
 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

12 
 

BAB II 

KAJIAN TEORITIK 

A.   Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan referensi dari 

penelitian-penelitian terdahulu yang sejalur dengan penelitian yang akan 

dilakukan. Penelitian Amin Wijayanti menyatakan bahwa peran dan status, 

keluarga, citra perusahaan, gaya hidup dan pembelajaran merupakan faktor 

yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk 

kosmetik. Berikut tabel yang merupakan konsepsi dari penelitian yang 

dilakukan oleh Amin Wijayanti, yang tersusun dibawah ini:
9
 

Tabel 2.1 

Konsepsi Amin Wijayanti atas Keputusan Konsumen 

Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 

terhadap Produk Kosmetik Olay White Radiance Protective Cream di Jember 

 

 

Tujuan Penelitian  

Penelitian ini menganalisis analisis faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

Olay White Radiance Protective Cream di Jember dan 

menganalisisa faktor manakah yang paling berpengaruh. 

 

 

Metode Penelitian 

 

Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 

(purposive sampling). Responden dari penelitian ini berjumlah 

120 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah 

metode analisis faktor dan analisis regresi linear berganda. 

 

Permodelan 

 

Observed Variable 

1. Produk 

2. Harga 

3. Promosi 

4. Distribusi 

5. Kelompok Referensi 

6. Keluarga 

7. Peran dan Status 

8. Usia dan Tahap Siklus Hidup 

                                                           
9
 Amin Wijayanti, 2012, “Analisis Faktor - Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Konsumen Terhadap Produk Kosmetik Olay White Radiance Protective Cream”, Skripsi, Jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Jember. 

Analisis 

Faktor 

Faktor baru 
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9. Pekerjaan 

10. Situasi Ekonomi 

11. Gaya Hidup 

12. Kepribadian dan Konsep Diri 

13. Motivasi 

14. Persepsi 

15. Pembelajaran 

16. Keyakinan dan Sikap 

17. Citra Perusahaan 

18. Citra Konsumen 

19. Citra Produk 

 

 

 

 

Temuan dan 

Kesimpulan 

Hasil analisis data penelitian ini membuktikan bahwa peran dan 

status, keluarga, citra perusahaan, gaya hidup dan pembelajaran 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk membeli 

produk kosmetik Olay White Radiance Protective Cream di 

Jember. Sedangkan yang paling tinggi berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen untuk membeli adalah faktor peran dan 

status. 

 

Penelitian Andi Putri Sabrina menyatakan bahwa faktor individual 

konsumen, faktor sosial dan gaya hidup, faktor psikologi dan profesi, peran 

dan status berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian produk. Berikut Tabel yang merupakan konsepsi dari 

penelitian yang dilakukan oleh, Andi Putri Sabrina yang tersusun dibawah 

ini:
10

 

Tabel 2.2 

Konsepsi Andi Putri Sabrina atas Keputusan Konsumen 

Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam Membuat 

Keputusan Pembelian Produk Baju di Charlenedc Online Shop 

 (Studi Kasus pada Charlenedc, Online Shop pada Media Jejaring Sosial Facebook) 

 

Tujuan 

Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian produk. 

 

Metode 

Penelitian 

 Teknik pengambilan sampel 

menggunakan teknik purposive 

(purposive sampling). Responden dari 

 

                                                           
10

 Andi Putri Sabrina, 2010, “Analisis Faktor - Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Dalam Membuat Keputusan Pembelian Produk Baju di Charlenedc Online Shop”. Skripsi, 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Surabaya. 

Analisis 

Regresi Linier 

Berganda 
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penelitian ini berjumlah 100 responden. 

Teknik analisis data yang digunakan 

adalah metode analisis faktor. 

 

Permodelan 

 

1. Kebudayaan 

2. Sub Budaya 

3. Kelas Sosial 

4. Usia dan Kedewasaan 

5. Profesi dan Pekerjan 

6. Gaya Hidup 

7. Keadaan Ekonomi 

8. Kepribadian 

9. Kelompok Acuan      

10. Anggota Keluarga 

11. Peran dan Status 

12. Motivasi 

13. Persepsi 

14. Kepercayaan  

15. Sikap 

16. Pembelajaran 

 

 

 

 

Temuan dan 

Kesimpulan 

Hasil penelitian membuktikan bahwa 

faktor individual konsumen, faktor sosial 

dan gaya hidup, faktor psikologi, faktor 

profesi, peran dan status berpengaruh 

terhadap perilaku konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian. 

 

 

 Penelitian Pandu Ratna Juwita menjelaskan faktor-faktor yang 

diperimbangkan konsumen dalam mengambil keputusan. Berikut babel 

Konsepsi dari penelitian yang dilakukan oleh Pandu Rana Juwita yang 

tersusun dibawah ini:
11

 

Tabel 2.3 

Konsepsi Pandu Ratna Juwita Keputusan Konsumen 

Analisis Faktor-Faktor yang Dipertimbangkan Konsumen dalam Mengambil 

Keputusan Pembelian Produk Natasha Skin Care 

Jember  

 

 

Tujuan Penelitian 

Penelitian ini mengkaji dan menganalisis faktor-faktor yang 

dipertimbangkan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian produk Natasha Skin Care Jember 

 

Metode Penelitian 

Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 

(purposive sampling). Responden dari penelitian ini berjumlah 65 

                                                           
11

 Pandu Ratna Juwita, 2011, “Analisis Faktor - Faktor Yang Dipertimbangkan Konsumen Dalam 

Mengambil Keputusan Pembelian Produk Natasha Skin Care”, Skripsi, Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomi Universitas Jember. 

 

Perilaku 

Konsumen dalam 

Membuat 

Keputusan 

Pembelian 
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responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah metode 

analisis factor 

 

Pemodelan  

observed variable 

1. Harga yang terjangkau 

2. Jaminan Kenyamanan 

3. Fasilitas Memadai 

4. Lokasi Strategis 

5. Kondisi ruangan 

6. Keramahan karyawan 

7. Konsumen 

8. Kebersihan 

9. Teknologi 

10. Rekomendasi Kerabat 

11. Konsultan Medis 

12. Beauty therapist 

13. Delivery Service 

 

 

Temuan dan 

Kesimpulan 

 

Hasil penelitian membuktikan bahwa faktor kenyamanan, faktor 

bukti fisik, faktor daya Tarik, faktor fasilitas, dan faktor 

lingkungan merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian produk Natasha skin care 

jember. 

 

Penelitian Putri Permata Sari menyatakan bahwa adanya pengaruh 

positif faktor keputusan pembelian terhadap proses keputusan pembelian. 

Faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah faktor 

lingkungan, perbedaan individu, proses psikologi. Pada tahapan proses 

keputusan pembelian diperoleh faktor yang paling berpengaruh pada setiap 

tahapan yaitu pada tahap pencarian informasi, pada tahap evaluasi 

alternative, pada tahap pembelian yaitu keputusan fasilitas, dan pada tahap 

pasca pembelian. Berikut Tabel yang merupakan konsepsi dari penelitian 

yang dilakukan oleh, Putri Permata Sari yang tersusun dibawah ini:
12

 

 

 

                                                           
12

 Putri Permata Sari, 2013, “ Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Jasa Salon Muslimah House Of Aisya Bogor”, Skripsi, Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Manajemen Institut Pertanian Bogor. 

Proses 

Analisis 

Faktor 
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Tabel 2.4 

Konsepsi Putri Permata Sari Keputusan Konsumen 

Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Jasa Salon 

Muslimah House of Aisya Bogor 

 

 

Tujuan 

Penelitian  

Mengidentifikasi karakteristik Konsumen House of Aisya, Menganalisis 

proses pengambilan keputusan pembelian House of Aisya, 

Mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian House of Aisya. 

 

 

Metode 

Penelitian 

Metode pengambilan sampel menggunakan metode convenience 

sampling. Responden dari penelitian ini berjumlah 100 responden. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah metode SEM (Structural Equation 

Modelling). 

 

Permodelan 

 

1. Faktor 

Lingkungan                                                                                 

 

2. Perbedaan  

Individu 

 

3. Proses 

Psikologi 

1. Pengenalan Kebutuhan 

2. Pencarian Informasi 

3. Evaluasi Alternatif 

4. Pembelian  

5. Pasca Pembelian 

 

 

Temuan dan 

Kesimpulan 

Hasil analisis data penelitian ini membuktikan bahwa pengaruh positif 

faktor keputusan pembelian terhadap proses keputusan pembelian. 

Faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah 

faktor lingkungan, perbedaan individu, proses psikologi. Pada tahapan 

proses keputusan pembelian diperoleh faktor yang paling berpengaruh 

pada setiap tahapan yaitu pada tahap pencarian informasi, pada tahap 

evaluasi alternative, pada tahap pembelian yaitu keputusan fasilitas, dan 

pada tahap pasca pembelian. 

 

Beberapa penelitian diatas memiliki perbedaan pada obyek 

penelitian atau lokasi penelitian. Namun juga terdapat persamaan pada teori 

konsep mengenai perilaku konsumen dan metode analisis faktor yang 

digunakan. 

 

 

Proses 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Faktor yang 

Mempengar

uhi 

Pembelian 

(X) 
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B.    Kerangka Teori 

1. Pemasaran Jasa  

a. Definisi Pemasaran  

Pemasaran pada dasarnya merupakan salah satu kegiatan 

utama yang dilakukan oleh pengusaha dalam usahanya untuk 

mempertahankan hidupnya untuk berkembang dan memperoleh 

laba.  

Menurut Fandy Tjiptono Pemasaran didefinisikan sebagai 

aktivitas individual dan organisasional yang memfasilitasi dan 

memperlancar hubungan pertukaran yang saling memuaskan dalam 

lingkungan yang dinamis melalui pengembangan, distribusi, 

promosi, dan penetapan harga barang, jasa, dan gagasan.
13

 

Pemasaran menurut Kotler dalam Fajar Laksana 

memberikan definisi “Marketing is a societal process by which 

individuals and groups obtain what they need and want through 

creating, offering, and freely exchanging products and services of 

value with other”.  

(Pemasaran yaitu suatu proses sosial yang didalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain).
14

 

                                                           
13

 Fandy Tjiptono, 2006, Pemasaran Jasa, Bayumedia Publishing, Malang, hal. 2. 
14

 Fajar Laksana, 2008, Manajemen Pemasaran, Graha Ilmu, Yogyakarta, hal. 4. 
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Dari beberapa pengertian pemasaran diatas dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu aktivitas yang 

menawarkan atau memperkenalkan produk dan jasa kepada 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

serta bertujuan untuk tidak mencari keuntungan melainkan 

memberikan pelayanan atau kepuasaan kepada konsumen tersebut.  

