BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1  Landasan Teori
2.1.1 Teori Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2018:27), Keputusan Pembelian merupakan
kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif
perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai
tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan
proses pengambilan keputusan. sedangkan menurut Rossanty, dkk (2018:14),
Keputusan Pembelian merupakan kontinum yang terdiri dari 2 dimensi yaitu
dimensi yang menunjukkan adanya keterlibatan dari konsumen dalam keputusan
membeli dan dimensi yang menunjukkan jumlah informasi yang dibutuhkan
konsumen untuk dapat membuat keputusan dengan mencari informasi dan
mempertimbangkan berbagai alternatif.

Selanjutnya menurut menurut Bancin (2019:22), Keputusan Pembelian
merupakan suatu tindakan akhir yang dilakukan konsumen sebagai bentuk jawab
atas kebutuhan konsumen melalui serangkaian proses evaluasi beberapa alternatif
yang ada, sedangkan menurut Darmis (2021:23), Keputusan Pembelian adalah
suatu kegiatan mengumpulkan informasi dan mengelola informasi sehingga pada
akhirnya hasil dari pengelolaan informasi ini akan membuat suatu keputusan yang
akan diambil dan menurut Hartini (2021:38), Keputusan Pembelian merupakan

sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan pengenalan masalah
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kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan

kebutuhan.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, peneliti menyimpulkan bahwa

Keputusan Pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan

individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif

perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam

membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan.

2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2019:93), terdapat 5 faktor-faktor yang saling

mempengaruhi dalam Keputusan Pembelian yaitu:

1.

Rangsangan Pemasaran (Marketing Stimulation)

Rangsangan pemasaran sepenuhnya dipengaruhi oleh usaha perusahaan
dalam menarik minat beli konsumen. Dalam hal ini, perusahaan bisa
melakukan rangsangan kepada konsumen melalui beberapa kegiatan,
seperti  memperkenalkan keunggulan produk yang akan dijual,
memberikan diskon atau potongan harga terhadap produknya tersebut,
memilih tempat atau lokasi penjualan yang cocok, serta melakukan
berbagai langkah promosi melalui iklan atau promosi lainnya.

Rangsangan Lain (Other Stimulation)

Rangsangan lain yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan
pembelian terhadap suatu produk, diantaranya adalah situasi ekonomi,

perkembangan teknologi, pengaruh politik, dan pengaruh budaya yang
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dirasakan oleh konsumen secara langsung. Jika situasi ekonomi yang
tengah dialami konsumen berbanding lurus dengan ketiga faktor lainnya,
bukan mustahil keputusan pembelian akan segera diambil. Begitu pula
sebaliknya, jika situasi berbanding terbalik, jangan harap akan muncul
keputusan pembelian dari konsumen.

Karakteristik Pembeli (Buyer Characteristics)

Variabel terpenting dari model perilaku konsumen adalah karakteristik
pembeli itu sendiri. Karakteristik itu meliputi, faktor budaya, faktor sosial,
faktor pribadi, dan faktor psikologis. Faktor budaya ini nantinya akan
melahirkan kelas sosial tertentu dalam pembelian produk, yaitu kelas
sosial golongan atas, kelas sosial golongan menengah, dan kelas sosial
golongan rendah. Sementara itu, faktor sosial yang mempengaruhi
perilaku konsumen meliputi kelompok acuan, keluarga, dan peran serta
status konsumen dalam masyarakat. Faktor pribadi yang mempengaruhi
perilaku konsumen meliputi umur, pekerjaan, kondisi ekonomi, dan gaya
hidup konsumen. Faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi,
pembelajaran, dan keyakinan serta sikap konsumen terhadap produk yang
akan dibelinya.

Proses Keputusan Membeli (Buying Decision Process)

Proses keputusan membeli ini didapat setelah konsumen melakukan tahap
pengenalan terhadap suatu produk, pencarian informasi lain, evaluasi
keunggulan dan kelemahan produk, sampai terciptanya keputusan

pembelian dan keputusan pasca pembelian. Jika semua tahapan ini bernilai
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positif, pemakaian terhadap suatu produk akan berlangsung secara
kontinyu.

