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TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

21  Tinjauan Pustaka
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran umumnya dipandang sebagai tugas untulciptadan,
memperkenalkan, dan menyerahkan barang dan jasad&ekonsumen dan
perusahaan lain (Kotler, 2005:10). Hermawan Keytaja (2004:67)
mengemukakan bahwa, “Pemasaran adalah bagaimanaasiean kebutuhan
konsumen secara menguntungkésatisfaying needs profitability) Istilah
pemasaran dalam bahasa Ingris dikenal dengan naanketmg. Charles F.
Philips Ph.D dan Delbert J. Duncan dalam bukunyagyBerjudul Marketing
Principles and Methodsienyatakan bahwajarketing yang oleh para pedagang
biasa diartikan sama dengan distribusi merupakagalse kegiatan untuk
menyampaikan barang-barang ke tangan konsumen rtangga dan konsumen
industri (Buchari Alma, 2004:1).

Pemasaran tidak hanya mencakup produk berupa baedagi juga
produk jasa. Maynard dan Beckman dalam bukunya pangdul ‘Principles of
Marketing” menyatakan bahwa, marketing merupakan segala yaalgameliputi
penyaluran barang dan jasa dari sektor produksseigor konsumsi (Buchari
Alma, 2004:1). Untuk menyampaikan produk dari psstuke tangan konsumen
harus melalui beberapa saluran pemasaran. Saluemakhir yang

menghubungkan produsen dengan konsumen akhir goahajece(retailer).
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Pemasaran secara mudahnya adalah kegiatan menmalsarkag atau jasa
pada umumnya kepada masyarakat dan pada khusuadgappmbeli potensial
(Hendri Ma'ruf, 2006:3). Kata pemasaran berasali data “pasar”’, yang

memiliki tiga arti, sebagai berikut:

1. Pasar dalam arti “tempat”, yaitu tempat bertemuipgaa

penjual dan pembeli. Contohnya pasar tradisional.

2. Pasar dalam arti “interaksi permintaan dan penawara

Contohnya, pasar modal dimana terdapat aktivitas-Gali
saham.

3. Pasar dalam arti “sekelompok anggota masyarakatg yan

memiliki kebutuhan dan daya beli“.

Pemasaran dalam industri ritel mengacu pada keegaertian tersebut,
tetapi lebih banyak mengacu pada pengertian kef\g@apun yang dimaksud
dengarretailer (pengecer) ataretail store(toko eceran) adalah perusahaan yang
fungsi utamanya menjual produk kepada konsumenr akhiuk pemakaian
pribadi dan rumah tangga. Penekanan pada fungsautarsebut ditujukan untuk
menunjukkan bahwaetailer merupakan lembaga yang dapat berdiri sendiri.

Lembaga yang umum kita kenal untuk menyalurkan nzpradalah pedagang

eceran (eceran kecil dan eceran besar) dan pedbgaag(grosir).

Menurut Yazid (2005:11), perdagangan ritel (ecenaerupakan salah
satu bagian dari lima bentuk usaha jasa yang tedadgm klasifikasi berikut :

1. Bisnis jasa . konsultan, keuangan, perbankan.

2. Perdagangan jasa : eceran, pemeliharaan, daauksn.

3. Jasa infrasuruktur  : komunikasi, transportasi

4. Jasa personal/sosial : restoran, perawatan &ieseh
5. Administrasi umum : pendidikan, pemerintah

Berdasarkan teori yang dikemukakan Yazid, maka ggemdgan ritel (eceran)

merupakan salah satu jenis usaha jasa denganikdasifperdagangan jasa.
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Retailing (usaha eceran) merupakan semua kegiatan penjbatang dan jasa
secara langsung kepada konsumen akhir untuk peamal@aibadi dan rumah
tangga, bukan untuk keperluan bisnis (Fandy Tjiptoh999:191).Retailing
menurut Fandy Tjiptono (1999:191) memiliki empatdai, yaitu :
1. Membeli dan menyimpan barang
2. Memindahkan hak milik barang tersebut kepada koesuakhir
3. Memberikan informasi mengenai sifat dasar dan pamakbarang tersebut
4. Memberikan kredit kepada konsumen (dalam kasusntierx

Usaha ecerarfretailing) meliputi semua kegiatan yang terlibat dalam
penjualan barang atau jasa secara langsung kepawlsurken akhir untuk
penggunaan pribadi dan bukan bisnis (Kotler, 2082):5Berdasarkan teori yang
dikemukakan Kotler tersebut, maka pasar tradisiomalupakan salah satu jenis
pengecer karena pasar tradisional menjual produgagia konsumen akhir. Pasar
Sederhana yang terletak di Kota Bandung merupaiiah satu pasar tradisional
yang menjual berbagai kebutuhan makanan, pakasanperkakas rumah tangga.
Selain pasar tradisional juga terdapat bentuk-lkeb@ru organisasi pengecer
yang sangat beragam dan bersifat modern. DiantaydPgsar Swalayan, Toko
Serba Ada (Toserba), Carrefour, Hypermart, AlfambBrdomaret, dan berbagai

jenis organisasi waralaba lainnya yang menjual ygkajenis.

2.1.2 Tujuan Pemasaran
Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskatukeln serta

keinginan pelanggan sasaran. Bidang ilmu perilakuiskmen mempelajari cara
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individu, kelompok, don organisasi memilih, membememakai, serta
memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau pengalatalm rangka
memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka (Kotler, :2006 Aktivitas

pemasaran bermula dari pengamatan kebutuhan konsdemecara menganalisis
kebutuhan konsumen adalah dengan memahami alasasurken membeli
barang atau jasa (Hendri Ma'ruf, 2006:5)

Memahami perilaku konsumen dan "mengenal pelangdamkan
masalah yang sederhana. Para pelanggan dapat wmiaryakebutuhan dan
keinginan mereka, namun kemudian bertindak sebaiknMereka dapat
menanggapi pengaruh yang mengubah pikiran meredka panit-menit terakhir
tahap pembelian aktual. Perusahaan-perusahaansiepalti toko makanan di
ujung jalan dan sejumlah perusahaan besar mendalpatyang memuaskan
dengan cara memahami alasan pelanggan membeli dgaintana cara
pelanggan membeli. Setiap barang dan jasa dijualkumemnuhi kebutuhan
individu dan keluarga. Kebutuhan mereka sangat asexsi mulai dari
kebutuhan yang sederhana, seperti makanan, minya&aian, tempat tinggal,

transportasi, kerapihan, telekomunikasi, dan lain-termasuk hiburan.

