggap
penting dalam kelompoknya, atau psychological risk yaitu pengambilan
keputusan yang salah pada konsumen berakibat fatal atau lebih serius.

Sedangkan produk-produk dengan Kketerlibatan rendah kurang begitu
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penting bagi konsumen, karena resiko financial, social, dan psychological

tidaklah cukup besar.

Kedua dimensi yang telah disebutkan di atas nantinya akan menggolongkan
keputusan membeli dalam empat tipe pengambilan keputusan. Keempat tipe tersebut
adalah pengambilan keputusan yang komplek, pembuatan keputusan terbatas,
loyalitas merek dan inersia.Keempat tipe ini merupakan perpaduan tinggi rendahnya

dua dimensi di atas.

Pada tipe pertama, yaitu pengambilan keputusan komplek dicirikan dengan
perpaduan adanya keterlibatan yang tinggi dan adanya pembuatan keputusan.Pada
pembuatan keputusan rendah, konsumen hanya memiliki keterlibatan rendah namun
ada pengambilan keputusan. Pada tipe loyalitas merek, konsumen memiliki
keterlibatan yang tinggi namun seberapa jauh ia membuat keputusan hanya bersifat
kebiasaan. Pada tipe terakhir inersia konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dan
pembuatan keputusan sebatas kebiasaan. Pembuatankeputusan terlihat dari adanya
proses pencarian informasi yang banyak dan adanya evaluasi terhadap merek. Dan
pada pengambilan keputusan yang berdasar kebiasaan, konsumen tidak terlalu

memikirkan proses pencarian informasi dan evaluasi terhadap merek.

2.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan pembelian

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia

membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan.Faktor-faktor
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yang mempengaruhi keputusan membeli berbeda-beda untuk masing-masing pembeli

di samping produk yang dibeli. Faktor-faktor tersebut adalah:

a. Kualitas Produk

Kualitas produk adalah bagaimana produk itu memiliki nilai yang dapat
memuaskan konsumen baik secara fisik. maupun secara psikologis yang menunjuk
pada atribut atau sifat-sifat yang terdapat dalam suatu barang atau hasil. Menurut
Kottler dan Amstrong ( 2008 ) kualitas adalah Kkarakteristik dari produk dalam
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentukan dan
bersifat laten. Kualitas dalam pandangan konsumen adalah hal yang mempunyai
ruang lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen
saat mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas sebenarnya.

Salah satu keunggulan dalam persaingan ini terutama adalah kualitas produk
yang dapat memenuhi keinginan konsumen. Bila tidak sesuai dengan spesifikasi
maka produk akan ditolak. Sekalipun produk tersebut masih dalambatas toleransi
yang telah ditentukan maka produk tersebut sebaiknya perlu menjadi catatan untuk
menghindari terjadinya kesalahan yang lebih besar diwaktu yang akan datang.
Dewasa ini, dikarenakan kemampuan ekonomi dan tingkat pendidikan masyarakat
cenderung meningkat, sebagian masyarakat semakin kritis dalam mengkonsumsi
suatu produk.Konsumen selalu ingin mendapatkan produk yang berkualitas sesuai

dengan harga yang dibayar, walaupun terdapat sebagian masyarakat yang
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berpendapat bahwa, produk yang mahal adalah produk yang berkualitas. Dimensi
Kualitas Produk

Dimensi kualitas produk menurut Fandy Tjiptono (2007:25)mengemukakan,

bahwa kualitas produk memiliki beberapa dimensi antara lain :

1. Kinerja (Performance) merupakan karakteristik operasi dan produk
inti(core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan
kenyamanan dalam penggunaan

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features) yaitu karakteristik
sekunder atau pelengkap.

3.Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) yaitu sejauh

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan

sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan desain,standar karakteristik
operasional

4. Keandalan (Realibility) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan desain,
standar karakteristik operasional Daya tahan (Durability) berkaitan dengan
berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan.Dimensi ini mencakup
umur teknis maupun umur ekonomis.