Keputusan Pembelian (Buyer Decision)

Variabel terakhir dari model perilaku konsumen adalah keputusan
pembelian. Dalam hal ini, keputusan pembeli akan menghadirkan suatu
keputusan terbaik menyangkut pilihan produk, pilihan merek, pilihan

penyalur, waktu pembelian, dan jumlah produk yang akan dibeli.

2.1.1.3 Struktur Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2018:37), pelanggan diharapkan memunculkan

keputusan untuk membeli. Ada beberapa struktur yang mempengaruhi pelanggan:

1.

Keputusan Tentang Jenis Produk.

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu produk,
harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting didahulukan dan
jumlah uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan rumah tangga,
juga menetapkan dan menggunakan berbagai kriteria evaluasi termasuk
Harga, merek, kualitas dan lain-lain pada saat membuat Keputusan
Pembelian.

Keputusan Tentang Karakteristik Produk.

Pelanggan memutuskan untuk membeli produk dengan bentuk tertentu
(ukuran, mutu, corak dan sebagainya).

Keputusan Tentang Merek.

Pelanggan memutuskan merek yang akan diambil. Perusahaan harus

mengetahui bagaimana pelanggan memilih sebuah merek.
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Keputusan Tentang Penjualan.

Pelanggan memutuskan dimana akan membeli, perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih penjual tertentu.

Keputusan tentang jumlah produk.

Pelanggan memutuskan jumlah produk yang akan dibeli, perusahaan harus
mempertimbangkan banyaknya produk tersedia untuk pelanggan sesuai
keinginan pelanggan yang berbeda-beda.

Keputusan Tentang Waktu Pembelian.

Pelanggan memutuskan kapan harus membeli. Perusahaan harus
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan dalam penentuan
waktu pembeliannya yang juga mempengaruhi perusahaan dalam

mengukur waktu promosi, pemesanan, periklanan dan sebagainya.

2.1.1.4 Pertimbangan Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2019:90), semakin penting dan beresiko suatu

produk yang akan dibeli, konsumen semakin mempertimbangkan berbagai merek

dan mencari berbagai informasi yang dibutuhkan yaitu:

1.

Complex Decision Making

Complex decision making bisa terjadi, ketika konsumen melakukan
pembelian produk yang membutuhkan berbagai pertimbangan sehubungan
dengan pentingnya produk dan tingginya resiko bagi individu konsumen.
Pada umumnya, konsumen akan mempertimbangkan berbagai merek dan

mencari berbagai informasi yang dibutuhkan sebelum membeli rumah atau
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mobil, konsumen akan mempertimbangkan secara selektif setiap detail
perbedaan dari masing-masing produk. Informasi ini penting bagi
konsumen, supaya tidak terjadi ketidaknyamanan setelah pembelian.
Limited Decision Making

Limited decision making terjadi ketika konsumen melakukan keputusan
untuk membeli suatu produk yang membutuhkan pertimbangan merek dan
informasi, yang secara kontinyu menarik bagi konsumen atau konsumen
sering mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Proses
pembuatan keputusan terbatas ini membutuhkan lebih sedikit informasi
daripada complex decision making.

Brand Loyalty

Brand loyalty menunjukkan sikap loyal terhadap merek tertentu dan
berdampak pada pembelian secara konsisten sepanjang waktu. Konsumen
yang loyal terhadap merek tertentu akan melakukan pembelian merek
tersebut dalam jangka panjang, dan membutuhkan informasi yang relatif
sedikit, karena sudah menjadi kebiasaannya untuk membeli produk dengan
merek tersebut. Loyalitas konsumen terhadap merek tertentu ini
disebabkan oleh rasa puas atau rasa keinginan dan kebutuhan yang
terpenuhi terhadap merek tersebut secara berulang-ulang sehingga menjadi
kebiasaan.

Inertia

Ketika konsumen menggunakkan hirarki low involvement, konsumen

membentuk keyakinan terhadap produk secara pasif dan membuat
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keputusan hanya dengan memproses sedikit informasi dan selanjutnya
mengevaluasi merek setelah pembelian.

Impulse Purchasing

Tipe keputusan ini dikenal dengan keputusan pembelian tiba-tiba,
dikatakan demikian karena konsumen tidak membutuhkan banyak
pertimbangan untuk melakukan pembelian. Proses keputusan dapat
dilakukan dengan cepat, tanpa harus menunggu pencarian informasi dan

penilaian tertentu untuk memilih produk.