2.1.3 Jenis-Jenis Pemasaran

Bentuk pemasaran terbagi menjadi tiga jenis, ybauran pemasaran
(marketing mi¥ pemasaran jasasdrvice marketing dan pemasaran global
(global marketing. Bauran pemasaran terdiri dari empat elemen, (y&hu:

Product (produk) Price (harga), Place (distribusi) Promotion (promosi).
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(Buchari Alma, 2004:158).

Bauran pemasaran yang diperluas untuk jasa teddiri 7P, yaitu
marketing mix yang terdiri dari Product (produk) Price (harga), Place
(distribusi) Promotion(promosi) ditambah dengdteople(orang atau partisipan),
Physical evidencgbukti fisik atau lingkungan fisik dimana jasa elilkan),
Procesqproses jasa itu sendiri) (Yazid, 2005:18).

Keempat elemen dalam marketing mix penting dalamgsaran jasa,
tetapi dalam pemasaran jasa ada elemen-elemerydaig bisa dikontrol dan
dikoordinasikan untuk keperluan komunikasi dengamemaskan konsumen jasa.
Elemen-elemen tersebut adaRéople(orang atau partisipanPhysical evidence
(bukti fisik atau lingkungan fisik dimana jasa dilzan), Process(proses jasa itu
sendiri) (Yazid, 2005:18). Valarie A. Zeithaml dafary Jo Bitner (2006:26)
menyatakan hal yang sama, bahWeople, Processdan Physical evidence
merupakan dimensi dari bauran pemasaran jasa.&Ketgmen tersebut dapat
dijadikan alat untuk mengevaluasi dan mengukur kang keberhasilan
penyampaian jasa pada konsumen.

Jenis pemasaran yang lain adalah pemasaran glahgl memiliki dua
elemen penting, yait@ublic (public) danpolicy (kebijakan).Marketing mixdan
pemasaran global tidak dibahas lebih dalam karemalian ini mengarah pada
bentuk pemasaran jasa yang menyertai penjualarukreehingga penelitian ini

membahas lebih dalam mengenai bauran pemasaran jasa
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2.1.4 Pengertian Jasa

Sejumlah para ahli tentang jasa telah merumuslefmisi jasa yang
konklusif. Mereka merumuskan pengertian jasa dalafmisi yang beragam dan
keseluruhan definisi dari jasa tersebut telah dikam oleh ahli ekonomi, yaitu
Valarie Zeithaml dan Mari Jo Bitner (Yazid, 2005:2)

“Jasa mencakup semua aktivitas ekonomi yang lyasbakanlah

produk atau konstruksi fisik, yang secara umum Wors dan

produksinya dilakukan pada waktu yang sama, daai tainbah

yang diberikannya dalam bentuk (kenyamanan,  hihuran

kecepatan, dan kesehatan) yang secara prinsip kingatuidak
berwujud” .

Jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki bebertasur tidak
berwujud(intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberap
interaksi dengan konsumen atau dengan propertndeggemilikannya, dan tidak
menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan komaisigkin saja terjadi dan
produksi jasa bisa saja berhubungan atau tidakhmrkaitan dengan kondisi fisik
(Adrian Payne, 2000:8).

Jasa dalam suatu perekonomian secara mutlak whperl untuk
meningkatkan kualitas hidup masyarakat. Jasa yapgtddinikmati masyarakat
semakin meningkat jumlah dan jenisnya. Berikut @ntoh dari jenis jasa
menurut Yazid (2005:11) berdasarkan tingkat perk@rghnnya yang sangat
pesat, yaitu:

1. Bisnis jasa . konsultan, keuangan, perbankan.

2. Perdagangan jasa : eceran, pemeliharaan, daeilzn.

3. Jasa infrasuruktur : komunikasi, transportasi

4. Jasa personal/sosial : restoran, perawatan &ieseh
5. Administrasi umum : pendidikan, pemerintah
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Berdasarkan teori yang dikemukakan Yazid, maka ggendgan ritel (eceran)
merupakan salah satu jenis usaha jasa dengankdasiierdagangan jasa.
2.1.5 Karakteristik Jasa

Menurut Fandy Tjiptono (1999:136) jasa memiliki ehgkarakteristik
yang membedakannya dari barang, yaitu :

1. Intangibility
Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, didengtau diraba
sebelum dibeli dan dikonsumsi.

2. Inseparability
Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lakodsumsi.
Sedangkan jasa di lain pihak, umumnya dijual ténleahulu,
baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secarsabsaan.

3. Variability

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan

standardized outputartinya banyak variasi bentuk, kualitas,
dan jenis, tergantung pada siapa, kapan, dan dian@sa
tersebut dihasilkan.

4. Perishability
Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidpkat
disimpan. Kursi kereta api yang kosong, kamar hgdal tidak
dihuni, atau jam tertentu tanpa pasien di tempaktp seorang
dokter, akan berlalu atau hilang begitu saja katetek dapat
disimpan untuk dipergunakan di waktu yang lain.