5. Estetika (Esthetica) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misal
keindahan desain produk, keunikan model produk, dan kombinasi

6. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) merupakan persepsi

konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk.
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Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri
produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari
aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun Negara
pembuatnya.

7. Dimensi kemudahan perbaikan (Serviceability) meliputi kecepatan,
kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang
diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses
penjualan hingga purna jual yang mencakup pelayanan reparasi dan
ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

b. Harga

Harga merupakan salah satu atribut penting yang di evaluasi oleh konsumen
sehingga manajer perusahaan perlu benar-benar memahami peran tersebut dalam
mempengaruhi sikap konsumen. Harga sebagai atribut dapat diartikan bahwa harga
merupakan konsep keanekaragaman yang memiliki arti berbeda bagi tiap konsumen,
tergantung karakteristik konsumen, situasi dan produk (Mowen dan Minor, 2002).

Menurut Augusty Ferdinand (2006), harga merupakan salah satu variabel
penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, karena berbagai alasan. Alasan
ekonomis akan menunjukkan harga yang rendah atau harga terlalu berkompetisi
merupakan salah satu pemicu penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi

alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga justru merupakan indikator
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kualitas dan karena itu dirancang sebagai salah satu instrumen penjualan sekaligus
sebagai instrument kompetisi yang menentukan.

Menurut Stanton (2004:306) harga pasar sebuah produk mempengaruhi upah,
sewa, bunga, dan laba.Artinya, harga produk mempengaruhi biaya faktor-faktor
produksi (tenaga kerja, tanah, modal, dan kewiraswastaan).

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para
pembeli yaitu:

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat tertinggi yang diharapkan berdasarkan
daya belinya. Dengan demikian dengan adanya harga dapat membantu para pembeli
untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang
atau jasa.Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang
tersedia,kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.

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 produksi atau
manfaatnya secara objektif.Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang
mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.

Menurut Basu Swastha (2000:148) tujuan penetapan harga yaitu:

a. Mencegah atau mengurangi persaingan

Seiring dengan semakin ketatnya persaingan dunia bisnis, maka diperlukan

aturan dan batasan-batasan dalam bersaing, salah satunya adalah dengan
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penetapan harga.Melalui kebijakan harga para pelaku usaha tidak akan
menetapkan harga dengan seenaknya. Dengan demikian harga atas produk
barang atau jasa yang memiliki kesamaan akan mempunyai harga yang sama
ataupun jika berbeda hanyalah memiliki perbedaan yang sedikit.

b. Mempertahankan atau memperbaiki market share

dengan adanya penetapan harga, maka market share dapat terjaga.
Mempertahankan market share dapat dilakukan apabila kemampuan dan
kapasitas produksi masih cukup longgar, selain itu kondisi keuangan harus
benar-benar baik dan juga adanya kemampuan yang tinggi dalam bidang

pemasaran.

c. Mencapai target pengembalian investasi

Pada dasarnya penetapan harga yang dilakukan oleh perusahaan adalah untuk
memperoleh laba dan sekaligus untuk menutup biaya operasional. Harga yang
telah ditentukan dimaksudkan untuk menutup investasi secara berangsur-
angsur, di mana dana yang digunakan untuk mengembalikan investasi hanya
bisa diambilkan dari laba perusahaan.Dengan adanya investasi tersebut
diharapkan perusahaan dapat bertahan dan usaha akan bertambah besar.

d. Mencapai laba maksimal

Harga ditetapkan atas dasar pertimbangan untung/rugi yang akan diderita oleh
perusahaan. Dalam penetepan harga, perusahaan tentunya akan

mengutamakan laba dan kemampuan atau daya beli konsumennya. Penetapan
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harga dengan pertimbangan laba yang bagus disertai daya beli masyarakat
yang besar, maka akan mudah bagi pengusaha dalam memperoleh keuntungan

yang maksimal.

c. Promosi

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan
segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan (Tjiptono (2008:229).
Dalam mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran memerlukan suatu rancangan
strategi dan program-program penjualan yang efektif dan efisien.