Serta pemasaran dapat disimpulkan bahwa suatu proses 

dimana permintaan konsumen terhadap produk dan jasa dapat 

diperkenalkan melalui berbagai promosi, distribusi, pengembangan 

produk, harga dan pertukaran produk dengan pihak yang lain. 

b. Definisi Jasa 

Jasa adalah suatu aktivitas ekonomi yang ditawarkan oleh 

satu pihak kepada pihak yang lain. Sering kali kegiatan yang 

dilakukan dalam jangka waktu tertentu (time - based), dalam 

bentuk suatu kegiatan (performances) yang akan membawa hasil 

yang diinginkan kepada penerima, obyek, maupun asset - asset 

lainnya yang menjadi tanggung jawab dari pembeli. Sebagai 

pertukaran dari uang, waktu, dan upaya, pelanggan jasa berharap 

akan mendapatkan nilai (value) dari suatu akses ke barang- barang, 

tenaga kerja, tenaga ahli, fasilitas, jejaring dan system tertentu, 

tetapi para pelanggan biasanya tidak akan mendapatkan hak milik 
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dari unsur - unsur fisik yang terlibat dalam penyediaan jasa 

tersebut.
15

 

Menurut Kotler dalam Ratih Hurriyati memberikan definisi, 

“ A service is any act or performance that one party can ofter to 

another that is essentially intangible and does not result in the 

ownership of anything. Its production may or may not be tied to a 

physical product”. (Jasa adalah setiap tindakan atau kinerja yang 

ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain secara prinsip tidak 

berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan. 

Produksi jasa dapat terikat atau tidak terikat pada suatu produk 

fisik.
16

 

Sedangkan menurut Valarie A. Zethaml dan Mary Jo Bitner 

dalam Rambat Lupiyoadi memberikan definisi, “ service is all 

economic activities whose output is not a physical product or 

construction is generally consumed at that time it is produced, and 

provides added value in forms (such as convenience, amusement, 

comfort or health”. (Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang 

hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau 

kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan 

waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti 

                                                           
15

 Christopher Lovelock, Jochen Wirtz dan Jacky Mussry, 2010, Pemasaran Jasa, terj. Dian 

Wulandari dan Devri Barnadi Putera, Erlangga, Jakarta, hal. 16. 
16

 Ratih Hurriyati, M. Si, 2010, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, hal. 27. 
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kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan) atau 

pemecahaan atas masalah yang dihadapi konsumen.
17

 

Dari beberapa pengertian jasa diatas dapat disimpulkan 

bahwa jasa merupakan suatu proses aktivitas, manfaat atau 

kepuasaan yang ditawarkan atau diberikan kepada pelanggan atau 

konsumen yang tidak berwujud dan tidak berpemilikan apapun. 

Tetapi aktivitas jasa tidak menghasilkan suatu produk dalam bentuk 

fisik, yang biasanya dapat dikonsumsi pada saat yang sama dengan 

waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah. Seperti 

kenyamanan, atau kesehatan atas masalah yang dihadapi oleh 

konsumen. Sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

c. Klasifikasi Jasa 

Di zaman sekarang banyak sekali bermunculan industri jasa 

yang sangat beragam, sehingga tidak mudah untuk menyamakan 

cara pemasarannya. Klasifikasi jasa dapat membantu memahami 

batasan-batasan dari industri jasa dan memanfaatkan pengalaman 

industri jasa lainnya yang mempunyai masalah dan karakteristik 

yang sama untuk diterapkan pada suatu bisnis jasa. 

Menurut Lovelock dalam Ratih Hurriyati melakukan 

pengklasifikasian jasa dengan cara yang lain yang memungkinkan 

                                                           
17

 Rambat Lupiyoadi, 2001, Manajemen Pemasaran Jasa, Salemba Empat, Jakarta, hal. 5. 
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perusahaan dalam memahami perilaku konsumen dengan 

kebutuhannya. Klasifikasi jasa tersebut adalah sebagai berikut:
18

 

1) Berdasarkan sifat tindakan jasa, merupakan kelompok jasa 

yang sifat penyampaiannya dapat berhubungan dengan tubuh 

atau pikiran dari pihak penerima jasa, serta dapat juga berkaitan 

dengan benda atau kekayaan dan kepentingan lainnya bagi 

pihak penerima jasa. 

2) Berdasarkan hubungan dengan pelanggan, kelompok jasa yang 

jenis hubungannya dengan pelanggan dalam menyampaikan 

jasanya dilakukan secara berkesinambungan atas dasar 

kebijaksanaan yang bersifat sesaat, dengan memperhatikan 

hubungan secara keanggotaan dan tidak ada hubungan secara 

formal. 

3) Berdasarkan tingkat kustomisasi dan keputusan dalam 

penyampaian jasa, kelompok jasa yang ditinjau dari segi tinggi 

rendahnya keseragaman atau yang lebih terbiasa secara umum 

dari jasa yang disajikan. Menurut pandangan pihak penyedia 

jasa maupun pelanggan, dikaitkan dengan tinggi rendahnya 

penilaian, tanggapan, pendapat atau pertimbangan dari pihak 

pelanggan terhadap jasa yang disediakan. 

4) Berdasarkan sifat permintaan dan penawaran jasa, kelompok 

jasa yang ditinjau dari tingkat fluktuasi permintaan dikaitkan 

                                                           
18

 Ratih Hurriyati, M. Si, 2010, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, hal. 35. 
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dengan kapasitas jasa yang disediakan atau kemampuannya 

untuk melayani permintaan pasar. 

5) Berdasarkan metode penyampaian, kelompok jasa yang 

ditinjau dari cara interaksi antara pelanggan dengan penyedia 

jasa, dikaitkan dengan banyaknya tempat yang disediakan oleh 

pihak penyedia jasa.  

Berdasarkan kriteria pengklasifikasian jasa di atas maka 

diharapkan akan mempermudah pemahaman tentang perbedaan 

pemasaran jasa dan pemasaran barang. Dalam pelayanan jasa, 

misalnya seorang dokter, jasa dari dokter tersebut akan 

tersampaikan apabila produksi jasanya sudah dilakukan kepada 

pasien, namun ada juga perbedaan pada pelayanan jasa lainnya, 

contohnya di bidang jasa persewaan tenda dan perlengkapan untuk 

pernikahan lainnya yang di dalamnya terdapat bukti fisik. 

Pemasaran jasa yang di dalamnya terdapat produk fisik maka dapat 

dipasarkan seperti pemasaran barang. 

d. Karakteristik Jasa 

Berdasarkan riset dan literature pemasaran jasa 

mengungkapkan bahwa jasa memiliki sejumlah karakteristik unik 

yang membedakan dari barang dan berdampak pada cara 

memasarkannya. 
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Menurut Fandy Tjiptono jasa memiliki Lima karakteristik 

utama yang membedakannya dari barang, yaitu:
19

 

1) Tidak berwujud (intangibility) yaitu jasa berbeda dengan 

barang. Jika barang merupakan suatu obyek, alat, atau benda, 

maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau 

usaha. Bila barang dapat dimiliki, maka jasa hanya bisa 

dikonsumsi tetapi tidak dimiliki. Oleh sebab itu, jasa tidak dapt 

dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu 

dibeli. Contoh: penyimpanan dan penyajian makanan, jasa 

reservasi, dll. 

2) Tidak terpisahkan (inseparability) yaitu barang biasanya 

diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan jasa 

umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi 

dan dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama atau dengan 

kata lain umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara 

bersamaan. Jika seseorang melakukan jasa, maka 

penyediaannya adalah bagian dari jasa. Karena pelanggan juga 

hadir saat jasa itu dilakukan, interaksi penyedia pelanggan 

adalah ciri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyedia maupun 

pelanggan mempengaruhi hasil jasa. Contoh: Dokter tidak 

akan bisa memproduksi jasanya jika Pasiennya tidak ada. 

Pasien bersangkutan secara aktual juga terlibat dalam proses 

                                                           
19

 Fandy Tjiptono, 2006, Pemasaran Jasa, hal. 2. 
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produksi jasa. Menjawab pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

oleh Dokter, menjelaskan gejala penyakit yang dirasakannya. 

Interaksi diantara mereka sangat penting untuk menentukan 

kepuasaan pelanggan terhadap jasa tersebut. 

3) Bervariasi (variability) yaitu jasa itu bersifat sangat variabel 

karena merupakan banyak variasi bentuk, kualitas, dan 

jenisnya, semuanya tergantung pada siapa, kapan, dan di mana 

jasa tersebut diproduksi. Sebagai contoh: dua kampanye iklan 

yang dirancang oleh sebuah biro periklanan yang sama 

maupun dua kali kunjungan dalam waktu berbeda dalam 

sebuah restoran tidak akan identik dalam hal kinerja yang 

dihasilkan. Kini terjadi karena jasa melibatkan unsur manusia 

dalam proses produksi dan konsumsinya. Berbeda dengan 

mesin, orang biasanya tidak bisa diprediksi dan cenderung 

tidak konsisten dalam hal sikap dan perilakunya. 

4) Mudah lenyap (perishability) yaitu jasa tidak tahan lama dan 

tidak bisa disimpan. Contohnya: kursi pesawat yang kosong, 

kamar hotel yang tidak dihuni, atau kapasitas jalur telepon 

yang tidak di manfaatkan akan berlalu atau hilang begitu saja 

karena tidak bisa disimpan. Bila permintaan bersifat konstan, 

kondisis ini tidak jadi masalah, karena staf dan kapasitas 

penyedia jasa bisa direncanakan untuk memenuhi permintaan, 

namun sayangnya permintaan pelanggan terhadap sebagian 
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besar jasa sangat fluktuatif. Contohnya adalah perusahaan 

transportasi seperti perusahaan penerbangan harus menyiapkan 

ekstra flight pada peak season (hari-hari puncak musim lebaran 

dan liburan). 

5) Kurangnya rasa kepemilikan (lack of ownership) yaitu 

perbedaan dasar antara jasa dan barang. Jika pada pembelian 

barang, konsumen memiliki hak penuh atas penggunaan dan 

manfaat produk yang dibelinya. Di lain pihak, pada pembelian 

jasa, pelanggan mungkin hanya memiliki akses personal atas 

suatu jasa untuk jangka waktu yang terbatas (misalnya kamar 

hotel, bioskop, jasa penerbangan dan pendidikan). 

e. Bauran Pemasaran Jasa 

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang dapat 

digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang 

ditawarkan kepada pelanggan.
20

 Menurut Zeithaml dan Bitner 

dalam Ratih Hurriyati mengemukakan bauran pemasaran jasa 

adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol 

oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen 

dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen dan bauran 

pemasaran produk terdiri 4P, yaitu produk, harga, tempat dan  
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promosi untuk pemasaran jasa yaitu orang, bukti fisik dan 

proses, sehingga menjadi unsur 7P.
21

 

Berdasarkan definisi tersebut di atas dapat disimpulkan 

bahwa bauran pemasaran (marketing mix) merupakan unsur-unsur 

pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir dan 

digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai 

tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus dapat memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Menurut Tjiptono, Elemen-elemen bauran pemasaran untuk 

jasa dapat diartikan sebagai berikut:
22

 

1) Produk (Product) 

Produk adalah segala suatu bentuk penawaran produsen 

untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi pasar untuk mencapai tujuan perusahaan melalui 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar yang bersangkutan. 

Dalam konteks ini, produk bisa berupa apa saja (baik yang 

berwujud fisik maupun tidak) yang dapat ditawarkan kepada 

pelanggan potensial untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

tertentu.  