2.1.6 Bauran Pemasaran Jasa

Pemasaran merupakan penghubung antara organisasigard
konsumennya. Peran penghubung akan berhasil apgiaa upaya pemasaran
diorientasikan kepada pasar. Upaya pemasaran gsassnya mencakup Vvisi
stratejik dari sistem jasa yang terdiri dari sisteperasi jasa dan peyajian jasa
(Yazid, 2005:13). Cakupan kegiatan pemasaran dient oleh konsep

pemasaran yang disebut bauran pemasaran. Elenmarelbauran pemasaran

terdiri dari semua variabel yang bisa dikontrolysahaan dalam komunikasinya
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dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen sasaran.

Bauran pemasaran sebagaimana yang sudah kitatlkedial dari empat
elemen (4P), yaitProduct(produk) Price (harga),Place(distribusi) Promotion
(promosi).Keempat elemen tersebut penting dalam pemasarant@api dalam
pemasaran jasa ada elemen-elemen lain yang bisataikdan dikoordinasikan
untuk keperluan komunikasi dengan memuaskan konsyasa. Elemen-elemen
tersebut adalaReople(orang atau partisipanphysical evidencébukti fisik atau
lingkungan fisik dimana jasa diberikafrocess(proses jasa itu sendiri) (Yazid,
2005:18). Dengan demikian 4P yang awalnya menjadidn pemasaran barang,
perlu diperluas menjadi 7P jika ingin digunakanadalpemasaran jasa. Elemen
yang terdiri dariPeople, Processdan Physical evidenceanerupakan bauran
pemasaran jasa.

Uraian sebelumnya telah menjelaskan bahwa jasansliknsi secara
simultan dengan konsumsinya, konsumen sering bela@anpat jasa, kemudian
berinteraksi secara langsung dengan personeldasanenjadi bagian aktual dari
proses produksi. Akan tetapi karena jasa lebih @amyemiliki unsurintangible
(tidak berwujud), maka para konsumen sering mertaada-tanda yangngible

(berwujud)untuk membantu memahami karakteristik jasa.

2.1.6.1 People (Partisipan atau Orang)
Partisipan atau orang adalah semua pelaku yangamkam sebagian
penyajian jasa dan karenanya mempengaruhi pergspsbeli. Bagian yang

termasuk dalam elemen ini adalah personel perusgke@aga kerja), konsumen,
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dan konsumen lain dalam lingkungan jasa (Yazid52I8). Sehubungan dengan
pemasaran jasa di pasar tradisional , npeapleyang dimaksud adalah pedagang
dan hubungan komunikasi yang tercipta diantaragetadan pembeli.

Partisipan adalah setiap dan semua orang yang mieamasuatu peran
dalam waktu riil jasa, selama berlangsungnya prodas konsumsi jasa
berlangsung (Yazid, 2005:19). Semua sikap dan kem&aryawan, bahkan cara
berpakaian karyawan dan penampilan karyawan menapygngaruh terhadap
persepsi konsumen atau keberhasilan waktu riilypelan (service encounter)
Semua karyawan (baik langsung maupun tidak langsbedubungan dengan
konsumen dan dapat disebut sebagai tenaga penjigaigan kata lain, dalam
pengertian yang lebih luas pemasaran merupakanrjpakesemua personel
organisasi jasa. Perilaku semua karyawan yang piaken jasa sangat penting
dan harus diorientasikan kepada konsumen.

Kesuksesan pemasaran suatu jasa sangat berganadsy Seleksi,
pelatihan, motivasi, dan manajemen sumber daya sreanAda banyak contoh
jasa yang gagal atau yang berhasil sebagai konsskeranajemen sumber daya
manusia yang tidak efektif atau yang efektif. Fegriya orang dalam pemasaran
jasa mengarahj pada minat yang lebih besar dalamagsran internal. Hal
tersebut menyadari pentingnya menarik,  memotivasnelatih, dn
mempertahankan kualitas karyawan dengan mengemidampgkerjaan-pekerjaan
untuk memuasakan kebutuhan-kebutuhan individu. Baraa internal bertujuan

untuk menguatkan perilaku efektif oleh para stafgyakan menarik pelanggan ke
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perusahaan. Orang-orang yang paling berbakat akarnkduntuk bekerja di

perusahaan-perusahaan sebagai potensi sumberatayaaik.

2.1.6.2 Process

Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme, atiean aktivitas
dengan cara bagaimana jasa disampaikan yang nkarupstem penyajian atau
operasi jasa (Yazid, 2005:20). Obyektif utama d@emasaran adalah
mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pasarjngela jasa harus didesain
untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Desain jasa akapcsejak terciptanya
desain proses jasa sampai dengan bagaimana jasapdigan. Penyajian jasa
aktual akan menentukan tahap pengalaman konsurakkar aliran operasi jasa
dapat dijadikan bukti yang bisa dinilai konsumen.

Sejumlah jasa mempunyai karakteristik yang sangatpkeks sehingga
konsumen harus mengikuti serangkaian tindakan yangt dan banyak untuk
menyelesaikan proses jasa yang diinginkannya. Byq@®ses dimana jasa
diciptakan dan disampaikan kepada pelanggan mesaptktor utama didalam
bauran pemasaran jasa karena para pelanggan seemgpersepsikan sistem
penyampaian jasa sebagai bagian dari jasa iturseladi seluruh kegiatan kerja
merupakan proses.

Proses-proses meliputi rangkaian kegiatan atau msgka yang dapat
menunjukkan tingkat keterlibatan konsumen selan@sgw® penyampaian jasa
berlangsung (Valarie A. Zeithaml dan Mary Jo BitrZ006:26). Apabila proses-

proses yang mendukung penyampaian jasa, misalnyerbeki dengan cepat
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peralatan yang rusak atau proses menyediakan nrakadek sesuai dengan
harapan konsumen dan tidak sesuai dengan waktu digargikan, maka akan
mengakibatkan tidak puasannya pelanggan. Dengamidesifikasikan proses
sebagai unsur bauran pemasaran terpisah, kita wh@myeentingnya proses bagi
peningkatan jasa.

