BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kerangka Teori
2.1.1 Marketing (pemasaran)

Marketing menurut bahasa, yaitu pemasaran, sedanglaketing
menurut istilah adalah memindahkan barang dan gasapemasok ke
konsumen. Termasuk di dalamnya perancangan danuagambproduk,
pengembangan, pendistribusian, iklan promosi, ddntikasi, serta analisa
pasar untuk menentukan pasar yang sé€suai.

Pemasaran adalah suatu proses sosial dimana ndigah
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkanndmmkan dengan
menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilaigaenindividu
dengan kelompok lainnya.

Penafsiran yang sempit tentang pemasarannasaketingterlihat
dari definisi American Marketing Association, yang menyatakan
pemasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatanaugahg berkaitan
dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsekoksumen. Ada
pula yang mengatakan pemasaran adalah prosesaregatg mulai jauh

sebelum barang-barang atau bahan-bahan masuk pajags produks?’

® Sumadii P., Yuda Pratama, Rositéamus Ekonomi LengkajVipress, 2006, him. 467.

° Philip Kottler, A. B. Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia, Analisis
Perencanaan, implementasi dan Pengendaliakarta: Salemba empat, 2000, him. 19

1% Sofjan AssauriManajemen Pemasaradakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2007, him. 2
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Jadi definisi pemasaran adalah semua kegiatan maryasg
diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginalalun proses
pertukaran. Proses pertukaran melibatkan kerjajupgkmarus mencari
pembeli, menemukan dan memenuhi kebutuhan merelaancang
produksi yang tepat, menentukan harga yang tepatyyimpan dan
mengangkutnya, mempromosikan produk tersebut, gosnesikan dan
sebagainya, semua kegiatan ini merupakan nilaipggmasaran.

Marketing Mix (Bauran Pemasar an)

Marketing Mix is the set of marketing tools thae tfirmuses to
pursue its marketing objectives in the target marketiinya bauran
pemasaran adalah sejumlah alat-alat pemasaran gaggnakan
perusahaan untuk menyakinkan obyek pemasaran aiget {pasar yang
dituju. Untuk keperluan tersebut pengusaha dap#tkulean kebijakan-
kebijakan yang terdiri darproduk, price, place, promotidn.

Keempat variabel strategi tersebut sangat mempehigar
pemasaran sehingga semuanya penting sebagai sesditudn strategi
acuan atau bauran. Sedangkan strategrketing mixini merupakan
bagian dari strategi pemasaranatketing strategidan berfungsi sebagai
pedoman dalam menggunakan unsur-unsur variabelgaearayang dapat
diandalkan pemimpin perusahaan, untuk mencapairujperusahaan

dalam bidang pemasaran.

! Indriyo GitosudarmoPengantar BisnisEdisi I, Yogyakarta: BPFE, 1996, him.181.
12 Sofjan Assauripp.cit, him. 181.
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1. Product (produk)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditaw&egasar
untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau uiskonsi yang dapat
memenuhi keinginan atau kebutuHan.

Menurut Hermawan Kertajaya, produk adalah segaaade
yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapa&enatian,
dimiliki, digunakan atau dikonsumsi, yang melipliarang secara
fisik, jasa, kepribadian, tempat, organisasi dagagan atau buah
fikiran."

Di dalam strategimarketing mixstrategi produk merupakan
unsur yang paling penting, karena dapat mempenpastrhtegi
pemasaran lainnya. pemilihan jenis produk yang akhasilkan dan
dipasarkan akan menentukan kegiatan promosi ydngutikan, serta
penentuan harga dan cara penyalurannya. Strateqg ydapat
dilakukan mencakup keputusan tentang acuan atatarbguroduk,
merk dagang, cara kemasan produk, kualitas produk playanan
yang diberikart?