Sedangkan Menurut Rambat Lupiyoadi mengemukakan 

produk berarti yang menjadi fokus utama adalah kualitas.  
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Untuk jasa, kualitas sangat bergantung pada reliability 

(keandalan), responsiveness (daya tanggap), assurance 

(jaminan), dan empathy (empati). Dan harus dapat 

mengembangkan value tambahan dari produknya selain basic 

features-nya, supaya dapat dibedakan dan bersaing dengan 

produk lain, dengan kata lain memiliki image tersendiri.
23

 

2) Harga (Price)  

Rambat Lupiyoadi mengatakan bahwa harga sangat 

signifikan dalam pemberian value kepada konsumen dan 

mempengaruhi image produk, serta keputusan konsumen untuk 

membeli.Harga juga berhubungan dengan pendapatan dan 

turut mempengaruhi supply (persediaan) atau marketing 

channels (saluran pemasaran). Akan tetapi, yang paling 

penting adalah keputusan dalam harga harus konsisten dengan 

strategi pemasaran secara keseluruhan.
24

 

3) Tempat (Place) 

Menurut Ratih Hurriyati “untuk produk industri 

manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi, 

sedangkan untuk produk industri jasa, place diartikan sebagai 

tempat pelayanan jasa.
25
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Menurut Tjiptono mengemukakan bahwa tempat 

(Place) merupakan keputusan distribusi menyangkut 

kemudahan akses terhadap jasa bagi para pelanggan potensial. 

Keputusan ini meliputi keputusan lokasi fisik (contoh: di mana 

klinik kecantikan akan di dirikan). Selain itu, keputusan 

mengenai aksesibilitas bagi para pengguna jasa.
26

 

Sedangkan menurut Rambat Lupiyoadi menjelaskan 

Place dalam service merupakan gabungan antara lokasi dan 

keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan 

dengan bagaimana cara penyampaian jasa kepada konsumen 

dan di mana lokasi yang strategis.
27

 

4) Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan salah satu faktor 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 akan pernah membelinya.
28

  

Pada hakikatnya menurut Buchari Alma dalam Ratih 

Hurriyati memberikan definisi promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi pemasaran.  
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Disini yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya 

agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
29

 

Sedangkan menurut Fandy Tjiptono mengemukakan 

promosi merupakan bauran promosi tradisional meliputi 

berbagai metode untuk mengkomunikasikan manfaat jasa 

kepada pelanggan potensial dan aktual. Metode-metode 

tersebut terdiri atas periklanan, promosi penjualan, direct 

marketing, personal selling dan public relation. Meskipun 

secara garis besar bauran promosi untuk barang sama dengan 

jasa, promosi jasa seringkali membutuhkan penekanan tertentu 

pada upaya meningkatkan kenampakan tangibilitas jasa. Selain 

itu, dalam kasus pemasaran jasa, personel produksi juga 

menjadi bagian penting dalam bauran promosi.
30

 

5) Tampilan atau bukti fisik (Physical Evidence) 

Lingkungan fisik adalah keadaan atau kondisi yang di 

dalamnya juga termasuk suasana. Karakteristik lingkungan 

fisik merupakan segi paling Nampak dalam kaitannya dengan 

situasi.  
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Lingkungan fisik ini bisa dalam berbagai bentuk, misalnya 

brosur paket liburan yang atraktif dan memuat foto lokasi satu 

liburan dan tempat menginap, penampilan staf yang rapi dan 

sopan, seragam pilot dan pramugari yang mencerminkan 

kompetensi mereka, dekorasi internal dan eksternal bangunan 

yang atraktif (contohnya, rumah sakit anak yang di dekorasi 

dengan nuansa anak-anak dengan harapan supaya mereka tidak 

takut ketika di periksa dokter), ruang tunggu yang nyaman, dan 

lain-lain.
31

 

Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Ratih Hurriyati 

mengemukakan sarana fisik merupakan suatu hal yang secara 

nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan. 

Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisik antara lain 

lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, 

perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya yang 

disatukan dengan service yang diberikan seperti tiket, sampul, 

label dan lain sebagainya.
32
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6) Orang (People) 

Zeithaml dan Bitner dalam Ratih Hurriyati 

mengemukakan bahwa Orang (people) adalah semua pelaku 

yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat 

mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen-elemen dari „people‟ 

adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain 

dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan, 

bahkan cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan 

mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau 

keberhasilan penyampaian jasa.
33

 Menurut Fandy Tjiptono 

mendefinisikan orang adalah unsur vital dalam bauran 

pemasaran jasa. Yang dimaksud orang disini adalah karyawan 

penyedia jasa layanan maupun penjualan, atau orang-orang 

yang terlibat secara langsung maupun tidak langsung dalam 

proses layanan itu sendiri, misalnya dalam jasa kecantikan 

diantaranya adalah para resepsionis, dokter dan beauty 

therapis. Setiap perusahaan jasa (terutama yang tingkat 

kontaknya dengan pelanggan sangat tinggi) harus secara jelas 

menentukan apa yang diharapkan dari setiap karyawan dalam 

interaksinya dengan pelanggan. Untuk mencapai standar yang 

di tetapkan, metode-metode rekrutmen, pelatihan, 

pemotivasian, dan penilaian kinerja karyawan tidak dapat 
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dipandang semata-mata sebagai keputusan personalia, semua 

itu juga merupakan keputusan bauran pemasaran yang 

penting.
34

 

7) Proses (Process) 

Proses menurut Zeithaml dan Bitner dalam Ratih 

Hurriyati adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran 

aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen 

proses ini mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam 

menjalankan dan melaksanakan aktifitasnya untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumennya. Sedangkan menurut 

Rambat Lupiyoadi mendefinisikan proses merupakan 

gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari prosedur, 

jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal rutin, di 

mana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.
35

 

2. Perilaku Konsumen 

a. Definisi Perilaku Konsumen 

Dalam mengenal konsumen kita perlu mempelajari perilaku 

konsumen, karena dengan mengenal dan mengerti perilaku 

konsumen maka lebih mudah dalam proses pemasarannya. 

Meningkatnya persaingan menuntut perusahaan untuk mampu 

memahami konsumen yaitu keinginan dan kebutuhannya.  
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Memahami konsep pemasaran yang berorientasi pada 

kepuasaan konsumen, perusahaan dapat memberikan pelayanan 

dengan efektif dan efisien daripada pesaingnya. Konsumen dapat 

memberikan penilaian yang positif maupun negatif terhadap 

produk atau jasa tertentu. Penilaian ini dapat disebarluaskan kepada 

teman maupun keluarganya hal ini dapat mempengaruhi penjualan 

terhadap produk atau jasa tertentu.
36

 

Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika 

seseorang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, 

penggunaan, serta pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi 

kebutuhan dan keinginan. Perilaku konsumen merupakan hal-hal 

yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. 

Untuk barang berharga jual rendah (low involvement) proses 

pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk 

barang berharga jual tinggi (high involvement) proses pengambilan 

keputusan dilakukan dengan pertimbangan yang matang. Perilaku 

konsumen adalah tingkah laku dari konsumen, di mana mereka 

dapat mengilustrasikan pencarian untuk membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan memperbaiki suatu produk dan jasa mereka. 

Focus dari perilaku konsumen adalah bagaimana individu membuat 
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keputusan untuk menggunakan sumber daya mereka yang telah 

tersedia untuk mengkonsumsi suatu barang dan jasa.
37

 

Shiffman dan Kanuk dalam Tjiptono mengemukakan 

perilaku konsumen adalah perilaku yang diperhatikan konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan 

mengabaikan produk, jasa, atau ide yang diharapkan dapat 

memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan kebutuhan dengan 

mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan.
38

 

Menurut Kotler dan Amstrong perilaku konsumen adalah 

sebagai perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun 

rumah tangga yang membeli produk dan jasa untuk konsumsi 

pribadi.
39

 

Sedangkan menurut Engel et al dalam Ratih Hurriyati 

menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan yang 

langsung terlibat dalam mendapatkan, menggunakan, (memakai, 

mengkonsumsi) dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan mengikuti.
40

 

Masalah perilaku konsumen akan menuju kepada masalah 

proses pengambilan keputusan pembelian.  
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Mempelajari perilaku konsumen sama juga dengan mempelajari 

mengenali apa yang dikonsumsi, di mana dan bagaimana kebiasaan 

konsumen serta dalam kondisi apa konsumen memutuskan 

membeli barang-barang dan jasa.
41

 

Telah diketahui bahwa konsumen memiliki beberapa 

karakteristik yang berbeda, dimana perbedaan tersebut akan 

mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen dalam mengambil 

suatu keputusan.
42

 Dengan mengetahui dari analisa perilaku 

konsumen diharapkan konsumen akan mampu mengembangkan 

dan menentukan jenis produk dan harganya, juga mampu 

mempromosikan serta mendistribusikan secara efektif dan efisien, 

sehingga tujuan perusahaan akan lebih mudah tercapai dan 

konsumen memberi tanggapan yang positif kepada perusahaan.
43

 

Keberhasilan suatu perusahaan sangat ditentukan 

konsumennya, maka dengan menganalisa perilaku konsumen akan 

sangat membantu dan memudahkan perusahaan dalam menentukan 

strategi atau kebijakan pemasaran terhadap produk dan jasanya 

yang dihasilkan, sehingga tujuan perusahaan tercapai. 

Pada perkembangan terakhir pada peneliti konsumen 

beragumentasi bahwa masalah penting yang sedang dihadapi oleh 

masayarakat saat ini meliputi pilihan yang diambil oleh konsumen.  
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Menurut Mowen et al, mengatakan pada saat ini konsumen 

ditempatkan sebagai sentral perhatian. Pentingnya pemahaman 

tentang konsumen dapat ditemukan pada definisi pemasaran, yaitu 

kegiatan manusia yang ditunjukan untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan melalui proses pertukaran.
44

 

Dari beberapa pengertian perilaku konsumen diatas dapat 

disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah suatu tindakan-

tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi 

yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam 

mendapatkan, mengevaluasi, mencari, menggunakan dan 

menghabiskan barang-barang atau jasa sehingga memuaskan 

kebutuhan dan keinginannya. 

b. Model Perilaku Konsumen 

Pentingnya pemahaman tentang konsumen dapat ditemukan 

pada definisi pemasaran yang menyatakan sebagai kegiatan 

manusia yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan melalui proses pertukaran.
45

 

Menurut Kotler Philip dan Gary Armstrong mengemukakan 

bahwa untuk memahami perilaku konsumen, diperlukan suatu 

model yang dapat memperjelas bagaimana proses pembelian yang 

cukup berpengaruh, dimana model ini menekankan pada proses-
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proses yang mempengaruhi perilaku konsumen. Berikut model 

perilaku konsumen sebagai berikut:
46

 

Gambar 2.1 

Model Perilaku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model di atas memperlihatkan bahwa pemasaran dan 

rangsangan lain memasuki “kotak hitam” konsumen dan 

menghasilkan respon tertentu. Pemasar harus menemukan apa yang 

ada di dalam kotak hitam pembeli. Rangsangan pertama terdiri dari 

4P: product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion 

(promosi). Rangsangan lain meliputi kekuatan dan faktor utama 

dalam lingkungan pembeli: ekonomi, teknologi, politik, dan 

budaya. Semua masukan ini memasuki kotak hitam pembeli, 

dimana masukan ini diubah menjadi sekumpulan respon pembeli 

yang dapat diobservasi: pilihan produk, pilihan merek, pilihan 

penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian. 
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 Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2001, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terj. Damos Sihombing, 

hal. 195-196 
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Pemasar ingin memahami bagaimana rangsangan itu diubah 

menjadi respon di dalam kotak hitam konsumen, yang mempunyai 

dua bagian. Pertama karakteristik pembeli yang terdiri dari budaya, 

sosial, pribadi dan psikologi mempengaruhi bagaimana pembeli 

menerima dan bereaksi terhadap rangsangan itu. Kedua, proses 

keputusan pembeli itu sendiri mempengaruhi perilaku konsumen. 