Akhirnya, proses mencerminkan bagaimana semua eelefnauran
pemasaran dikordinasikan untuk menjamin kualitas kKansistensi jasa yang
diberikan kepada konsumen. Dengan demikian pentasaras dilibatkan ketika
desain proses jasa diciptakan karena pemasaran gegag terlibat dan

bertanggung jawab terhadap pengawasan kualitas jasa

2.1.6.3 Physical Evidence (Bukti Fisik)

Bukti fisik adalah lingkungan fisik dimana jasaamnpaikan dan dimana
perusahaan dan konsumennya berinteraksi, ser&p deimponeritangible yang
memfasilitasi penampilan yang dipakai untuk berkoikasi atau mendukung
peran jasa tersebut (Yazid, 2005:20). Jasa bemtaaigibelsehingga sulit untuk
dievaluasi, maka bukti fisik memberikan tanda-tandasalnya bagaimana
kualitas jasa tersebut.

Bukti fisik mencakup semua hal yamangible berkenaan dengan suatu
jasa seperti tempat usaha, brosur, kartu bisnisydblaporan, kartu anggota, dan
peralatan. Bagi sejumlah kasus, bukti fisik menpafasilitas fisik dimana jasa
ditawarkan, seperti fasilitas kantor cabang selpgbsahaan, fasilitas kios, toko,

dan meja yang digunakan dalam kegiatan menyamjp@sandi pasar tradisional.
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Bagi kasus lain, seperti jasa telekomunikasi, ifasilfisik mungkin tidak relevan.
Faktor-faktortangibelyang lain seperti penetapan biaya jasa dan titialéey out
mungkin menjadi indikator penting mengenai jasagyditerima oleh konsumen.
Bukti fisik menunjukkan kesempatan istimewa bagrupahaan untuk
mengirimkan pesan yang konsisten dan kuat berked@agan upaya organisasi,
segmen pasar yang dituju, dan karakteristik jBsti fisik merupakan elemen
substantif dalam konsep jasa dan oleh karena ita pamasar jasa semestinya
terlibat dalam proses desain, perencanaan, darwpega bukti fisik (Yazid,

2005:20).

2.1.7 Gambaran Proses K eputusan Pembelian Konsumen

Schiffman dan Kanuk menyatakan bahwa sikap karakiggembeli dan
proses pengambilan keputusannya akan menimbulkgutdsan pembelian
tertentu.Schiffman dan Kanuk (2000:62%)endefinisikan keputusan untuk
membeli sebagai berikut,A Decesion is a select/on action from 2 or more
alternative choice.” Dengan kata lain, apabila seseorang mengambil
keputusan, maka terdapat beberapa alternatif seglkatam melakukan
pembelian atau tidak juga dalam hal pemilihan pkoyleigas pemasar adalah
memahami apa yang terjadi pada kesadaran pembgk seasuknya
rangsangan dari luar hingga munculnya keputusanbeksn. Berdasarkan
pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa prospstlégan pembelian adalah

tahapan-tahapan yang dilalui oleh konsumen, dinaéch&rnya konsumen benar-
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benar memutuskan untuk membeli produk di suatu &mglanja yang dipilihnya

diantara berbagai pilihan alternatif tempat bentjalgang ada.

2.1.7.1 Faktor-Faktor yang Mempengar uhi Perilaku Pembelian Konsumen
1. Faktor Budaya

Budaya merupakan unsur yang sangat penting badalpempembelian
karena budaya merupakan penentu keinginan daraleniang paling mendasar
(Kotler, 2005:203). Budaya adalah faktor mendasdard pembentukan norma-
norma yang dimiliki seseorang, yang kemudian memubemtau mendorong
perilakunya menjadi seorang konsumen (Hendri Ma2006:57). Budaya terdiri
dari adat dan kebiasaan masyarakat berdasarkannitaiayang berlaku di
lingkungan masyarakat tersebut. Faktor budayarteddri stratifikasi sosial dan
kelas sosial (Kotler, 2005:203).
2. Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaolgh faktor-faktor
sosial seperti kelompok acuan, keluarga, sertanp@@a status sosial. Kelompok
acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yangilikepengaruh terhadap
sikap atau perilaku seseorang tersebut.
3. Faktor Keluarga
Keluarga atadamily adalah kelompok yang terdiri dari dua atau lelvdng yang
berhubungan melalui darah, perkawinan, atau adigrstinggal bersama (Handri
Ma'ruf, 2006:58)). Keluarga dapat diibaratkan sebagerusahaan karena

keluarga merupakan organisasi yang terbentuk untekcapai fungsi tertentu
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yang lebih efektif dibandingkan individu yang hidsgndiri (James F. Engel et.al,
1994:195).
4. Faktor Pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karaki&rispribadi.
Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahapuskhidup, pekerjaan, keadaan
ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan kongepembeli.
a. Usia dan tahap siklus hidup
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-bedajaeg hidupnya. Mereka
mengkonsumsi makanan bayi selama tahun-tahun avwdaipriya kemudian
beragam makanan selama tahun-tahun pertumbuhdtedawasaan. Selera orang
terhadap pakaian, perabot, dan rekreasi berhubutgagan usia dan konsumsi
juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga.
b. Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola komgamDirektur
perusahaan akan membeli pakaian yang mahal, pemaldengan pesawat udara,
keanggotaan country club, dan perahu layar besara Pemasar berusaha
mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang memiliknat di atas rata-rata atas
produk dan jasa mereka. Para pemasar yang pelaagrinarga terus-menerus
memperhatikan kecenderungan tingkat penghasilasuknannya.
c. Gaya Hidup

Konsumen yang berasal dari sub-budaya, kelas sdsialpekerjaan yang
sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda. Galygo ladalah pola hidup sese-

orang di dunia yang terungkap pada aktivitas, mil&h opininya. Para pemasar
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mencari hubungan antara produk mereka dan kelomgaka hidup.
Contohnya, pasar tradisional mungkin mendapatkanw®asebagian besar
konsumen pasar tradisional berorientasi pada imahutangga kelas menengah ke
bawah. Dengan demikian, para pemasar dapat deefdnjélas mengarahkan
produk dan tingkat harga yang sesuai dengan gdya kbnsumennya.
d. Kepribadian dan Konsep Diri