Adapun faktor-faktor yang terkandung dalam produkaiea

lain:

13 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran di Indonesikarta: Selemba Empat, 2001,
him. 560

" Hermawan Kertajayavlarketing Syariah,Jakarta: Bumi Aksara, 2005, him.45

1% Sofjan Assauripp.cit, him. 200
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a. Kualitas (mutu) Produk

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat
perhatian utama dari perusahaan/produsen, mengikgalitas
suatu produk berkaitan erat dengan masalah kepuassmumen
yang merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran gdakukan
perusahaan. Kualitas merupakan satu dari alat utamak
mencapai posisi produk, kualitas menyatakan tingkenampuan
dari suatu merek atau produk tertentu dalam metalksan fungsi
yang diharapkaf’

b. Pelayanarfservices)

Keberhasilan pemasaran produk sangat ditentukaa pul
oleh baik tidaknya pelayanan yang diberikan oledtisperusahaan
dalam memasarkan produknya. Pelayanan yang dibedkéam
pemasaran suatu produk mencakup pelayanan sewakawgaran
produk, pelayanan dalam pembelian/penjualan produk
pelayanan sewaktu penyerahan produk yang difual.

2. Price(harga)

Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang bepetéganannya®
Philip Kotler berpendapat bahwa harga merupakamnsattinya unsur
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatanr laisnya

menimbulkan biaya. Harga juga merupakan salah wasur bauran

' Ibid., him 212
" Ibid., him 213
'8 Basu Swasth&engantar Bisnis Moderryogyakarta: Liberty, 2003, him. 211
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pemasaran paling fleksibel, harga mudah diubah ategpat, tidak
seperti tampilan produk dan perjanjian distribdsi.

Harga sebagai sarana bauran pemasaran yang diguoksa
perusahaan atau perbankan untuk mencapai tujuanaspeam.
Penetapan harga harus dikoordinasikan dengan degsaiduk,
distribusi dan penetapan promosi, untuk membentagram promaosi
pemasaran yang konsisten dan efektif. Perusahaing seenetapkan
harga terlebih dahulu dan kemudian menjadikannysardaintuk
keputusan bauran pemasaran lainnya pada harga yag
diterapkarf®

Menurut Syari'at Islam dalam penentuan harga hadasyang
namanya perjanjian (akad). Akad merupakan suatuikgian
perjanjian yang ditandai dengan adanya pernyatagakorkan ikatan
(ijab) dan pernyataan menerima ikat@abu) sesuai dengan Syari'at
Islam yang mempengaruhi obyek yang diperikatkarh gbelaku
perikatan untuk mencapai harga yang pantas daf'adil

Penetapan harga yang adil dihubungkan dengan pgarbyang
adil, suatu perbuatan dapat disebut adil apabiiakdingkan terhadap
maksud yang dituju.  Kebajikan-kebajikan  mencerminka

keseimbangan, dan keadilan adalah nama yang memkekajikan 2

19 philip Kotler,op.cit, him. 634

“Mas'ud Machfoedz, Kewirausahaan Metode, Manajemen, dan Implementasi
Yogyakarta: BPFE, 2004, him.110

L Slamet WiyonoCara Mudah Memahami Akuntansi Perbankan Syari'atdBsarkan
PSAK dan PASTDakarta: Grasindo, 2005, him. 27

*2|bid., him. 108
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Apabila harga tidak disesuaikan dengan produk denga
tendensi mencari keuntungan bagi pihak produsers dtarta
konsumen, maka hal tersebut akan bertentangan nlepgan Islam

sebagaimana dijelaskan Allah dalam surat an-Nigat 29 sebagai

berikut;

AN LA Lo de PR Y 1016]1m KE-34T J16)
BXMOADH>BEo6 = oo BXURZGL -G
¢ 0% 0 ¢ L2 ISTRVOTESE 2 RN'E-Nm [ B

&AAEv e O PeRO P I20€ZM@e N
e @ g PEZAECUHE HVi-—e0+x TTORK OO60OOOYE
O4 RO JE7EQO->HALO BHMUDHETOD e
X AP o TOVRYOC0 JEAENC €8 AXI@D A Fo I
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batiljakec

dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan sukaassuka
di antara kami?