Pertama kita melihat karakteristik pembeli ketika karakteristik itu 

mempengaruhi perilaku pembeli dan kemudian mendiskusikan 

proses keputusan pembelian. 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Pada tahapan proses pembelian, konsumen mengambil 

banyak macam keputusan membeli setiap hari. Kebanyakan 

perusahaan besar meneliti keputusan membeli konsumen secara 

amat rinci untuk menjawab pertanyaan mengenai apa yang dibeli 

konsumen, bagaimana dan berapa banyak mereka membeli, serta 

mengapa mereka membeli. Untuk menjawab pertanyaan tersebut 

tidaklah mudah. Salah satu cara yang bisa membantu memahami 

hal tersebut adalah dengan mengetahui faktor-faktor pembelian. 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong, faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian secara umum dipengaruhi oleh 4 faktor yaitu 

faktor budaya (budaya, sub-budaya dan kelas sosial), faktor sosial 

(kelompok, keluarga, peran dan status), faktor pribadi (usia, tahap 
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siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian 

dan konsep diri), dan faktor psikologis (motivasi, persepsi, 

pembelajaran, keyakinan dan sikap).
47

  

Menurut Mowen dan Minor dalam Ratih Hurriyati 

menjelaskan bahwa faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian adalah terdiri dari pengaruh 

individu yang terdiri dari pemrosesan informasi, perilaku 

pembelajaran, motivasi, kepribadian, kepercayaan dan sikap. 

Sedangkan pengaruh lingkungan yang terdiri dari situasi, 

kelompok, keluarga, budaya, sosial, dan sub budaya.
48

 

Kotler dan Amstrong menjelaskan bahwa faktor yang 

mempengaruhi konsumen dalam pembelian adalah rangsangan 

pemasaran untuk pembelian produk terdiri dari 4P untuk produk 

fisik dan 7P untuk produk jasa, yaitu: produk, harga, promosi, 

tempat, orang, bukti fisik dan proses.
49

 

Dari beberapa faktor yang dikemukakan oleh beberapa para 

ahli, dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah faktor bauran pemasaran, faktor 

budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis.  

 

                                                           
47

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2001, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terj. Damos Sihombing, 

hal. 196-197. 
48

 Ratih Hurriyati, M. Si, 2010, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, hal. 71 
49

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2001, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terj. Damos Sihombing, 

hal. 196. 
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Adapun variabel yang akan diteliti berdasarkan teori diatas adalah 

sebagai berikut: Produk, Harga, Promosi, Tempat, Bukti Fisik, 

Kelompok, Keluarga, Peran dan Status, Usia, Pekerjaan, Situasi 

Ekonomi Gaya Hidup, Kepribadian, Motivasi, Persepsi, 

Pembelajaran, Keyakinan, dan Sikap. 

1) Produk 

Tjiptono juga mengemukakan bahwa dasar 

pengambilan keputusan produk dapat dilihat melalui atribut 

produk yaitu unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh 

konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan 

pembelian meliputi (merek, kemasan, jaminan, pelayanan 

dll).
50

 

Studi Nanang Susanto dalam suatu penelitian 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara produk terhadap 

keputusan pembelian. Sehingga secara individual variabel 

produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Semakin tinggi nilai produk dimata konsumen maka semakin 

besar minat konsumen dalam keputusan pembelian terhadap 

pemakaian produk. Dengan ini berarti bahwa produk mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam 

pembelian produk.
51
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 Fandy Tjiptono, 2008, Strategi Pemasaran, Penerbit Andi, Yogyakarta, hal. 95. 
51

 Nanang Susanto, Pengaruh  Harga, Produk, Promosi Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Kosumen Pengguna Laptop Merk HP Di Kota Semarang, diakses pada 

tanggal 8 januari 2015 dari http://eprints.dinus.ac.id/5065/1/11974.pdf. 
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Hasil penelitian Pradana Jaka Purnama menemukan 

variabel produk berpengaruh positif dan signifikan dimana 

produk memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, untuk meningkatkan keputusan 

pembelian dapat dilakukan dengan cara meningkatkan 

keragaman produk.
52

 

2) Harga 

Ratih Hurriyati mengemukakan bahwa penentuan harga 

merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena 

harga menentukan pendapatan dari suatu usaha atau bisnis. 

Keputusan pembelian dalam penentuan harga juga sangat 

signifikan di dalam penentuan nilai atau manfaat yang dapat 

diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting 

dalam gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan tarif dalam 

perusahaan jasa dapat menggunakan penentuan tarif premium 

pada saat permintaan tinggi dan tarif diskon pada saat 

permintaan menurun. Selain itu Kotler dalam Ratih Hurriyati 

juga menyebutkan bahwa faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi keputusan pembelian antara lain: harga, 

promosi dan produk. Dan Tjiptono mengatakan bahwa harga 

memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan 

                                                           
52

 Pradana Jaka Purnama, 2011, Analisis Pengaruh Produk, Harga, Dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Toko Murah Di Sukoharjo), Skripsi, Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomi Universitas Di Ponegoro Semarang, hal. 5 
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keputusan para pembeli yaitu peranan alokasi dan peranan 

informasi.
53

 

Studi Endang Wijayanti menyatakan harga merupakan 

faktor yang selalu dipertimbangkan oleh konsumen dalam 

setiap keputusan pembelian. Harga dikatakan sangat mahal 

apabila harga yang ditawarkan perusahaan lebih tinggi bila 

dibandingkan harga produk pesaing, harga tidak sesuai bila 

dibandingkan dengan kualitas yang ada, serta harga tidak 

sesuai dengan kemampuan atau daya beli konsumen. Semakin 

tinggi harga suatu produk maka akan sedikit banyak akan 

mempengaruhi tingkat keputusan pembelian. Keputusan 

pembelian akan menjadi kurang tinggi. Untuk dapat lebih 

menarik daya beli konsumen, maka perusahaan dapat 

memberikan potongan harga atau bonus yang lebih besar.
54

 

Studi Fifyanita Ghanimata dan Mustafa Kamal 

menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.
55

 Studi Nanang Susanto, 

menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Semakin menariknya harga produk serta 
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 Endang Wijayanti, Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Toyota Kijang (Studi Kasus Pada Nasmocu Kali gawe Semarang), diakses pada tanggal 9 januari 

2015 dari http://eprints.undip.ac.id/13592/1/D2D002211_ENDANG_WIJAYANTI.pdf 
55

 Fifyanita Ghanimata dan Mustafa Kamal, 2012, Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk Dan 

Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Pembeli Produk Bandeng Juwana Elrina 

Semarang), Journal Of Management, vol. 1, no. 2, hal. 7, diakses 9 januari 2015 

http://download.portalgaruda.org/article.php?article=75158&val=4727. 
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didukung dengan kualitas produk yang ada maka akan dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap 

pemakaian produk. Dengan ini berarti bahwa harga mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian.
56

 

3) Promosi 

Ratih Hurriyati mengemukakan pelanggan memiliki 

harapan yang nyata. Pertama kali mereka memutuskan untuk 

membeli, pelanggan memulai interaksi dengan penyedia jasa 

dan menemukan kualitas teknik dan fungsional dari jasa yang 

ditawarkan. Sebagai hasil dari pengalaman dari interaksi dan 

menilai kualitas jasa tadi, pelanggan dapat menjadi tertarik 

atau dapat pula tidak kembali lagi tertarik untuk melakukan 

pembelian.
57

 

Studi Siti Fatonah dan R. Sigit Soebandiono 

menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

(nyata) terhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh karena 

itu untuk dapat meningkatkan keputusan membeli melalui 

promosi dapat dilakukan dengan lebih meningkatkan kegiatan-

kegiatan promosi yang telah dilakukan, seperti field trip, 

farmer meeting, expo day, penyuluhan dan lain sebagainya 

dengan melaksanakan ide-ide baru yang lebih cepat dan efektif  

                                                           
56

 Nanang Susanto, Pengaruh  Harga, Produk, Promosi Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Kosumen Pengguna Laptop Merk HP Di Kota Semarang, diakses pada 
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dengan maksud agar lebih mengenal produk tersebut dan 

akhirnya mereka membeli kemudian menjadi pelanggan tetap. 

Dan dapat juga dilakukan melalui media massa sebagai sarana 

penyampaian iklan, sehingga lebih banyak variasi media 

promosi dan komunitas masyarakat yang melihat dan 

mendengar promosi produk dari perusahaan. Pemberian hadiah 

langsung maupun undian berhadiah dapat menarik minat 

konsumen untuk membeli produk dari perusahaan, sehingga 

pada waktu-waktu tertentu perlu dilakukan.
58

 Studi Doni 

Hariadi menyatakan bahwa variabel promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
59

 

4) Tempat 

Rambat Lupiyoadi mengatakan bahwa pemilihan lokasi 

usaha yang tepat akan menentukan keberhasilan usaha tersebut 

kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. Lokasi 

yang strategis membuat konsumen lebih mudah dalam 

menjangkau dan juga keamanan yang terjamin. Dengan 

demikian, maka ada hubungan antara lokasi yang strategis 

                                                           
58 Siti Fatonah Dan R. Sigit Soebandiono, Analisis Faktor-Faktor Marketing MIX Yang 

Mempengaruhi Keputusan Konsumen Membeli Benih Jagung Hibrida Pioneer P21 Di Kabupaten 

Bantul, diakses pada tanggal 9 januari 2015 dari 

http://blognyaekonomi.files.wordpress.com/2013/06/90-209-1-pb.pdf 
59

 Doni Hariadi, 2013, Pengaruh Produk, Harga, Promosi Dan Distribusi Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Pada Produk Projector Microvision, Jurnal Ilmu Dan Riset Manajemen, 

vol. 1, no.1, hal. 67-87. 
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dengan daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian 

suatu produk.
60

 

Studi Fifyanita Ghanimata dan Mustafa Kamal 

menyatakan bahwa variabel lokasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.
61

  