Masing-masing orang memiliki karakteristik kepried yang berbeda
yang mempengaruhi perilaku pembeliannya. Hal tersetenunjukkan bahwa
kepribadian adalah ciri bawaan psikologi manykiaman psychologicl traits)
yang membedakan setiap orang. Kepribadian menghasinggapan yang relatif
konsisten dan bertahan lama terhadap rangsanggkuligannya. Kepribadian
biasanya digambarkan dengan menggunakan ciri bag@@erti kepercayaan
diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan dsadisasi, pertahanan
diri, dan kemampuan beradaptasi. Namun dalam gerelini, peneliti tidak
meneliti variable mengenai perilaku kosumen terselkarena peneliti

menspesifikasikan penelitian ini pada proses kegartgpembelian konsumen.

2.1.7.2 Proses Keputusan Pembelian

Para pemasar harus melihat lebih jauh bermacamsmadaktor yang
mempengaruhi para pembeli dalam proses keputusahg@an. Secara khusus,
pemasar harus mengidentifikasi orang yang membeputksan pembelian,
jenis keputusan pembelian, dan langkah-langkah ndataoses pembelian

(Kotler, 2005:220). Tujuan dari pemasaran suatudykoadalah memuaskan
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kebutuhan(needs)dan keinginan(wants)konsumen. Oleh karena itu konsumen
mempunyai arti penting untuk suatu perusahaany ysbagai pembeli produk.

Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah karenslmen memutuskan

suatu pembelian akan berbeda dan sangat bervdaésn usia, pendapatan,
selera, tingkat pendidikan dan sebagainya.

Murut Kotler (2005:221), secara khusus pemasarsharengidentifikasi

orang yang membuat keputusan pembelian, antara lain

1. Pencetusifitiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari
adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpesarh
mengusulkan ide untuk membeli suatu barang ataa jas
tertentu.

2. Pemberi pengaruhinfluencer) yaitu orang yang pandangan,
nasihat, atau pendapatnya mempengaruhi keputusamepan.

3. Pengambil keputusardécide), yaitu orang yang mengambil
keputusan mengenai setiap komponen keputusan pembel
apakah membeli atau tidak membeli, bagaimana cearabmali,
dan di mana akan membeli.

4. Pembeli buyen, yakni orang yang melakukan pembelian
aktual.

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

2.1.7.3 Jenis-Jenis Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Proses pengambilan keputusan pembelian sangatriasiyada yang sederhana
dan ada juga yang kompleks, seperti pada GambaH2aukins et.al dan Engel
et.al membagi proses pengambilan keputusan ke dajanenis, yaitu :

1 Proses pengambilan keputusan yang l&xsefided decision making

2. Proses pengambilan keputusan yang terbatastéd decision making

3. Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiagsabitual decision

making.
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Keterlibatan rendah Keterlibatan tinggi

Pengambilan Keputusan Pengambilan keputusan
Pengambilan Keputusan Terbatas Lua=
kEebia=zaan
Pengenalan Pengenalan Pengenalan
masalah masalah masalah
generik generik selektit
| ‘ :

- Pencarian Pencarian
Pencarian informasi informasi
informasi external internal

internal (terbatas) external
+ 4
Ewvalua<=i Ewvaluasi
altemative altemative
banyak atribut sedikit atrilbut
Aturan Aturan
keputusan keputusan
kamplek zederhana
banyvak =edikit
alternatif aternatif
Pembelian Pembelian Pembelian
Purna beli l 1
Tak ada Purna beli
ketidak Purna beli Tak ads
cocokan keticak keticlak
Evaluasi cocokan cocokan
sanogat Evalussi Evaluzsi
terbatas kompleks terbatas
GAMBAR 2.1

TIPE-TIPE PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN
Sumber : Hawkins, D.I., R.J. Best, and K.A Coney

2.1.7.4 Tahap-Tahap Proses Pengambilan Keputusan

Menurut Kotler (2005:224), para sarjana pemastakahn menyusun

“model urutan tahap” proses keputusan pembeliaity ya
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a. Pengenalan masalah, proses membeli dimulai dengan
pengenalan masalah atau kebutuhan.

b. Pencarian informasi, setelah mengenal kebutuhang yan
dihadapi, konsumen akan mencari informasi lebifutaatau
mungkin pula tidak.

c. Evaluasi alternatif, setelah melalui tahap penocandormasi,
konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang @tiih.d

d. Keputusan pembelian, tahap penilaian keputusan ebaikan
konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberepak
yang tergabung dalam perangkat pilihan.

e. Perilaku pasca pembelian, setelah membeli suatwufgro
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan a
ketidakpuasan, konsumen juga akan melakukan timdaka
membeli produk, yang akan menarik bagi pemasar.

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenalisatah dan
kebutuhannya. Kebutuhan tersebut dapat dicetudk@nrangsangan internal atau
eksternal. Para pemasar perlu mengindentifikasidaa yang memicu kebutuhan
tertentu dengan mengumpulkan informasi dari sejhrknsumen, para pemasar
dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling gemrembangkitkan minat
konsumen untuk membeli. Para pemasar kemudian dapatusun strategi
pemasaran yang mampu memicu minat konsumen untlékokan pembelian
aktual.
2. Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan teglanaouk mencari
informasi yang lebih banyak mengenai produk yangnaklikonsumsinya.
Rangsangan tersebut terbagi menjadi dua level.afart level penguatan
perhatian yaitu situasi pencarian informasi yangan, di mana orang hanya

sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Kebiyel pencarian informasi
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secara aktif. Contohnya, mencari bahan bacaan, lepame teman, dan
mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertettal yang menjadi perhatian
utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utamg menjadi acuan
konsumen dan pengaruh relatif setiap sumber terstyhadap keputusan
selanjutnya.
3. Evaluag Alternatif