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2018:27), dengan demikian seorang konsumen

dalam melakukan keputusan membeli terdapat beberapa pengukuran yaitu:

1.

Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali
kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh
rangsangan internal atau eksternal.

Pencari Informasi (Informasi Search)

Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, konsumen akan
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka
terhadap informasi produk. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau
pasif, internal atau eksternal, pencarian informasi yang bersifat aktif dapat
berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan,

sedangkan pencarian pasif hanya membaca iklan di majalah atau surat
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kabar tanpa mempunyai tujuan khusus tentang gambaran produk yang
diinginkan.

Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak
hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa
alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya bagi pembeli untuk
menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak.
Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior)

Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian
produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami
beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan

bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah membeli.

2.1.2 Teori Tentang Produk

2.1.2.1 Pengertian Produk

Menurut Firmansyah (2019:169), Produk adalah semua yang dapat

ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi

yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan pemakainya, sedangkan

menurut Dharmawati (2017:288), Produk adalah apa saja yang dapat ditawarkan

ke pasar untuk mendapatkan perhatian permintaan, pemakaian, atau konsumsi
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yang dapat memenuhi kebutuhan-kebutuhan dan keinginan yang meliputi benda
fisik, jasa, orang, tempat, atau lainnya.

Selanjutnya menurut Manap (2018:126), Produk merupakan titik sentral
dari kegiatan pemasaran yang berupa barang dan dapat pula berupa jasa, sedangkan
menurut Zuhri (2017:103), Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada
suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan dan menurut Musfar
(2020:30), Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan oleh produsen
kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan mampu
memberikan kepuasan bagi penggunanya.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, maka dapat disimpulkan Produk
adalah produk adalah berbagai hal yang ditawarkan oleh produsen untuk bisa
diperhatikan, dicari, dibeli, dinyatakan, dikonsumsi, atau digunakan oleh pasar

sebagai bentuk pemenuhan keperluan atau kebutuhan pasar.

2.1.2.2 Tingkatan Produk
Menurut Riyadi (2017:101), terdapat 5 tingkat dari Produk yaitu:
1. Produk Utama (Core Benefit)
Yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh
pelanggan dari setiap produk.
2. Produk Generik (Basic Product)
Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi pokok produk yang

paling dasar.
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Produk Harapan (Expected Product)

Yaitu suatu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut-
atribut dan kondisi secara normal (layak) diharapkan dan disepakati untuk
dibeli.

Produk Pelengkap (Augment Product)

Yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahkan dengan
berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan
kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk pesaing.

Produk Potensial (Potential Product)

Yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin

dikembangkan untuk suatu produk dimasa mendatang.

2.1.2.3 Karakteristik Daur Hidup Produk

Menurut Musfar (2020:49), daur hidup memiliki beberapa karakteristik

sebagai berikut:

1.

Tidak setiap produk melalui semua tahapan. Beberapa produk bahkan ada
yang tidak pernah melewati tahap perkenalan, umumnya produk yang
gagal memasuki semua tahapan ini adalah produk-produk yang berkaitan
dengan mode dan teknologi.

Panjang suatu tahap daur hidup produk untuk tiap produk sangat
bervariasi. Kategori produk memiliki daur hidup produk yang paling lama,
bentuk produk cenderung mengikuti pola daur hidup produk standar,

sedangkan merek memiliki daur hidup produk yang paling pendek.
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Kenyataan membuktikan tidak semua produk memiliki daur hidup yang
standar. Sementara itu, style life cycle mempunyai daur hidup yang
panjang, sedangkan fad life cycle hanya berlangsung singkat.

Daur hidup produk dapat diperpanjang dengan inovasi dan repositioning.
Banyak contoh perusahaan-perusahaan yang berhasil memperpanjang daur
hidup produk-produknya sehingga penjualannya tidak menurun tetapi

malah terus meningkat.

2.1.2.4 Indikator Produk

Menurut Anjelika dan Sinaga (2022:2240), bauran Produk memiliki 4

indikator yaitu sebagai berikut:

1.

Lebar Produk

Berapa banyak macam lini Produk perusahaan.

Panjang Produk

Jumlah unit Produk dalam bauran Produknya (jumlah seluruh mereknya).
Kedalaman Bauran Produk

Berapa banyak varian yang ditawarkan oleh tiap Produk dalam lini
tersebut.