Studi Doni Hariadi menyatakan bahwa variabel tempat 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa lokasi atau tempat 

menjadi perhitungan bagi konsumen untuk mengunjungi 

perusahaan tersebut atau tidak. Pelanggan atau calon 

konsumen akan memperhitungkan jauh-dekat serta mudah 

tidaknya lokasi tersebut dicapai. Karena jika lokasi yang akan 

dituju itu jauh atau tidak mudah untuk dicapai akan 

menyulitkan calon konsumen atau pelanggan. Hal ini tentu 

tidak diharapkan oleh calon konsumen atau pelanggan. Dengan 

demikian berarti semakin bagus keberadaan lokasi yang akan 

membuat semakin senang konsumen atau pelanggan yang akan 

membeli produk.
62
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5) Bukti Fisik 

Zaithaml dan Bitner dalam Ratih Hurriyati mengatakan 

bahwa bukti fisik merupakan suatu hal yang secara nyata turut 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan 

menggunakan produk yang ditawarkan. Unsur-unsur yang 

termasuk dalam bukti fisik antara lain lingkungan fisik, dalam 

hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo warna 

dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan service yang 

diberikan seperti tiket, sampul, dan label dan lain sebagainya.
63

 

Studi Nur Amalia Ma‟rufah, Panji Deoranto Dan Rizky 

L. R. Silalahi menyatakan bahwa bukti fisik berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh 

karena itu untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian 

kelengkapan fasilitas merupakan komponen yang penting 

untuk membangun pelayanan yang berkualitas di mata 

konsumen.
64

 

6) Kelompok 

Philip Kotler dan Gary Armstrong mengatakan bahwa 

Kelompok acuan (reference groups) adalah semua kelompok 

yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak 

langsung terhadap sikap dan perilaku. Kelompok yang secara 
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 Ratih Hurriyati, M. Si, 2010, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, hal. 63-64. 
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langsung mempengaruhi dan dimiliki seseorang disebut 

kelompok keanggotaan. Beberapa di antaranya adalah 

kelompok primer yang memiliki interaksi regular tetapi 

informal seperti keluarga, teman-teman, tetangga, dan rekan 

sekerja. Masyarakat juga menjadi kelompok sekunder, seperti 

kelompok keagamaan, asosiasi professional, dan serikat buruh. 

Pentingnya pengaruh kelompok, beragam untuk setiap produk 

dan merek. Pengaruh yang terkuat terjadi bila produk itu layak 

untuk orang lain yang disukai pembeli. Produk-produk yang 

dibeli dan digunakan secara pribadi tidak banyak dipengaruhi 

oleh pengaruh kelompok karena baik produk maupun 

mereknya tidak diketahui oleh orang lain.
65

 

 Studi Afrida Fatharani, Nawazirul Lubis, Dan Reni Shinta 

Dewi menyatakan bahwa kelompok referensi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Dapat disimpulkan bahwa penelitian ini 

memberikan sumbangan terhadap teori bahwa kelompok 

referensi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
66
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7) Keluarga 

Kotler mengatakan bahwa anggota keluarga dapat 

sangat mempengaruhi perilaku pembelian. Keluarga adalah 

organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam 

masayarakat, dan pengaruh tersebut telah diteliti secara 

ekstensif. Orang pemasaran tertarik pada peran dan pengaruh 

seorang suami, istri maupun anak-anak dalam pembelian 

produk dan jasa yang berbeda. Seorang anggota keluarga 

mungkin lebih dari satu peran dalam pengambilan keputusan.
67

 

Studi Agus Rizal menyatakan bahwa keluarga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

mengidentifikasi bahwa anggota keluarga merupakan pemberi 

pengaruh yang paling kuat terhadap persepsi dan perilaku 

pembelian seseorang. Peran dan pengaruh setiap anggota 

keluarga dalam pembelian barang atau jasa. Anggota keluarga 

yang memiliki idea atau gagasan untuk membeli atau 

mengkonsumsi suatu produk, 

 Ia akan memberikan informasi tersebut kepada anggota 

keluarga lain untuk dipertimbangkan dan untuk memudahkan 

pengambilan keputusan.
68
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hal. 204-205. 
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Studi Anisa Kurnia Sari menyatakan bahwa keluarga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Seperti 

teori yang diungkapkan Engel, Blackwell dan Miniard, bahwa 

keluarga adalah “pusat pembelian” yang merefleksikan 

kegiatan dan pengaruh individu yang membentuk keluarga 

bersangkutan. Individu membeli produk untu dipakai sendiri 

dan untuk dipakai oleh anggota keluarga yang lain. Dalam 

penelitian ini variabel keluarga diukur dengan empat indikator 

yaitu inisiator, pemberi pengaruh, penyaring informasi dan 

pengambil keputusan. Dalam suatu keluarga adanya suatu 

keterlibatan dan dominasi peran yang terjadi antar individu 

dalam keluarga.
69

 

8) Peran dan Status 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengatakan bahwa 

seseorang memiliki beberapa kelompok seperti keluarga, 

perkumpulan-perkumpulan, organisasi.  

Sebuah peranan terdiri dari aktivitas yang diharapkan pada 

seseorang untuk dilakukan sesuai dengan orang-orang 

disekitarnya. Tiap peran membawa sebuah status yang 

merefleksikan penghargaan umum yang diberikan oleh 

masyarakat.
70

 

                                                           
69

 Anisa Kurnia Sari, 2013, Pengaruh Citra Merek dan Keluarga Terhadap Keputusan Pembelian 

Honda Beat, Jurnal Ilmu Manajemen, vol. 1, no. 1, hal 285-296 
70

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2001, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terj. Damos Sihombing, 

hal. 206. 
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Sedangkan menurut Philip Kotler dan Kevin Lane 

Keller mengatakan bahwa peran berisikan kegiatan-kegiatan 

yang diharapkan seseorang untuk dilakukan mengacu pada 

orang-orang disekitarnya. Setiap peran mempengaruhi 

sebagian perilaku pembeliannya. Setiap peran membawa status 

yang mencerminkan pengakuan umum masyarakat sesuai 

dengan status itu. Orang seringkali memilih produk-produk 

yang menggambarkan status mereka dalam masyarakat.
71

 

Studi Andy Faisal Achmad menyatakan bahwa faktor 

sosial yang terdiri dari kelompok, keluarga, dan peran dan 

status berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
72

 

Hasil penelitian Amin Wijayanti menyatakan bahwa variabel 

yang di tawarkan untuk penelitian ini pertama bejumlah 19 

variabel.  

Kemudian dilakukan analisis faktor, dan hasilnya menjadi 16 

variabel, karena nilai 3 variabel tidak memenuhi syarat untuk 

dilakukan analisis faktor. Kemudian dilakukan analisis ulang 

sehingga variabel mengelompok menjadi 5 variabel yang 

disebut faktor, yaitu variabel peran dan status, keluarga, citra 

perusahaan, gaya hidup dan pembelajaran. Kemudian setelah 

selesai dilakukan analisis faktor, maka akan dilakukan analisis 

                                                           
71

 Philip Kotler  dan Kevin Lane Keller, 2008,  Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas Jilid I, 

terj. Bob Sabran, MM, Erlangga, Jakarta, hal. 172. 
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 Andy Faisal Achmad, 2012, Analisis Pengaruh Budaya, Sosial, Pribadi, dan Psikologis 

Terhadap Keputusan Pembelian Semen Gresik Di Semarang, Skripsi, Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Di Ponegoro Semarang, hal. 44. 
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regresi linier berganda untuk mengetahui variabel manakah 

yang paling tinggi mempengaruhi keputusan pembelian. 

Setelah dilakukan analisis regresi linier berganda hasilnya 

adalah variabel peran dan status yang paling tinggi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
73

 

9) Usia 

Charles, Joseph, dan Carl, mengatakan bahwa Orang-

orang merubah barang dan jasa yang dibeli seiring dengan 

sepanjang waktu kehidupan mereka. Rasa makanan, baju-baju, 

perabot dan rekreasi seringkali berhubungan dengan umur, hal 

ini disebabkan karena produk yang akan dikonsumsi 

dipengaruhi oleh usia, membeli juga dibentuk oleh family life 

cycle. Faktor-faktor penting yang berhubungan dengan umur 

sering diperlihatkan oleh para pelaku pasar. Ini mungkin 

dikarenakan oleh perbedaan yang besar dalam umur antara 

orang-orang yang menentukan strategi marketing dan orang-

orang yang membeli produk atau jasa.
74

 Studi Sujana dan 

Cindy Ekaputi Sim menyatakan bahwa usia berpengaruh 
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 Amin Wijayanti, 2012, “Analisis Faktor - Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Konsumen Terhadap Produk Kosmetik Olay White Radiance Protective Cream”, Skripsi, Jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Jember, hal. 58. 
74

 Charles W. Lamb, Jr., Joseph F. H., dan Carl, Mc, D., 2001, Pemasaran, terj. David Octarevia, 

Salemba Empat, Jakarta, hal. 220-221. 
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen.
75

 

10) Pekerjaan 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengatakan bahwa 

pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang 

dibelinya. Karena pekerjaan seseorang juga akan 

mempengaruhi pola konsumsinya. Pemasar berupaya 

mengidentifikasi kelompok-kelompok berdasarkan pekerjaan 

yang memiliki minat diatas rata-rata dalam produk dan jasa.
76

 

Shabrina Masvira Halim menyatakan bahwa variabel 

pekerjaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan konsumen untuk membeli.
77

 Studi Catur Panuntun 

Budiaji menyatakan bahwa faktor kepribadian yang dapat 

dilihat dari faktor usia, pekerjaan dan pendapatan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
78

 

11) Situasi Ekonomi 

Kotler dan Amstrong mengatakan bahwa keadaan 

ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk, 

                                                           
75

 Sujana dan Cindy Ekaputi Sim, 2012, Pengaruh Karakteristik Individu dan Faktor Psikologis 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Blackberry, Jurnal Ilmiah 

Ranggagading, vol. 12, no. 1, hal. 148-156 
76

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2001, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terj. Damos Sihombing, 

hal. 207. 
77

 Shabrina Masvira Halim, 2009, Pengaruh Faktor Pribadi Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Starbucks Coffee Shop Sun Plaza Medan, Skripsi, Fakultas Ekonomi Universitas Sumatera Utara, 

hal. 77. 
78

 Catur Panuntun Budiaji, Pengaruh Faktor-Faktor Perilaku Konsumen Pada Keputusan 

Pembelian Paket Layanan Data Internet Unlimited CDMA Smartfren, diakses pada tanggal 10 

januari 2015 dari http://ejournal.umpwr.ac.id/index.php/segmen/article/view/728. 
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contohnya rolex diposisikan konsumen kelas atas sedangkan 

timex dimaksudkan untuk konsumen menengah. Situasi 

ekonomi seseorang amat sangat mempengaruhi pemilihan 

produk dan keputusan pembelian pada suatu produk tertentu. 