Beberapa proses evaluasi keputusan dan model-myated terbaru
memandang proses evaluasi konsumen sebagai parsgbgrorientasi kognitif
Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yaggnakan oleh semua
konsumen atau oleh satu konsumen dalam semuaispgaatelian (Kotler,
2005:226). Beberapa konsep dasar akan membantk uméimahami proses
evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha wmokenuhi kebutuhan.
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu sari ispfaduk. Ketiga, konsumen
memandang masing-masing produk sebagai sekumputabuta dengan
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan rhaydag digunakan
untuk memuaskan kebutuhan tersebut. Konsumen mdaggikan sekumpulan
keyakinan terhadap produk yang akan dikonsumsidsartan masing-masing
atributnya.
4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentukerprefi merek
produk dan tempat yang ada dalam kumpulan pilihaneka. Konsumen juga

dapat membuat niat untuk membeli merek produk damifh tempat berbelanja
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yang paling disukai. Namun kedua faktor tersebysatiderada diantara niat

pembelian dan keputusan pembelian, seperti paddo&ah? (hal.25) berikut ini.

GAMBAR 2.2
EVALUASI DAN KEPUTUSAN PEMBELIAN
Sumber : (Philip Kotler, 2005:228)

Faktor pertama adalah sikap orang lain, sejauh nsétegp orang lain
mengurangi alternatif yang disukai seseorang bgtgag pada dua hal, yaitu :
1. Intensitas sikap negatif orang lain terhadap adtifrgang disukai konsumen.
2. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang.la

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidalartgsipasi yang dapat
muncul dan mengubah niat pembelian. Contohnya koesuyang tiba-tiba
kehilangan pekerjaan, kebutuhan lain yang sangaidesak untuk dipenuhi,
sikap dari pelayan toko yang mematahkan semangatkaindisi fisik toko yang
membuat konsumen tidak berminat lagi untuk berlelah tempat tersebut.

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda menghindari keputusan
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pembelian sangat dipengaruhin oleh risiko yangkdian (perceived risk)Para
konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untukgorangi risiko, seperti
penghindaran keputusan yang terlalu cepat, pengampaformasi dari teman-
teman, dan preferensi atas nama merek dalam regyéai garansi. Para pemasar
harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan @erasialam diri konsumen
akan adanya risiko dan memberikan informasi sarkaimigan untuk mengurangi
risiko yang dipikirkan oleh konsumen tersebut. MemuKotler (2005:226)
"Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses ap#ni@an keputusan
membeli dimana konsumen benar-benar membeli produk.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk maka konsumen akan mengkdaeil kepuasan
atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidekkhoe begitu saja ketika
produk telah dibeli oleh konsumen. Setelah sangsa tahap keputusan
pembelian, maka konsumen akan mengalami taha@leascapembelian yang
memperlihatkan tingkat kepuasan kepuasan konsum e gkan mempengaruhi
minat beli selanjutnya. Kepuasan pembeli merupdiagsi dari seberapa dekat
harapan pembeli atas produk dengan kinerja yangidtian pembeli ata produk
tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah dariapan, maka pelanggan akan
kecewa dan tidak puas. Apabila kinerja produk dedeagan harapan, maka
pelanggan akan puas dan jika melebihi harapan peleRaggan akan sangat puas.
Hasil pembelian tersebut akan menentukan apakalbgieakan membeli atau
tidak membeli lagi produk tersebut dan apakah pénakan membicarakan hal-

hal yang positif atau negatif mengenai produk tews&epada orang lain.
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Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadapkpbaslang dan jasa
yang dikonsumsinya akan mempengaruhi perilaku koesu selanjutnya.
Konsumen yang merasa puas akan menunjukkan kenmamglgang lebih tinggi

untuk membeli kembali produk tersebut.

2.1.8 Pengaruh People, Process, dan Physical evidence Terhadap Proses
Keputusan Pembelian Konsumen

Bauran pemasaran jasa yang terdiri gaople, processgan physical
evidencemerupakan salah satu alat pemasaran jasa yan@ wtatuk mencapai
tujuan perusahaaiReople, procesgjanphysical evidencenemiliki kontak yang
cukup besar dengan lingkungan eksternal padahalsgieaan hanya memiliki
kendali yang terbatas terhadap lingkungan ekstefPainasaran jasa memiliki
peranan yang sangat penting dalam upaya perusaheaerapkan strategi dan
kebijakan perusahaan untuk meraih keputusan pesmb&onsumen. Dengan
demikian, maka kinerja bauran pemasaran jasa benigalmn erat dengan
konsumen yang mengkonsumsi produk yang ditawarkan.

Konsumen mempertimbangkan banyak hal sebelum ntenetail store
(toko eceran) dan melakukan keputusan pembeliarktoiFautama yang
diperhatikan adalah kebutuhan ekonominya. Di laivaly kebutuhan emosional
(prestise) juga kadangkala mempengaruhi pilihanBgadasarkan teori tersebut
dapat disimpulkan bahwa kebutuhan emosional konsufseperti prestise)
memiliki peranan dalam menentukan tempat untuk ko&kn pembelian aktual.

Hal tersebut bisa berkaitan dengphysical evidencedari retail store yang
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berperan sebagai salah satu alat evaluasi dalasegprkeputusan pembelian

konsumen (Yazid, 2005:20).

Menurut Fandy Tjiptono (2005:192), faktor-faktoro@omi yang relevan

dalam memilitretail storg yaitu :

1.

o O1

Harga. Supermarket dalepertement storadalah retailer yang
memasang harga mati dan ada pula yang menetapkga ha
fleksibel dan dapat ditawar, salah satunya adalakam
tradisional.