Adapun Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusarga

antara lain:
a. Biaya produksi
Biaya merupakan bagian terpenting dalam menetapkaga.
Ada biaya variabel biaya yang akan berubah-ubahaseengan unit
produksi. Ada biaya bahan baku, berbagai biayayanmd, atau biaya
buruh. Ada pula biaya tetagixed cost),mulai dari gaji eksekutif,

fasilitas yang harus dikenainya, dan berbagai bigyiet”

% yayasan Penyelenggara dan PenafsifQuran dan TerjemahnyaBandung: Depag
RI, 2006, him.65

24 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakaakarta: PT Raja Grafindo
Persada, 2005, him.170
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b. Keuntungar(profit)

Merupakan penetapan harga saat-saat kondisi paarsah

sedang “menyenangkaf®.
c. Potongan hargal{scounj

Potongan hargadi{scount) merupakan pengurangan harga

untuk pembeli yang membayar tagihannya dengan vegetti 2°
3. Place/ Distribution (lokasi / distribusi)

Lokasi merupakan tempat melayani konsumen, dap& pu
diartikan sebagai tempat untuk memajangkan  bdbanrang
dagangannya. Konsumen dapat melihat langsung dpageamg
diproduksi atau dijual baik jenis jumlah maupungzarya?’

Menurut Philip Kotler, bahwa keputusan mengenaursal
distribusi merupakan salah satu keputusan palirig kang dihadapi
manajemen. Saluran distribusi yang dipilih peruaahmempengaruhi
seluruh strategi pemasaran lainnya. Oleh karenani&majemen harus
dapat memilih saluran distribusi dengan memperaatbkemungkinan
lingkungan penjualan sekarang dan di kemudian®fari.

Tempat dalam menjalankan sebuah bisnis, tempatausah
merupakan faktor penting untuk menjadikan biseiakin sukses.

Semakin strategis tempat usaha maka kemungkinanajkan semakin

*® Ibid., him. 168

% Philip Kotler,op.cit, him. 659

" Kasmir, KewirausahaanJakarta: PT Raja Grafindo Persada permai, 2066180
%8 philip Kotler,Op.Cit, him. 682
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membawa keuntungan, selain itu yang harus dipé&dratidalam
mengelola tempat berbisnis adalah baik, sehat,ihheasnan, dan
nyaman. Hal-hal tersebut penting sekali untuk dippeiguna menarik
minat konsumef?
Pemasar harus memahami tingkat hasil pelayanan yang
diinginkan pelanggan antara lain:
a. Strategis
Semakin strategis tempat usaha maka kemungkinam jug
akan semakin membawa keuntungan.
b. Kenyamanan tempat
Kenyamanan tempat menyatakan tingkat kemudahan yang
disediakan saluran pemasaran bagi pelanggan untbsii
produk itu.
c. Efisien
Lokasi mudah dijangkau oleh konsumen, dalam meranca
sistem saluran pemasaran perlu analisis kebutuleanggan,
menetapkan tujuan saluran pemasaran dan mengaunghias
4. Promotion (promosi)
Promosi merupakan salah satu jenis komunikasi ysanmg
dipakai oleh pemasar. Sebagai salah satu elemerarbguomosi,
promosi penjualan merupakan unsur penting dalanatay promosi

produk. Definisi promosi penjualan menurdimerican Marketing

29 Johan Arifin,Etika Bisnis IslamSemarang: Walisongo Press, 2009, him.107
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Association(AMA) yang dikutip dari bukunya Sutisna adalakales
promotion is media and non media marketing pressymglied for a
predetermined, limited period of time in order tomalate trial,
increase consumer demand, or improve product gualDefinisi di
atas menunjukkan bahwa promosi merupakan upayasaeamyang
bersifat media dan non media untuk merangsang coba- dari
konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atatuk
memperbaiki kualitas produk.

Menurut Rambat Lupiyoadi promosi merupakan salatu sa
variabel dalam bauran pemasaran yang sangat peditadgsanakan
oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. t{egmomosi
bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi anpmaisahaan
dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untrkpengaruhi
konsumen dalam kegiatan pembelian atau pengguressn gesuai
dengan keinginan dan kebutuhanfiya.

Pemasaran modern tidak hanya membutuhkan pengearbang
produk yang baik, memberi harga yang menarik, dambuatnya
terjangkau oleh pelanggan sasaran. Tetapi perusah@us
berkomunikasi dengan pelanggan yang ada sekaramgelanggan
potensial. Untuk berkomunikasi secara efektif sgiissi promosi

penjualan untuk merancang insentif pembelian, beaksi dengan

%0 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasar&andung: PT. Remaja
Rosdakarya, 2003, him. 299.