Situasi ekonomi ini meliputi pendapatan yang dibelanjakan, 

tabungan, kekayaan, hutang, kekuatan untuk meminjam dan 

pendirian terhadap belanja dan menabung.
79

 

Studi Shabrina Masvira Halim menyatakan bahwa 

variabel keadaan ekonomi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan untuk membeli.
80

 Studi Sujana dan Cindy 

Ekaputi Sim menyatakan bahwa variabel ekonomi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen.
81

  

Studi Ainun Jariah menyatakan bahwa situasi ekonomi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dengan kata lain dapat disimpulkan bahwa situasi 

ekonomi yang semakin baik, akan berakibat baik pula terhadap 

keputusan pembelian.
82
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12) Gaya Hidup 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengatakan bahwa 

pola kehidupan seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, 

ketertarikan, dan opini orang tersebut. Orang-orang yang 

datang dari kebudayaan, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama 

mungkin saja mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya 

hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang 

berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup juga dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian. Konsep gaya hidup, 

apabila digunakan dengan hati-hati, dapat menolong pemasar 

mendapatkan pemahaman dari nilai-nilai konsumen yang 

berubah dan bagaimana pengaruhnya terhadap perilaku 

pembelian.
83

 

Studi Sujana dan Cindy Ekaputi Sim menyatakan 

bahwa variabel gaya hidup berpengaruh positif, signifikan dan 

dominan terhadap keputusan pembelian konsumen.
84

 

Studi Shabrina Masvira Halim menyatakan bahwa 

variabel gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli.
85
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13) Kepribadian 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengatakan bahwa 

kepribadian tiap orang yang berbeda mempengaruhi perilaku 

membelinya. Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang 

unik, yang menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan 

menetap terhadap lingkungan seseorang. Kepribadian biasanya 

diuraikan berdasarkan sifat-sifat seseorang seperti kepercayaan 

diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonomi, 

mempertahankan diri, kemampuan beradaptasi, dan 

agresivitas. Kepribadian bisa berguna untuk menganalisis 

perilaku konsumen atas suatu produk maupun pilihan merek.
86

 

Studi Sujana dan Cindy Ekaputi Sim menyatakan 

bahwa variabel kepribadian berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen.
87

 

Studi Nora Yuliana dan Retno Budi Lestari 

menyatakan bahwa variabel kepribadian berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
88
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14) Motivasi 

Dengan mempelajari motivasi, para pelaku pasar dapat 

menganalisis faktor-faktor utama yang mempengaruhi para 

konsumen dalam membeli atau tidak membeli suatu produk. 

Ketika membeli suatu produk, biasannya melakukan itu 

dengan tujuan untuk memenuhi berbagai kebutuhan. 

Kebutuhan-kebutuhan ini menjadi motif dorongan yang kuat 

ketika kita membutuhkan sesuatu. 

Menurut Mowen dalam Ratih Hurriyati mengatakan 

bahwa motivasi adalah keadaan yang diaktivasi atau 

digerakkan dimana seseorang mengarahkan perilaku 

berdasarkan tujuan dalam hal ini termasuk dorongan, 

keinginan dan hasrat.
89

 

Studi Catur Panuntun Budiaji menyatakan bahwa 

motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
90

 Studi Fahmi Wiranata menyatakan 

bahwa motivasi konsumen berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian.
91

 Studi Dewi Urip Wahyuni menyatakan 
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bahwa motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
92

 

15) Persepsi 

Kotler dan Amstrong mengemukakan bahwa dalam 

keadaan yang sama, persepsi seseorang terhadap suatu produk 

dapat berbeda-beda, hal ini disebabkan oleh adanya proses 

seleksi terhadap berbagai stimulus yang ada.  

Pada hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku 

seseorang dalam mengambil keputusan terhadap apa yang 

dikehendaki. Salah satu cara untuk mengetahui perilaku 

konsumen adalah dengan menganalisis persepsi konsumen 

terhadap produk. Dengan persepsi konsumen kita dapat 

mengetahui hal-hal apa saja yang menjadi kekuatan, 

kelemahan, kesempatan ataupun ancaman bagi produk kita.
93

 

Studi Fahmi Wiranata menyatakan bahwa persepsi kualitas 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
94
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Studi Dewi Urip Wahyuni menyatakan bahwa persepsi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
95

 

16) Pembelajaran 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengatakan bahwa 

hampir semua perilaku manusia berasal dari belajar. Proses 

belajar berlangsung melalui dorongan, rangsangan, petunjuk, 

tanggapan, dan penguatan yang saling mempengaruhi terhadap 

minatnya dalam membeli.
96

 

Studi Catur Panuntun Budiaji menyatakan bahwa 

pembelajaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
97

 Studi Mashadi menyatakan bahwa 

variabel pembelajaran berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

pembelajaran juga dijadikan pertimbangan bagi konsumen 

dalam melakukan pembelian.
98
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17) Keyakinan  

Ratih Hurriyati mengatakan bahwa keyakinan 

merupakan pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang 

mengenai sesuatu. Pemasar tertarik pada keyakinan bahwa 

orang merumuskan mengenai produk dan jasa spesifik, karena 

keyakinan ini menyusun citra produk dan merek yang 

mempengaruhi tingkah laku membeli. Bila ada sebagian 

keyakinan yang salah dan menghalangi pembelian, pemasar 

pasti ingin meluncurkan usaha untuk mengoreksinya.
99

 

Studi Andy Putra Mahkota, Imam Suyadi dan Riyadi 

menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.
100

 Studi Siti Asiyatul Mutsiiroh 

menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian.
101

 Studi Sukron Napian 

menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh paling 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
102
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18) Sikap  

Menurut Mowen dalam Ratih Hurriyati mengatakan 

bahwa sikap adalah pernyataan-pernyataan atau penilaian 

evaluasi berkaitan dengan obyek, orang atau suatu peristiwa. 

Sedangkan menurut Engel dalam Ratih Hurriyati bahwa di 

dalam sikap terdapat tiga komponen yaitu 1) Cognitive 

component: kepercayaan konsumen dan pengetahuan, tentang 

obyek.Yang dimaksud obyek adalah atribut produk, semakin 

positif kepercayaan terhadap suatu merek suatu produk maka 

keseluruhan komponen kognitif akan mendukung sikap secara 

keseluruhan. 2) Affective component: emosional yang 

merefleksikan perasaan seseorang terhadap suatu obyek, 

apakah obyek tersebut diinginkan atau disukai. 3) konatif 

component: merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual 

terhadap suatu obyek, yang mana komponen ini menunjukkan 

kecenderungan melakukan suatu tindakan.
103

 

Studi Fahmi Wiranata menyatakan bahwa sikap 

konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian.
104

 Studi Titik Dwi Prastiti Berlina menyatakan 

bahwa sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sehingga jika keyakinan konsumen 
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semakin baik, maka keputusan pembelian juga akan 

meningkat.
105

 

Studi Dewi Urip Wahyuni menyatakan bahwa sikap 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan Sikap merupakan stimulus 

yang dapat menyebabkan konsumen tertarik membeli suatu 

barang, tentunya sikap yang muncul adalah yang positif 

misalnya: kepercayaan, emosional unuk memiliki suatu barang 

dengan kesadaran tinggi terhadap untung dan ruginya.
106

 

d. Proses keputusan Pembelian 

Philip Kotler dan Gary Armstrong mengemukakan dalam 

pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian konsumen 

melalui lima tahap dalam proses keputusan membeli. Sebuah 

model menjelaskan proses keputusan membeli melalui lima tahap 

antara lain: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian. 

Proses tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:
107
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Gambar 2.2 

Proses Keputusan Pembelian 

 

 

 

1) Pengenalan kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan merupakan awal dalam 

pengambilan keputusan pembelian, dimana konsumen 

mengenali suatu masalah atau kebutuhannya. Dalam proses 

pengenalan kebutuhan, pembeli akan menyadari bahwa 

sesungguhnya terdapat perbedaan antara keadaan nyata dengan 

kebutuhan yang diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh 

rangsangan internal, yaitu pada saat timbulnya kebutuhaan 

normal seseorang pada tingkat yang cukup signifikan untuk 

mempengaruhi perilakunya.  

Selain itu juga kebutuhan juga dapat dipicu oleh 

dorongan eksternal, misalnya: keluarga atau kelompok 

referensi, iklan dari pemasar dan lain-lain. Pada tahap 

pengenalan kebutuhan, seorang pemasar harus meneliti 

konsumen untuk menemukan jenis kebutuhan atau masalah 

apa yang akan muncul, apa yang memunculkan mereka dan 

bagaimana kebutuhan atau masalah tersebut dapat 

mengarahkan konsumen pada produk tertentu. Dengan 

mengumpulkan informasi-informasi tersebut, diharapkan orang 

pemasaran dapat mengenali faktor-faktor yang paling 
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signifikan dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Karena 

pada umumnya konsumen tidak akan membeli produk jika 

tidak dapat memuaskan kebutuhannya.   

2) Pencarian Informasi 

Merupakan tahap proses pengambilan keputusan 

pembeli dimana konsumen telah tertarik untuk lebih banyak 

mencari informasi. Seorang konsumen yang telah tertarik 

mungkin mencari lebih banyak informasi. Jika dorongan 

konsumen begitu kuatnya dan produk yang memuaskan berada 

dalam jangkauan, konsumen kemungkinan besar akan 

membelinya. 

Jika tidak konsumen mungkin akan menyimpan 

kebutuhan dalam ingatan atau melakukan pencarian informasi 

yang berkaitan dengan kebutuhan itu. Jumlah pencarian yang 

dilakukan oleh konsumen tergantung pada kuatnya dorongan, 

jumlah informasi yang sudah dimilikinya, kemudahan dalam 

memperoleh informasi yang lebih banyak, nilai tambah yang 

diberikan dari setiap informasi tambahan yang baru diperoleh 

dan kepuasan yang ia dapatkan dari pencarian informasi yang 

dilakukan.  

Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa 

sumber manapun sumber-sumber ini meliputi: 
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(a) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan dan 

lain-lain. 

(b) Sumber komersial: iklan, wiraniaga, dealer, kemasan, 

pajangan. 

(c) Sumber publik: media massa, oeganisasi, penilai 

pelanggan. 

(d) Sumber pengalaman: menangani, memeriksa, 

menggunakan produk. 

Pengaruh relatif dari sumber-sumber informasi ini 

bervariasi menurut produk dan pembeli. Pada umumnya 

pengaruh yang paling signifikan adalah dari sumber pribadi. 

Dalam hal ini sumber komersial pada umumnya memberikan 

informasi, namun untuk sumber pribadi selain memberikan 

informasi juga melakukan evaluasi terhadap produk untuk 

keperluan konsumen hal inilah yang menjadikan sumber 

pribadi lebih berpengaruh signifikan. Ketika lebih banyak 

informasi diperoleh, semakin bertambah pula kesadaran dan 

pengetahuan konsumen mengenai merek-merek yang tersedia 

dan sifat-sifatnya. Sebuah perusahaan harus merancang bauran 

pemasaran yang baik untuk membuat calon pembeli menyadari 

dan mengetahui mengenai mereknya. 