Kemudahan, seperti kemudahan tempat parkir, taitatim,
kemudahan sistem pembayaran, dan kemudahan mencari
barang yang diinginkan.

Kualitas produk yang ditawarkan

Bantuan wiraniaga (bantuan secara aktif atau bansegara
pasif)

Reputasi kejujuran dan kewajaran dalam transaksbjeli

Nilai yang ditawarkan, yaitu perbedaan tatastomer valuelan
total customer cost

Jasa-jasa khusus yang ditawarkan, seperti pengirinaaang
gratis, pembelian kredit, dan bisa mengembalikan atenukar
barang yang dibeli.

Point (2) mengenai kemudahan sistem pembayaran keéamudahan

mencari barang yang diinginkan berkaitan dengaelagmcesssebagai bagian

dari bauran pemasaran jasa yang turut menentukbm dproses keputusan

pembelian konsumen. Point (4) mengenai bantuamiaiga (bantuan secara aktif

atau bantuan secara pasif) dan point (5) mengeg@utasi kejujuran dan

kewajaran dalam transaksi jual beli berkaitan dengspekPeople(orang atau

partisipan) sebagai bagian dari bauran pemasasarygng berpengaruh terhadap

proses keputusan pembelian konsumen.

Menurut Assael yang dikutip oleh Sutisna (2001téj)dapat tiga faktor

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumearadatn :



45

1. Pengaruh yang datang dari dalam diri konsumen.

2. Pengaruh dari lingkungan sekitar, seperti kehidugzsial dan budaya dalam
masyarakat.

3. Rangsangan vyang dilakukan oleh perusahaan dalantukbestrategi
pemasaran.

Faktor ketiga merupakan hal yang dapat dikendalibiah perusahaan,
dimana strategi pemasaran tersebut mencakup straggmenapeople, process,
dan physical evidenceyang dimiliki perusahaan tersebut untuk mendorong
konsumen melakukan keputusan pembelian. Hal tersedmsuai dengan
pernyataan Kotler dan Amstrong, “Jika pelangganaseeipuas terhadap kinerja
bauran pemasaran jasa maka mereka akan melakukdelpn, bahkan dengan
cara melakukan pemanfaatan jasa yang berulang-ul@andy Tjiptono,

1998:150).

2.2  Kerangka Pemikiran

Penyaluran produk dan jasa dari produsen ke konsuneeupakan esensi
dari pemasaran. Tujuan pemasaran adalah memenuhi ndemuaskan
kebutuhan serta keinginan pelanggan sasaran (Ko#605:201). Untuk
menyampaikan produk dari produsen ke tangan konsuimarus melalui
beberapa saluran pemasaran. Saluran terakhir yamghubungkan produsen
dengan konsumen akhir adalah pengdcetailer). Pengertian jasa itu sendiri
adalah suatu kegiatan ekonomi yang menghasilkgubbitikan produk, dikonsumsi

bersamaan dengan waktu produksi, dan memberikaan tambah (seperti
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kenikmatan, hiburan, santai, sehat) serta bersifi@k berwujud (Valarie A.
Zeithaml dan Mary Jo Bitner, 2006:3).

Bentuk pemasaran terbagi menjadi tiga jenis, yaduran pemasaran
(marketing mix),pemasaran jaséservice marketing)dan pemasaran global.
Marketing mix mencakup 4P, yaitlProduct (produk) Price (harga) Place
(distribusi) dan Promotion (promosi) Pemasaran jasa terdiri dari 7P, yaitu
marketing mix ditambah dengdeople(orang) Process(proses), darPhysical
evidencgbukti fisik). Pemasaran global terdiri dari 2PitydPublic (publik) dan
Policy (kebijakan) (Valarie A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner, 2006:26)
menyatakan hal yang sama, bahWeaople, Processdan Physical evidence
merupakan dimensi dari pemasaran jasa.

Dan Steinhoff mengatakafirhe raw material of services is people”
(Bahan baku untuk menghasilkan jasa ialah orangh{@u Alma, 2004:203).
People merupakan semua orang yang berperan dalam penjy@amasa yang
kemudian mempengaruhi persepsi konsumen, diantrpegawai perusahaan,
konsumen, dan konsumen lain yang berada di lingkungasa tersebut.
Kesuksesan pemasaran suatu jasa sangat bergarddagspleksi, pelatihan,
motivasi, dan manajemen sumber daya manusia. Batoyatbh jasa yang gagal
atau yang berhasil sebagai konsekuensi manajemmehesudaya manusia yang
tidak efektif atau yang efektif. Pentingnya oraradath pemasaran jasa mengarah
pada minat yang lebih besar dalam pemasaran ihterte ini menyadari
pentingnya menarik, memotivasi, melatih, dan memapankan kualitas

karyawan dengan mengembangkan pekerjaan-pekerjadnk umemuaskan
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kebutuhan-kebutuhan individu. Penurunan keuntungemurunan minat beli
konsumen, peningkatan keluhan pelanggan, dan ketidsan konsumen
membutuhkan serangkaian program yang berfokus padsnel(people)yang
menghasilkan jasa terseb&eople,meliputi employegtenaga kerjg)customers
(pelanggan)dan communicatingkomunikasi)(Valarie A. Zeithaml dan Mary Jo
Bitner, 2006:25).