Konsistensi Bauran Produk

Mengacu pada seberapa erat hubungan yang dimiliki antar berbagai lini
Produk dalam hal penggunaan akhir, persyaratan produksi, saluran

distribusi, dan lainnya.
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2.1.3 Teori Tentang Harga
2.1.3.1 Pengertian Harga

Menurut Tjiptono dan Diana (2020:256), Harga merupakan unsur bauran
pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat, sedangkan
menurut Firmansyah (2019:184), Harga adalah unsur dari bauran pemasaran yang
dapat menghasilkan kekayaan dari hasil pertukaran barang atau jasa.

Selanjutnya menurut Wijayanti (2019:51), Harga merupakan hasil
kebijakan tentang penetapan Harga Produk, yang meliputi daftar Harga, diskon,
periode pembayaran, jangka waktu kredit, atau kebijakan lainnya, sedangkan
menurut Kurniawan (2018:22), Harga merupakan suatu nilai tukar yang
dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapatkan barang atau jasa yang mempunyai
nilai guna beserta pelayanannya dan menurut Dharmawati (2017:294), Harga
merupakan unsur bauran pemasaran yang fleksibel artinya dapat diubah-ubah
sesuai dengan kebutuhan.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat
diubah dengan cepat dan menjadi suatu nilai tukar yang dikeluarkan oleh pembeli
untuk mendapatkan barang atau jasa yang mempunyai nilai guna beserta

pelayanannya.

2.1.3.2 Metode Penetapan harga

Menurut Ramdhani, dkk. (2020:38), secara umum metode penetapan harga

terdiri dari 3 macam pendekatan yaitu:
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Penetapan harga berdasarkan biaya
a. Penetapan harga biaya plus
Di dalam metode ini, harga jual per unit ditentukan dengan
menghitung jumlah seluruh biaya per unit ditambah jumlah tertentu
untuk menutupi laba uang dikehendaki pada unit tersebut.
b. Penetapan harga mark up
Metode ini, harga jual per unit ditentukan dengan menghitung harga
pokok pembelian per unit ditambah jumlah tertentu.
c. Penetapan harga break even point
Metode ini berdasarkan keseimbangan antara jumlah total biaya
keseluruhan dengan jumlah total penerimaan keseluruhan.
Penetapan harga berdasarkan harga pesaing
Penetapan harga dilakukan dengan menentukan harga pesaing sebagai
referensi, di mana dalam pelaksanaannya lebih cocok untuk produk yang
standar dengan kondisi pasar oligopoli. Untuk menarik dan meraih para
konsumen, perusahaan biasanya menggunakan strategi harga. Penerapan
strategi harga jual juga bisa digunakan untuk mensiasati para pesaingnya.
Penetapan harga berdasarkan permintaan
Proses penetapan harga yang didasari persepsi konsumen terhadap nilai
yang diterima, sensitivitas harga dan persepsi kualitas. Untuk mengetahui
nilai dari harga terhadap kualitas, maka analisis sensitivitas harga
merupakan salah satu bentuk yang dapat digunakan. Pada analisa ini

konsumen diminta untuk memberikan pernyataan dimana konsumen
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merasa harga murah, terlalu murah, terasa mahal, dan terlalu mahal serta

dikaitkan dengan kualitas yang diterima.

2.1.3.3 Indikator Harga

2.2

Menurut Anjelika dan Sinaga (2022:2240), indikator Harga adalah berikut:
Daya beli konsumen

Harga sesuai dengan daya beli konsumen sehingga konsumen dapat
melakukan pembelian.

Kesediaan konsumen untuk membeli

Konsumen bersedia melakukan pembelian dengan Harga yang ditetapkan.
Posisi produk dalam gaya hidup konsumen

Harga yang ada sesuai dengan posisi produk dalam gaya hidup konsumen.
Manfaat produk bagi konsumen

Konsumen melakukan pembelian pada Harga yang sesuai dengan manfaat

produk yang diberikan.