Promosi penjualan merupakan unsur kunci dalam kampanye perusahaan dan
promosi yang paling baik adalah promosi yang dilakukan oleh pelanggan yang puas.
Dengan demikian, promosi perlu ditangani secara cermat karena masalahnya bukan
hanya menyangkut pada bagaimana berkomunikasi dengan pelanggan akan tetapi
juga menyangkut seberapa besar biaya yang dikeluarkan untuk biaya ini yang
tentunya harus disesuaikan pada kondisi dan kemampuan perusahan. Promosi
merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang sangat penting
dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanya.

d. Layanan Purna Jual

Sudarsono dan Edilius (2010) mendefinisikan pelayanan purna jual atau after

sale service sebagai jasa pelayanan yang meliputi perbaikan, penyediaan suku

cadang, dan lain-lain yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen setelah
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produknya dibeli untuk jangka waktu tertentu.Pemberian pelayanan purna jual
biasanya dilakukan sebagai suatu bentuk tanggung jawab yang diberikan oleh penjual
atas barang yang telah mereka jual.Pelayanan ini diberikan dalam bentuk pemberian
garansi, penggantian barang-barang rusak, pemeliharaan dan penyediaan suku cadang
(Barata, 2003).

Menurut Tjiptono (2000) terdapat beberapa alternatif strategi yang dapat
dilakukan perusahaan untuk mengurangi kemungkinan terjadinya ketidakpastian
adalah dengan penyediaan pelayanan purna jual yaitu pemberian garansi untuk
mengurangi persepsi konsumen terhadap risiko pembelian, jasa reparasi, dan

penyediaan suku cadang pengganti.
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2.5 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini dilakukan berdasarkan penelitian - penelitian terdahulu. berikut

ini beberapa penelitian - penelitian terdahulu mengenai keputusan pembelian.

Tabel 11.1
Ringkasan Penelitian Terdahulu

Nama Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian

Adam Akbar | Analisis  Pengaruh | Independen: Citra merek, harga
Citra Merek, Harga, | Citra Merek, | dan kualitas produk

(2012) dan Kualitas Produk | Harga, dan | berpengaruh positif

Terhadap Keputusan
Pembelian Notebook

Kualitas Produk

terhadap keputusan

pembelian

Toshiba. Dependen: notebook toshiba.
Keputusan
Pembelian
Koko Arie Bowo, | Analisis Faktor- | Independen citra merk, harga,
Faktor Yang | citra merk, | kualitas  produk,
Abdul Hoyyi, | Mempengaruhi harga, kualitas | kepuasan
Keputusan produk, pelanggan
Moch. Abdul | Pembelian Dan | kepuasan berpengaruh
Kepuasan Konsumen | pelanggan terhadap keputusan
Mukid Pada Notebook pembelian dan
Merek Acer Dependen kepuasan
(2013) (Studi Kasus | keputusan konsumen pada
Mahasiswa pembelian notebook  merek
Universitas Acer.
Diponegoro)
Khabib Alia | Analisis Faktor- | Independen Faktor harga,
Faktor Yang | harga, kualitas, | kualitas produk dan
Akhmad Mempengaruhi merk merk berpengaruh
Pembelian Dependen terhadap pembelian
(2014) Laptop (Studi Kasus | pembelian laptop.
Pada Mahasiswa | laptop

STMIK Duta Bangsa
Surakarta)
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2.6 Kerangka Pemikiran

Gambar 11.2

Kerangka Pemikiran

Kualitas Produk (X1)

Harga (X2)

Promosi (X3)

Layanan Purna Jual (Xa)

N
Keputusan
Pembelian (Y)
1
A
4

2.7 Hipotesis

Dari rumusan masalah yang telah dikemukakan sebelumnya dirumuskan

hipotesis :

Terdapat pengaruh signifikan kualitas produk, harga, promosi dan layanan purna jual

terhadap keputusan pembelian produk Laptop Asus di Computer Square Pekanbaru.
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