3) Evaluasi Alternatif 
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Merupakan tahap proses pengambilan keputusan 

pembelian, dimana konsumen menggunakan informasi yang 

telah ia peroleh untuk mengevaluasi merek-merek alternatif 

dalam satu susunan pilihan. Pada umumnya konsumen tidak 

menggunakan proses evaluasi yang sederhana dalam situasi 

pembelian, mereka dapat saja menggunakan proses evaluasi 

yang kompleks.  

Terdapat konsep dasar yang dapat digunakan acuan 

dalam menjelaskan proses evaluasi yang dilakukan oleh 

konsumen yaitu: 

(a) Berasumsi bahwa setiap konsumen melihat suatu produk 

sebagai satu paket atribut produk. 

(b) Memberi tingkat kepentingan yang berada pada tiap 

atribut-atribut yang berada menurut kebutuhan dan 

keinginannya yang unik. 

(c) Kemungkinan akan mengembangkan suatu susunan 

keyakinan merek mengenai posisi setiap merek pada 

setiap atribut. 

(d) Harapan kepuasan produk total konsumen akan bervariasi 

terhadap tingkat-tingkat atribut yang berbeda. 

(e) Konsumen mencapai suatu sikap terhadap merek yang 

berbeda melalui prosedur evaluasi. 
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Inti dari informasi alternatif ini adalah konsumen akan 

memilih produk diantara berbagai pilihan yang dapat 

memuaskan kebutuhannya. Konsumen akan melihat setiap 

produk merupakan suatu himpunan dari ciri dan sifat tertentu 

yang mempunyai manfaat dan konsumen akan mencari 

manfaat-manfaat tertentu pada suatu produk. Oleh karena itu 

dalam menentukan kriteria evaluasi tidak lepas dari motivasi 

konsumen. 

4) Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat 

atas merek dan membentuk niat pembelian. Pada umumnya, 

keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang 

paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat 

pembelian dan keputusan pembelian. Faktor utama adalah 

sikap orang lain. Faktor kedua adalah faktor situasional yang 

tidak diharapkan. 

5) Perilaku Pascapembelian 

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan 

mengalami beberapa tingkat kepuasaan atau ketidakpuasaan 

yang dirasakan. Kepuasan merupakan suatu fungsi dari 

dekatnya antara harapan dari pembelian suatu produk dengan 

kemampuan produk tersebut dalam memuaskan keinginan 

pemakai. Jika kemampuan produk yang dibeli sesuai dengan 
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yang diharapkan, maka konsumen tersebut akan merasa 

terpuaskan.  

Jika produk tersebut tidak sesuai dengan harapannya 

maka konsumen akan merasa tidak puas dan rugi. 

Ketidakpuasan inilah yang dapat menyebabkan konsumen akan 

ganti produk dan berpindah ke produk lainnya. 

e. Perspektif Islam 

Teori perilaku konsumen (consumer behavior) mempelajari 

bagaimana manusia memilih di antara berbagai pilihan yang 

dihadapinya dengan memanfaatkan sumber daya (resources) yang 

dimilikinya. Teori perilaku konsumen rasional dalam paradigm 

ekonomi konvensional didasari pada prinsip-prinsip dasar 

utilitarianisme. Diprakarsai oleh Bentham yang mengatakan bahwa 

secara umum tidak seorang pun dapat mengetahui apa yang baik 

untuk kepentingan dirinya kecuali orang itu sendiri. Dengan 

demikian pembatasan terhadap kebebasan individu, baik oleh 

individu lain maupun oleh penguasa, adalah kejahatan dan harus 

ada alasan kuat untuk melakukannya. Oleh pengikutnya, John 

Stuart Mill dalam buku On Liberty yang terbit pada 1859, paham 

ini dipertajam dengan mengungkapkan konsep freedom of action 

sebagai pernyataan dari kebebesan-kebebasan dasar manusia. 

Menurut Mill, campur tangan Negara di dalam masyarakat mana 

pun harus diusahakan seminimum mungkin dan campur tangan 
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terhadap kebebasan-kebebasan dasar manusia, dan karena itu harus 

dihentikan. Lebih jauh Mill berpendapat bahwa setiap orang di 

dalam masyarakat harus bebas untuk mengejar kepentingannya 

dengan cara yang dipilihnya sendiri, namun kebebasan seseorang 

untuk bertindak itu dibatasi oleh kebebasan orang lain artinya 

kebebasan untuk bertindak itu tidak boleh mendatangkan kerugian 

bagi orang lain. Dasar filosofis tersebut melatar belakangi analisis 

mengenai perilaku konsumen dalam teori ekonomi konvensional. 

Beberapa prinsip dasar dalam analisis perilaku konsumen adalah:
108

 

1) Kelangkaan dan terbatasnya pendapatan. Adanya kelangkaan 

dan terbatasnya pendapatan memaksa orang menentukan 

pilihan. Agar pengeluaran senantiasa berada di anggaran yang 

sudah ditetapkan, meningkatkan konsumsi suatu barang dan 

jasa harus disertai dengan pengurangan konsumsi pada barang 

atau jasa yang lain. 

2) Konsumen mampu membandingkan biaya dengan manfaat. 

Jika dua barang memberi manfaat yang sama, konsumen akan 

memilih yang biayanya lebih kecil. Di sisi lain, bila untuk 

memperoleh dua jenis barang dibutuhkan biaya yang sama, 

maka konsumen akan memilih barang yang memberi manfaat 

lebih besar. 

                                                           
108

 Mustafa Edwin Nasution, 2007, Pengenalan Eksklusif: Ekonomi Islam, Kencana, Jakarta, hal. 

56-57. 
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3) Tidak selamanya konsumen dapat memperkirakan manfaat 

dengan tepat. Saat membeli suatu barang, bisa jadi manfaat 

yang diperoleh tidak sesuai dengan harga yang harus 

dibayarkan: segelas kopi Starsbuck, misalnya, ternyata terlalu 

pahit untuk harga Rp 40.000,-per cangkir. Lebih nikmat kopi 

tubruk di warung kopi yang Rp 3.000,-per gelasnya. 

Pengalaman tersebut akan mempengaruhi keputusan 

konsumsinya mengenai kopi di masa yang akan datang. 

4) Setiap barang dapat disubstitusi dengan barang lain. Dengan 

demikian konsumen dapat memperoleh kepuasaan dengan 

berbagai cara. 

5) Konsumen tunduk kepada hokum berkurangnya tambahan 

kepuasaan. Semakin banyak jumlah barang dikonsumsi, 

semakin kecil tambahan kepuasaan yang dihasilkan. 

Perilaku konsumen Islami, dengan demikian, terbentuk dari 

paradigma berpikir yang sama sekali berbeda dengan paradigma 

hukum permintaan yang kita kenal dalam ekonomi konvensional.
109

 

Chapra dalam Mustafa Edwin mengatakan bahwa rasionalitas yang 

sangat diagungkan dalam teori mekanisme pasar dan alokasi 

sumber daya telah menjauhkan analisis ekonomi modern dari 

siraman nilai-nilai kemanusian dan semangat egaliter yang sangat 

penting dalam kehidupan manusia. Tidak heran apabila Umer 
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 Mustafa Edwin Nasution, 2007, Pengenalan Eksklusif: Ekonomi Islam, Kencana, Jakarta, hal. 

56-61. 
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Chapra memandang, bahwa setelah dua ratus tahun ilmu ekonomi 

modern berkembang, permasalahan dasar ekonomi manusia di 

dunia ini tetap tidak terpecahkan.  

Kemiskinan masih menjadi musuh besar ekonomi di semua 

negara, sedangkan kerusakan alam dan efek samping pembangunan 

seperti timbulnya berbagai macam penyakit fisik maupun mental, 

individu maupun sosial, menyertai kemajuan teknologi dan 

kemudahan-kemudahan yang bersifat material.
110

  

Abidin Basri dalam Mustafa Edwin mengatakan bahwa pola 

konsumsi pada masa kini lebih menekankan aspek pemenuhan 

keinginan material dari pada aspek kebutuhan yang lain. Amat 

sedikit sekali perhatian yang diberikan untuk memenuhi kebutuhan 

kemanusiaan, hakikat dan kualitas barang dan jasa yang diproduksi 

untuk memenuhi kebutuhan ini dan bagaimana hal itu dapat 

didistribusikan secara lebih adil kepada semua anggota masyarakat. 

Bahkan rasionalitas konsumen hanya dipandang dari sisi 

bagaimana ia memaksimalkan nilai guna dengan usaha yang paling 

minimal. Hal ini tentu saja menjadikan seluruh mesin produksi 

diarahkan secara langsung maupun tidak langsung untuk memenuhi 

tujuan ini dengan mengabaikan apakah pemenuhan keinginan ini 

pada hakikatnya akan meningkatkan kesejahteraan manusia secara 

hakiki atau bukan. Akibat dari rasionalitas konsumsi yang lebih 

                                                           
110

 Mustafa Edwin Nasution, 2007, Pengenalan Eksklusif: Ekonomi Islam, hal. 61. 
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mendukung individualisme dan self interest, maka keseimbangan 

umum tidak dapat dicapai. Yang terjadi adalah munculnya berbagai 

ketimpangan dalam berbagai persoalan sosioekonomi. Untuk itu 

perlu menginjeksikan nilai-nilai dalam sector konsumsi sehingga 

tidak membayangkan bagi keselamatan manusia itu sendiri. Islam 

memberikan konsep adanya an-nafs al-muthamainnah (jiwa yang 

tenang). Jiwa yang tenang ini tentu saja tidak berarti jiwa yang 

mengabaikan tuntutan aspek material dari kehidupan. Tentu saja ia 

tetap memerlukan semua pemenuhan kubutuhan fisologis jasmani 

termasuk juga kenyamanan-kenyamanan. Tetapi pemuasan 

kebutuhan harus dibarengi dengan adanya kekuatan moral, 

ketiadaan tekanan batin dan adanya keharmonisan hubungan antar-

sesama manusia dalam sebuah masyarakat. Di sinilah perlu 

diinjeksikan sikap hidup peduli kepada nasib orang lain yang dalam 

bahasa Al-Qur‟an dikatakan “al-iitsar”. Sikap ini tentu akan 

meniadakan berbagai varian dari pola konsumsi materialitstis 

seperti conspicuous consumption. Konsumsi model ini secara 

agama tidak mendapatkan dasar pijakan dan secara ekonomi 

berbahaya karena hanya menguras devisa negara dan secara sosial 

merenggangkan keharmonisan hidup bermasyarakat.
111

 

Syariah Islam menginginkan manusia mencapai dan 

memelihara kesejahteraannya. Imam Shatibi menggunakan istilah 
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„maslahah‟, yang maknanya lebih luas dari sekedar utility atau 

kepuasan dalam terminologi ekonomi konvensional. Maslahah 

merupakan tujuan hukum syara‟ yang paling utama. Menurut 

Imam Shatibi, maslahah adalah sifat atau kemampuan barang dan 

jasa yang mendukung elemen-elemen dan tujuan dasar dari 

kehidupan manusia di muka bumi ini. Ada lima elemen dasar 

menurut beliau, yakni: kehidupan atau jiwa, properti atau harta 

benda, keyakinan, intelektual, dan keluarga atau keturunan. Semua 

barang dan jasa yang mendukung tercapainya dan terpeliharanya 

kelima elemen tersebut di atas pada setiap individu, itulah yang 

disebut maslahah. Kegiatan-kegiatan ekonomi meliputi produksi, 

konsumsi, dan pertukaran yang menyangkut maslahah tersebut 

harus dikerjakan sebagai suatu „religious duty‟ atau ibadah. 