Penelitian Terdahulu

Fungsi penelitian terdahulu adalah untuk mengetahui hasil-hasil yang

nantinya akan menjadi perbandingan dengan penelitian yang sedang dilakukan

oleh peneliti. Penelitian terdahulu juga dapat dijadikan sebagai dasar referensi

yang dapat membantu penelitian dimana dalam penelitian ini, peneliti mereferensi

beberapa tinjauan penelitian terdahulu yang dapat mendukung penelitian ini

seperti berikut ini:
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No| Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
1| Novie Susanti, Pengaruh Bauran | Independen Hasil menunjukkan
Hamind Halin dan | Pemasaran Terhadap | X;=Produk secara parsial
Kurniawan (2017) | Keputusan Pembelian | X,=Harga maupun simultan
Jurnal llmiah Perumahan PT. | Xs=Promosi Produk, Harga,
Ekonomi Global Berlian Bersaudara | X,=Lokasi promosi dan lokasi
Masa Kini, Vol .8, Propertindo berpengaruh  positif
No.1, 2017. ISSN : Dependen dan signifikan
2502-2024 Y=Keputusan | terhadap Keputusan
Palembang Pembelian Pembelian.
2 | Melisa Zuriani Pengaruh Kualitas | Independen Hasil menunjukkan
Hasibuan (2019) Produk dan Harga | X;=Kualitas secara parsial
Terhadap Keputusan | Produk maupun simultan
Jurnal Bisnis Net, Pembelian Pada CV. | X,=Harga kualitas produk dan
Vol.2, No.3, 2019. | Sutan Jepara Mebel Harga berpengaruh
ISSN : 2621-3982 | Laut Dendang Deli | Dependen positif dan signifikan
Medan Serdang Y=Keputusan | terhadap Keputusan
Pembelian Pembelian.
3| Astri Ayu Purwati, | Analisis Pengaruh | Independen Hasil menunjukkan
Josua Julius Iklan, Harga, dan | X;=Iklan secara parsial
Siahaan dan Variasi Produk | X,=Harga maupun simultan
Zulfadli Hamzah Terhadap Keputusan | Xs=Variasi iklan, Harga dan
(2019) Pembelian di Toko | Produk variasi produk
Jurnal Ekonomi Rumah Pekanbaru berpengaruh  positif
KIAT, Vol.30, Dependen dan signifikan
No.1, 2019. ISSN : Y=Keputusan | terhadap Keputusan
2597-7393 Pembelian Pembelian.
Pekanbaru
4| Deny Faizal dan Pengaruh  Marketing | Independen Hasil menunjukkan
Noor Indah Mix Terhadap | X;=Produk secara parsial
Rahmawati (2020) | Keputusan Pembelian | X,=Harga maupun simultan
Jurnal Ecodemica, | Furnitur Pada PT. | X3=Promosi Produk, Harga,
Vol.4, No.1, 2020. | Catur Sentosa Berhasil | X,=Lokasi promosi dan lokasi
ISSN : 2528-2255 berpengaruh  positif
Jakarta Dependen dan signifikan
Y=Keputusan | terhadap Keputusan
Pembelian Pembelian.
5| Arifin, Mutinda Pengaruh Produk, | Independen Hasil menunjukkan
Teguh Widayanto Harga, Distribusi dan | X;=Produk secara parsial
dan Hermanto Promosi Terhadap | X,=Harga maupun simultan
(2017) Keputusan Pembelian | X;=Distribusi | Produk, Harga,
Jurnal Ecobuss, Pada UD Furniture | X,=Promosi distribuso dan
Vol.5, No.2, 2017. | Nur Agung promosi berpengaruh
ISSN : 2337-9340 Dependen positif dan signifikan
Bandung Y=Keputusan | terhadap Keputusan
Pembelian Pembelian.
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2.3  Kerangka Konseptual
Berikut kerangka konseptual yang akan digunakan dalam penelitian yaitu

sebagai berikut:

Produk (Xy) Hs
T Hy Keputusan Pembelian (Y)
1
Harga (Xy)
Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

2.4 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis

penelitian sebagai berikut ini:

Hi;:  Terdapat pengaruh Produk terhadap Pengambilan Keputusan konsumen
membeli produk pada Toko Perabot Makmur Jaya.

H,:  Terdapat pengaruh Harga terhadap Pengambilan Keputusan konsumen
membeli produk pada Toko Perabot Makmur Jaya.

Hs:  Terdapat pengaruh Produk dan Harga terhadap Pengambilan Keputusan

konsumen membeli produk pada Toko Perabot Makmur Jaya.

STIE Eka Prasetya