%1 Rambat Lupiyoadi dan A. HamdamanajemenPemasaranlasa Jakarta: Salemba
Empat, 2006 him.121.
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pelanggan atau calon pelanggan melalui surat dapote sehingga
dapat memberikan publisitas produk dan pengembankmesan
perusahaarf

Ada beberapa cara menyebarkan informasi, antara lai
periklanan &dvertising, penjualan pribadipersonal sellinyy Promosi
penjualan ales promotiondan Publisitaspublicity).
a. Periklanan &dvertising:

Merupakan alat utama bagi pengusaha untuk
mempengaruhi konsumennya. Periklanan ini dapakukkn oleh
pengusaha lewat surat kabar, radio, majalah, bmskalevisi,
ataupun dalam bentuk poster-poster yang dipasapmglgir jalan
atau tempat-tempat yang strategis.

b. Penjualan pribadipersonal selliny

Merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan konta
langsung dengan calon konsumennya. Dengan komntgkuag ini
diharapkan akan terjadi hubungan atau interakgj yasitif antara
pengusaha dengan calon konsumennya itu. Yang tekntedam
personal selling adaladoor to door selling, mail order, telephone
selling dandirect selling.

c. Promosi penjualarséles promotion
Merupakan Kkegiatan perusahaan agar produk yang

dipasarkannya mudah untuk dilihat dan bahkan dencmma

%2 Phijlip Kotler,op.cit, him.774
% Sofjan Assuaripp.cit, him. 268
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penempatan dan pengaturan tertentu, maka prodsé&bigr akan
menarik perhatian konsumen. sebagaimana yang skitendihat
pada Swalayan yang mempromosikan barangnya dengaatan
barang dagangannya sehingga terlihat menarik, bahbiasanya
ditambah dengan undian berhadiah.

d. Publisitas publicity):

Merupakan cara yang biasa digunakan juga oleh pleaas
untuk membentuk pengaruh secara tidak langsung deepa
konsumen, agar mereka menjadi tahu dan menyeneodjibpyang
dipasarkannya, hal ini berbeda dengan promosi,atiandi dalam
melakukan publisitas perusahaan tidak melakukaydrag bersifat
komersial. Publisitas merupakan suatu alat prorgasg mampu
membentuk opini masyarakat secara tepat, sehiregggegsdisebut
sebagai usaha untuk "mensosialisasikan” atau "mearestkan”.

Dalam hal ini yang harus diperhatikan adalah teara@
keseimbangan yang efektif, dengan mengkombinasi&arponen-
komponen tersebut ke dalam suatu strategi proneasy yerpadu
untuk berkomunikasi dengan para pembeli dan parabpat
keputusan pembelian.

Adapun perbedaan antamaarketingdan marketing mixperlu
diketahui bahwamarketing adalah suatu proses sosial dan melalui
proses tersebut, individu dan kelompok memperopghyang mereka

butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan aganpartukarkan
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produk dan nilai dengan individu dan kelompok laedangkan
merketing mix (bauran pemasaran )adalah sejumlah alat-alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mekgakiobyek
pemasaran atau target pasar yang dituju.

2.1.3 Keputusan Pembelian

Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melihiaih Igauh
bermacam-macam faktor yang mempengaruhi pembeli dan
mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsugtekukan
keputusan pembelian.

Menurut Tjetjep Djatnika, bahwa pengambilan kepartus
pembelian adalah suatu proses psikologis yangudidéh Konsumen atau
pembeli, prosesnya yang diawali dengan tahap mkngrerhatian
(attention) terhadap barang atau jasa yang kemudian jika senkeia
akan melangkah ke tahap ketertarikamefest) untuk mengetahui lebih
jauh tentang keistimewaan produk atau jasa tersgng jika intensitas
ketertarikannya kuat berlanjut ke tahap berhasratimat (esire)karena
barang atau jasa yang ditawarkan sesuai dengartuketmskebutuhan-
nya. Jika hasrat dan minatnya begitu kuat baikriead®rongan dari dalam
atau rangsangan persuasif dari luar maka konsutaenpambeli tersebut
akan mengambil keputusan memigakition to buy barang atau jasa yang