Tujuannya bukan hanya kepuasaan di dunia tapi juga kesejahteraan 

di akhirat. Semua aktivitas tersebut, yang memiliki maslahah bagi 

umat manusia, disebut „needs‟ atau kebutuhan. Dan semua 

kebutuhan ini harus dipenuhi. Mencukupi kebutuhan dan bukan 

memenuhi kepuasaan atau keinginan adalah tujuan dari aktivitas 

ekonomi Islami, dan usaha pencapaian tujuan itu adalah salah satu 

kewajiban dalam beragama. Adapun sifat-sifat maslahah sebagai 

berikut:
112
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(a) Maslahah bersifat subjektif dalam arti bahwa setiap individu 

menjadi hakim bagi masing-masing dalam menentukan 

apakah suatu perbuatan merupakan suatu maslahah atau 

bukan lagi dirinya. Namun, berbeda dengan konsep utility, 

kriteria maslahah telah ditetapkan oleh syariah dan sifatnya 

mengikat bagi semua individu. 

(b) Maslahah orang per orang akan konsisten dengan maslahah 

orang banyak. Konsep ini sangat berbeda dengan konsep 

Pareto Optimum, yaitu keadaan optimal dimana seseorang 

tidak dapat meningkatkan tingkat kepuasan atau 

kesejahteraannya tanpa menyebabkan penurunan kepuasan 

atau kesejahteraan orang lain. 

(c) Konsep maslahah mendasari semua aktivitas ekonomi dalam 

masyarakat, baik itu produksi, konsumsi maupun dalam 

pertukaran dan distribusi. 

Berdasarkan kelima elemen diatas, maslahah dapat dibagi 

dua jenis: pertama, maslahah terhadap elemen-elemen yang 

menyangkut kehidupan dunia dan akhira, dan kedua: maslahah 

terhadap elemen-elemen yang menyangkut hanya kehidupan 

akhirat. Dengan demikian seorang individu Islam akam memiliki 

dua jenis pilihan:
113
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(1) Berapa bagian pendapatan yang akan dialokasikan untuk 

maslahah jenis pertama dan berapa untuk maslahah jenis 

kedua. 

(2) Bagaimana memilih di dalam maslahah jenis pertama: 

berapa bagian pendapatannya yang akan dialokasikan 

untuk memenuhi kebutuhan kehidupan dunia (dalam 

rangka mencapai „kepuasan‟ diakhirat) dan berapa bagian 

untuk kebutuhan akhirat. 

Pada tingkat pendapatan tertentu, konsumen Islam, karena 

memiliki alokasi untuk hal-hal yang menyangkut akhirat, akan 

mengonsumsi barang lebih sedikit dari pada nonmuslim. Hal yang 

membatasinya adalah konsep maslahah tersebut diatas. Tidak 

semua barang atau jasa yang memberikan kepuasan atau utility 

mengandung maslahah didalamnya, sehingga tidak semua barang 

atau jasa dapat da layak dikonsumsi oleh umat Islam. Dalam 

membandingkan konsep „kepuasan‟ dengan „pemenuhan 

kebutuhan‟ (yang terkandung didalamnya maslahah), kita perlu 

membandingkan tingkatan-tingkatan tujuan hukum syara‟ yakni 

antara Daruriyyah merupakan tujuan yang harus ada dan mendasar 

bagi penciptaan kesejahteraan didunia dan akhirat, yakni jiwa, 

keyakinan atau agama, akal, keturunan dan keluarga serta harta 

benda. Jika tujuan daruriyyah diabaikan, maka tidak akan ada 

kedamaian yang timbul adalah kerusakan di dunia dan kerugian 
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yang nyata akhirat. Hajiyyah merupakan syariah bertujuan 

memudahkan kehidupan dan menghilangkan kesempitan. Hukum 

syara‟ dalam kategori ini tidak dimaksudkan untuk memelihara 

lima hal pokok tadi melainkan menghilangkan kesempitan dan 

berhati-hati terhadap lima hal pokok tersebut. Dan Tahsiniyyah 

merupakan syariah menghendaki kehidupan yang indah dan 

nyaman didalamnya. Terdapat beberapa provisi dalam syariah yang 

dimaksudkan untuk mencapai pemanfaatan yang lebih baik, 

keindahan dan simplifikasi dari daruriyyah dan hajiyyah. Misalnya 

dibolehkannya memakai baju yang nyaman dan indah. Dari 

paparan diatas, lalu bagaimana sesungguhnya aplikasi teori 

perilaku konsumen Islami? Marilah kita cermati nasihat Abu Bakar 

as-Shidiq: “Sesungguhnya aku membenci penghuni rumah tangga 

yang membelanjakan atau menghabiskan bekal untuk beberapa 

hari, dalam satu hari saja.” Kalau nasihat itu datang dari seorang 

yang miskin, kita boleh saja mengabaikannya. Lain halnya bila 

nasihat itu datang dari seorang sekaya Abu Bakar.
114

 

Disadari atau tidak sesungguhnya pola konsumsi dan gaya 

hidup kita cenderung merugikan diri sendiri. Dimulai dari 

pemenuhan kebutuhan pokok seperti makan, minum, sandang dan 

pangan, keseluruhannya mengandung bahan-bahan yang harus 

diimpor dengan mengabaikan sumber-sumber yang sesungguhnya 
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dapat dipenuhi dari dalam negeri. Banyak barang-barang tertentu 

yang semestinya belum layak dikonsumsi oleh bangsa ini, telah 

diperkenalkan dan kemudian menjadi mode yang ditiru sehingga 

meningkatkan impor akan barang tersebut. Ini belum ditambah 

dengan barang-barang mewah yang beredar mulai dari alat-alat 

kecantikan sampai mobil-mobil mewah. Padahal pola hidup seperti 

ini hanya akan memperburuk neraca transaksi berjalan karena 

meningkatkan impor barang tersebut sehingga menguras devisa dan 

pada gilirannya akan menekan nilai tukar mata uang dalam negeri. 

Islam memberikan arahan yang sangat indah dengan 

memperkenalkan konsep israf (berlebih-lebih) dalam 

membelanjakan harta dan tabzir. Islam memperingatkan agen 

ekonomi agar jangan sampai terlena dalam berlomba-lomba 

mencari harta (at-takaatsur). Islam membentuk jiwa dan pribadi 

yang beriman, bertakwa, bersyukur, dan menerima. Pola hidup 

konsumtivisme seperti diatas tidak pantas dan tidak selayaknya 

dilakukan oleh pribadi yang beriman dan bertakwa. Satu-satunya 

gaya hidup yang cocok adalah hidup sederhana dalam pengertian 

yang benar secara syar‟i. Untuk mencegah agar kita tidak terlanjur 

ke gaya hidup mewah, Islam mengharamkan segala pembelanjaan 

yang tidak mendatangkan manfaat, baik manfaat materiil maupun 

spiritual. Apalagi melakukan pembelanjaan untuk barang-barang 

yang bukan hanya tidak bermanfaat tetapi juga dibenci Allah, 
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seperti: minuman alcohol, narkoba, dan barang haram lainnya. Juga 

pembelian yang mengarah pada perbuatan bidah dan kebiasaan 

buruk. 

Namun itu semua tidak berarti membuat kita menjadi kikir. 

Islam mengajarkan kepada kita sikap pertengahan dalam 

mengeluarkan harta, tidak berlebihan dan tidak pula kikir. Sikap 

berlebihan akan merusak jiwa, harta, dan masyarakat. Sementara 

kikir adalah satu sikap hidup yang dapat menahan dan 

membekukan harta.
115

 

Dalam QS. Al-Furqaan ayat 67, Allah berfirman: 

واْ ولَََْ يَ قْتثرُواْ وكََانَ بَ يَْْ ذَلِكَ قَ وَامًا وَاُ لَّذِ يْنَ إِذَآ أنَْ فَقُواْ لََْ يسُْرِ فُ   
Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan 

(harta), mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah 

(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian”.
116

 

 

Atau dalam QS. Al-Israa ayat 29, Allah berfirman: 

 وَلَا تََْعَلْ يدََكَ مَغْلُوْ لَةً إِلََ عُنُقِكَ وَلَا تَ بْسثطْهَا كُلَّ الُْبَسْطِ فَ تَ قْعُدَ مَلُو مًا مََّّْسُوراً 
Artinya: “Dan janganlah kamu jadikan tanganmu 

terbelenggu pada lehermu dan jaganlah kamu terlalu 

mengulurkannya karena itu kamu menjadi tercela dan 

menyesal”.
117

 

 

C. Paradigma Penelitian 

Keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan. Faktor-faktor yang berhubungan dengan keputusan 

pembelian konsumen diantaranya adalah usia, produk, harga, promosi, 
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tempat, bukti fisik, kelompok, keluarga, peran dan status, pekerjaan, 

situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, motivasi, persepsi, 

pembelajaran, keyakinan dan sikap.  

Faktor-faktor tersebut merupakan faktor yang dipertimbangkan 

konsumen sebelum memutuskan pembelian. Dalam penelitian ini, faktor-

faktor tersebut digunakan sebagai variabel-variabel yang mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam pembelian produk Aliya Salon dan Spa 

Muslimah di Surabaya. Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian tersebut akan dianalisis menggunakan analisis faktor 

yang berguna untuk mereduksi data atau variabel sehingga menjadi faktor-

faktor baru.  
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Adapun paradigma penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Gambar 2.3 

Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen dalam Pembelian 

Produk Aliya Salon dan Spa Muslimah Surabaya 
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D.   Hipotesis Penelitian 

Hipotesis berasal dari kata hypo (belum tentu benar) dan tesis 

(kesimpulan). Menurut Sekaran, mendefinisikan hipotesis sebagai 

hubungan yang diperkirakan secara logis di antara dua atau lebih variabel 

yang diungkap dalam bentuk pertanyaan yang dapat diuji. Hipotesis 

merupakan jawaban sementara atas pertanyaan penelitian.
118

 

Adapun dalam penelitian ini menggunakan hipotesis Hi dan H0, 

maksudnya adalah: 

Hi : variabel (Usia, Produk, Harga, Lokasi, Promosi, Bukti Fisik, 

Kelompok, Keluarga, Peran & Status, Situasi Ekonomi, Pekerjaan, 

Gaya Hidup, Kepribadian, Motivasi, Persepsi, Pembelajaran, 

Keyakinan, Sikap) secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen 

H0 : variabel (Usia, Produk, Harga, Lokasi, Promosi, Bukti Fisik, 

Kelompok, Keluarga, Peran & Status, Situasi Ekonomi, Pekerjaan, 

Gaya Hidup, Kepribadian, Motivasi, Persepsi, Pembelajaran, 

Keyakinan, Sikap) secara signifikan tidak berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen 
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