ditawarkan®*

% Tjetjep Djatnika Teori Keputusan Pembelidiakarta: Selemba Empat, 2006, him.120
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1. Peran Pembelian Konsumen
Pemasaran perlu mengetahui apa saja yang menjadinba
pertimbangan orang dalam keputusan pembelian dange apa yang
dimainkan masing-masing organisasi orang.
Beberapa peran dalam keputusan pembelian :
a. Pengambilan inisiatif / pemrakarsa / pencetus
Seorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk
membeli suatu produk / jasa.
b. Pemberi pengaruh
Seorang yang pandangan atau nasehatnya membeat bob
dalam mengambil keputusan akhir.
c. Pengambilan keputusan
Seorang yang sangat menentukan sebagai / keseturuha
keputusan pembelian (apakah membeli, apa yang dkzeti,
kapan, dengan cara bagaimana dan dimana).
d. Pembelianbuyer)
Orang yang melakukan pembelian aktual atau nyata.
e. Pemakaianyser)
Seseorang atau beberapa orang yang memakai atau

mengkonsumsi produk jasi.

% Philip Kotler, op.cit, him. 202



22

2. Perilaku Pembelian
Berdasarkan keterlibatan pembelian dan perbedaantdra
merek, perilaku keputusan pembelian dibagi ménfajyaitu>°
a. Perilaku pembelian yang rumit
Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yangitrum
bila mereka sangat terlibat dalam pembelian daarssichn adanya
perbedaan-perbedaan besar di antara merek. Peplakielian
yang rumit itu lazim terjadi bila produknya mahjlrang dibeli,
berisiko dan sangat mengekspresikan diri.
b. Perilaku pembelian pengurangan ketidaknyamanan
Terjadi pada saat konsumen terlibat pada pembghaug
mahal, jarang dan berisiko. Biasanya pembeli abkarkeliling
untuk mempelajari apa yang tersedia namun akan eleddngan
cukup cepat, barangkali pembeli sangat peka tephbhdega yang
baik atau terhadap kenyamanan berbelanja. Makagesan harus
meningkatkan pelayanan pembelian, meningkatkaméaygurna
jual dan mengurangi ketidakcocokan.
c. Perilaku pembelian karena kebiasaan
Terjadi saat keterlibatan konsumen rendah dan adakya
perbedaan merek yang signifikan. Konsumen cendenuegilin

harga yang paling ekonomis.

% |pid., him. 202-203
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d. Perilaku pembelian untuk mencari variasi
Keterlibatan terhadap produk rendah sementara depha
perbedaan merek yang signifikan. Sebagai contgadiedalam
pembelian kue-kue Kkering. konsumen memiliki bepara
kepercayaan, memiliki satu merek tanpa banyaklpi@ne dan
menilainya pada waktu menyantap kue itu.
3. Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian
Sebelum melakukan untuk membeli suatu produk, sgokansumen
pada dasarnya akan melakukan sesuatu proses pelagakaputusan terlebih
dahulu. Proses pengambilan keputusan merupakap tebnsumen dalam
memutuskan suatu produk tertentu yang menurutnyahsipaling baik
sehingga keputusan pembelian dapat diartikan selk&f@atan kehendak
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap sepraduk. Keputusan
pembelian dapat diambil oleh konsumen apabila koesumemiliki minat
untuk membeli produk.
Proses pengambilan keputusan dalam membeli suatlulprdibagi
dalam beberapa tahap.
a. Kebutuhan(needs)
b. Pengakuanrécognition)
c. Pencariangearching)

d. Keputusandecision)

3" James F. Engel, dkieerilaku Konsumenlakarta: Bina Askara, 1995, him. 31.
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e. Evaluasi évaluation)

Cara konsumen membeli produk dipengaruhi oleh pganga dan
kebiasaan masa lalu yang menyenangkan. Faktarrfaksternal dan faktor-
faktor internal dari individu, serta kekuatan pemwhg 6Etimulug akan
menentukan respon konsumen dalam mengambil keputusa

Dalam melakukan keputusan untuk membeli suatu prodeorang
konsumen sangat dipengaruhi oleh individu dan limglan. Pengaruh
individu berupa: situasi, kelompok, keluarga, blk#ayaan dan ketentuan-
ketentuan.  Sedangkan pengaruh lingkungan berupase$ informasi,
perilaku belajar, motivasi, kepribadian dan pgiledis, kepercayaan, sikap
dan komunikasi:

Gambar 2. 1

Proses Pembelian Model Lima Tahap

Pengenalan kebutuhari

'

Pencarian informasi

v

Evaluasi alternatif

'

Pembelian

'

Hasil
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Dengan demikian semua langkah di dalam gambauntdiikvalaupun
tidak perlu dalam urutan yang persis. Ada kemummki bahwa banyak
alternatif akan dievaluasi dan variasi luas, sumhb@rmasi konsultasikan
lebih jauh lagi. Keputusan mengenai bagaimanaddamana untuk membuat
pembelian juga mungkin memerlukan pencarian daluasetambahan.

Prosesnya tidak berhenti menyusul pemberian kahamapan kerja
jelas dan teliti bila barang yang dibelinya dipamglanengecewakan, hasilnya
dapat berupa kekecewaan yang besar sekali dan kekagh. Hasil yang
diharapkan tentu saja adalah kepuasan yang diekispne dalam bentuk
rekomendasi positif kepada orang lain dan maksudkumembeli kembali

seandainya kesempatan muncl.

. Faktor Yang Mempengar uhi Perilaku Pembelian
Perilaku konsumen untuk membeli sangat dipengaolgdhi beberapa
faktor antara lain:
a. Kebudayaan
Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan dan lageri
seseorang yang paling mendasar. Jika makhluk yeahdp rendah
perilakunya sebagian besar diatur oleh naluri, anp&rilaku manusia
sebagian besar adalah dipelajari. Anak yang dikasadalam sebuah

masyarakat mempelajari seperangkat nilai dasarsepsi, presentasi dan

%8 |bid, him. 32.
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perilaku melalui sebuah proses sosialisasi yangbatkhn keluarga dan
berbagai lembaga penting lainnya.

Kebudayaan merupakan simbol dan fakta yang kompjeks
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari genekasigenerasi sebagai
penentu dan pengatur tingkah laku manusia.

Setiap budaya mempunyai kelompok sub budaya yadnly kecil
yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yangaskhperilaku

anggotanya.

. Faktor-faktor Sosial

Faktor-faktor sosial itu seperti kelompok referenskeluarga,
status dan peran sosial. Perilaku seorang amangiouhi oleh berbagai
kelompok. Sebuah kelompok referensi sebagai se@dalgh kelompok—
kelompok yang memberikan pengaruh langsung ataak tidngsung
terhadap sikap dan perilaku seorang. Kelompokngymemberikan
pengaruh langsung kepada seorang disebut kelormgrotggotaan, yakni
kelompok dimana seorang menjadi anggotanya dangsalerinteraksi.
Beberapa kelompok adalah kelompok primer dimandapat interaksi
yang saling berkesinambungan. Seperti keluargandgt dan rekan kerja.
Kelompok primer ini cenderung bersifat informaDrang juga menjadi
anggota kelompok sekunder, yang cenderung lebimiregn kurang
terjadi interaksi yang berkesinambungan. Kelompok termasuk

kelompok organisasi keagamaan, himpunan professdakat buruh.
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c. Pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh-cicir
kepribadiannya, termasuk usia dan daur hidupnygekerjaannya.
kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan kpndiri.

d. Psikologi

Pilihan membeli seseorang juga dipengaruhi oleh agnig@ktor
psikologi utama yaitu: Motivasi, persepsi, balajakepercayaan dan
sikap.

Motivasi yaitu keadaan dalam diri pribadi seseorangang
mendorong keinginan dalam melaksanakan kegiatagiatesm tertentu
guna mencapai suatu tujuan.

Persepsi dapat dirumuskan sebagai proses seseordividu
memilih, mengorganisasi dan menafsirkan masukantkaas informasi
untuk menciptakan sebuah gambar yang bermaknayaagin

Belajar merupakan prilaku akibat adanya pengalapesgalaman
masa lalu, perasaan (puas atau tidak puas) akampengaruhi tanggapan
konsumen.

Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleletogyaan dan
sikap. Kepercayaan adalah suatu gagasan deskaptf dianut seseorang
tentang sesuatu. Sementara sebuah sikap mengdambpenilaian

kognitif yang baik maupun tidak baik, perasaan-peaa emosional, dan
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kecenderungan berbuat yang bertahan selama walktntte terhadap
obyek atau gagasan.

Adapun karakteristik yang mempengaruhi perilalempelian
adalah faktor usia sangat mempengaruhi perilakuslkoen. Orang
dewasa akan mempunyai perilaku yang berbeda demgakianak atau
bahkan remaja, karena kebutuhan yang mereka perlpkn berbeda
sesuai dengan tingkat usianya. Pada tingkat esmaja dalam melihat
kartu prabayar produk Indosat akan berbeda dengarg yang sudah tua
dalam memilih faktor yang mempengaruhi untuk memlal Misalnya
usia dewasa akan melihat dari sisi pelayanan SMSCa#l nya saja tanpa

tahu teknologi yang lain.

Penelitian Terdahulu

Dalam studi literatur ini, penulis mencantumkan dyapba
penelitian yang telah dilakukan oleh pihak lain eggh bahan rujukan
dalam mengembangkan materi yang ada dalam peneldiag dibuat oleh
penulis. Beberapa penelitian sebelumnya yang miankidirelasi dengan
penelitian ini adalah:

Penelitian Dhanan Jaya G.W dalam penelitiannya y@ergudul
“Analisis Pengaruh Atribut Produk, Promosi, dansiDibusi Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Mio Sportyasil yang diperoleh

adalah ada pengaruh yang signifikan antara atpbaduk, promosi dan

%9 |bid, hlm. 183-199.
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distribusi terhadap keputusan pembelian, baik segarsial maupun
secara simultan. Hal ini ditunjukkan dengan sigg@asi uji t dengan alfa
kurang dari lima persen untuk pengaruh atribut pkodoromosi, dan
distribusi terhadap keputusan pembelian sepedarni@i@6). Signifikasi
pengaruh atribut produk terhadap keputusan penmbedegpeda motor
sebesar 0,001. Signifikasi pengaruh promosi teghad@putusan
pembelian sepeda motor sebesar 0,01 dan signiftkesibusi terhadap
keputusan pembelian sepeda motor sebesar 0,00igkeda pengaruh
secara bersama-sama dibuktikan dengan signifikgsi f usebesar
0,000<0,05%

Penelitian Hartutik dalam penelitiannya yang bejutiFaktor-
faktor Yang Mempengaruhi Konsumen Muslim Dalam Réarb Kartu
Prabayar Produk Telkomsel”.Hasil penelitian menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan pada variabellaypean terhadap
keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari t hitu(g290) > t tabel
(1.9930) yang berarti pelayanan memiliki kecendgammmempengaruhi
keputusan membeli. Sedangkan yang lain (hargalitéasi teknologi,
masalah) tidak berpengaruh secara signifikan tegh&dputusan membeli
konsumen muslim pada kartu prabayar produk Telkbffise

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah digamarbelum ada

yang membahas tentang Pengamhrketing mixterhadap keputusan

0 Dhanan Jaya G.W,Ahalisis Pengaruh Atribut Produk, Promosi, Dan Eilstsi
Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Mio $irkKecamatan Tembalang Kabupaten
Semarang”,Skripsi, Semarang: STIE Stikubank, 2007, him. 65t86

1 Hartutik, “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Konsumen Muslimlagia Pembelian
Kartu Prabayar Produk TelkomselSkripsi, Kudus: STAIN, 2007, td.
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membeli oleh mahasiswa pada kartu prabayar proddksht di IAIN
Walisongo. Maka, peneliti meneliti yang berkaitaengan pengaruh
marketing mixterhadap keputusan membeli pada kartu prabayatukro

Indosat.

2.1.5 Kerangka Pemikiran Teoritik
Model konseptual yang didasarkan pada tinjauanagastmaka

kerangka pemikiran teoritis penelitian dijelaskaualg;

Gambar 2.2
Marketing Mix Keputusan Membeli
(X) (Y)
Indikator : Indikator:
1. Product 1. Budaya
2. Price > 2. Sosial
3. Place 3. Pribadi
4. Promotion 4. Psikologi

2.2 Hipotesis
Hipotesis adalah suatu konklusi yang sifatnya masimentara
atau pernyataan berdasarkan pada pengetahuanuerey masih lemah
dan harus dibuktikan kebenarannya. Dengan demikfotesa merupakan
dugaan sementara yang nantinya akan diuji dan tikawkkebenarannya

melalui analisa dat&.

42 guharsimi Arikunto,Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Prakflakarta: Rineka
Cipta, 1992, him. 65.
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Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis dan hasihemuan
beberapa penelitian, maka hipotesis dapat dirunmusiedagai berikut:
“Marketing Mix berpengaruh positif terhadap mahasiswa IAIN dalam

pembelian kartu prabayar produk Indosat”.