Process, merupakan keseluruhan prosedur aktual, mekanis#ain
rangkaian kegiatan dari jasa yang diberikan bagskmen. Proses dimana jasa
diciptakan dan disampaikan pada pelanggan merupé&ieor utama dalam
bauran pemasaran jasa, karena para pelanggan admpensepsikan sistem
penyampaian jasa sebagai bagian dari jasa iturs€éAdrian Payne, 2000:210).
Apabila proses-proses yang dilakukan mendukung gapgian jasa yang baik,
misalnya meperbaiki dengan cepat peralatan yarak ratsu meyediakan pesanan
konsumen dengan tepat waktu, maka akan mengakib&t#q@uasan pelanggan.
Apabila proses menyediakan makanan tidak sesugaddmarapan konsumen dan
tidak sesuai dengan waktu yang dijanjikan, makan akeengakibatkan tidak
puasnya pelanggan yang pada akhirnya berdampakifnbggi penyedia jasa.
Proses penyajian jasa aktual akan menentukan tpbagalaman konsumen,
bahkan aliran operasi jasa dapat dijadikan buktigydapat dinilai konsumen.
Sejumlah jasa mempunyai karakteristik yang sangampkeks sehingga
konsumen harus mengikuti serangkaian tindakan yangt dan banyak untuk

menyelesaikan proses jasa yang diinginkanRyacessitu sendirimeliputi flow
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of activities (rangkaian aktivitas) (Valarie A. Zeithaml dan Madp Bitner,
2006:25).

Physical evidencenerupakan lingkungan fisik perusahaan jasa dimana
layanan diciptakan serta dimana penyedia jasa ddanggan Dberinteraksi,
ditambah unsur-unsur berwujud yang ada dan dipakiaik berkomunikasi atau
untuk mendukung peran jasa (Adrian Payne, 2000:1B4kti fisik adalah
lingkungan fisik dimana jasa disampaikan dan dimgmerusahaan dan
konsumennya berinteraksi, serta setiap komponegibi@anyang memfasilitasi
penampilan yang dipakai untuk berkomunikasi ataundukung peran jasa
tersebut (Yazid, 2005:20). Jasa bersifgangibel(tidak berwujud), sehingga sulit
untuk dievaluasi. Bukti fisik memberikan tanda-tangang bersifatangible
(berwujud) dan dapat digunakan untuk mengevalwss, jmisalnya bagaimana
kualitas jasa tersebut. Bukti fisik mencakup serhabyang tangible berkenaan
dengan suatu jasa seperti brosur, kartu bisnimdabfaporan, kartu anggota, dan
peralatan. Bagi sejumlah kasus, bukti fisik menpafasilitas fisik dimana jasa
ditawarkan, seperti fasilitas kantor cabang selmeabisahaan fasilitas kios, toko,
dan meja yang digunakan dalam kegiatan menyamjasardi pasar tradisional.

Peritel harus menunjukkan keunggulan jasa merekalumbukti fisik dan
penyajian. Suatu jasa akan menyumbangkan suatunpéaa yang dapat diamati
sebagai bukti fisikk yang dapat menarik minat konsoarmuntuk melakukan
pembelian aktual. Pengembangan bukti fisik terseldlitujukan untuk
menyampaikan nilai yang diharapkan konsumen baikegi kebersihan, estetika,

pengaturan lay out, dan manfaat lainriffaysical evidenceeliputifacility design
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(desain fasilitas)signage(pola pengaturan), daequipment (peralatanjValarie
A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner, 2006:25).

Sikap karakterisik pembeli dan proses pengambikputusannya akan
menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Schiffdan Kanuk (2000:625)
mendefinisikan keputusan untuk membeli sebagakberi A Decesion is a
select/on action from 2 or more alternative chdic®engan kata lain,
apabila seseorang mengambil keputusan, maka terdegheerapa alternatif
seperti dalam melakukan pembelian atau tidak jadgnd hal pemilihan proyek.
Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi leskdaran pembeli
sejak masuknya rangsangan dari luar hingga munaukeputusan pembelian.
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh falekior budaya, sosial, priba-
di, dan psikologis (Kotler, 2005:202).

Menurut Kotler (2005:221), para pemasar harus raelilebih jauh
bermacam-macam faktor yang mempengaruhi para pderdblam proses
keputusan pembelian. Secara khusus, pemasar harngidentifikasi orang
yang membuat keputusan pembelian, antara lain :

1. Pencetusifitiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari
adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpesarh
mengusulkan ide untuk membeli suatu barang ataa jas
tertentu.

2. Pemberi pengaruhinfluencer) yaitu orang yang pandangan,
nasihat, atau pendapatnya mempengaruhi keputusamepan.

3. Pengambil keputusardécide), yaitu orang yang mengambil
keputusan mengenai setiap komponen keputusan pembel
apakah membeli atau tidak membeli, bagaimana carabmali,
dan di mana akan membeli.

4. Pembeli buyen, yakni orang yang melakukan pembelian
aktual.

5. Pemakai (fse), yaitu orang yang mengkonsumsi atau
menggunakan barang atau jasa yang dibeli.
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Menurut Kotler (2005:224), para sarjana pemasaaiai imenyusun

“model urutan tahap” proses keputusan pembelidty ya

a.

Kelima fase tersebut tidak selalu dilalui
konsumen, terkadang konsumen hanya melalui bebéapasaja. Seperti halnya
konsumen yang sedang membutuhkan pasta gigi death siedbiasa memakai
pasta gigi merek tertentu, mereka bisa langsungbakmpasta gigi yang biasa
dipakainya tanpa proses mencari informasi terlethdghulu. Hanya dengan

mengenal kebutuhannya, mereka bisa langsung melakkdputusan pembelian.

Pengenalan masalah, proses membeli dimulai dengan
pengenalan masalah atau kebutuhan.

Pencarian informasi, setelah  mengenal kebutuhang yan
dihadapi, konsumen akan mencari informasi lebilutaatau
mungkin pula tidak. Evaluasi alternatif, setelahlahe tahap
pencarian informasi, konsumen akan menghadapi $um
merek yang akan dipilih.

Evaluasi alternatif, setelah melalui tahap penocandormasi,
konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang &biih.d

Keputusan pembelian, tahap penilaian keputusan ebatkan
konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapak
yang tergabung dalam perangkat pilihan.

Perilaku pasca pembelian, setelah membeli suatwufro
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan a
ketidakpuasan, konsumen juga akan melakukan timdaka
membeli produk, yang akan menarik bagi pemasar.

secarasekauhan oleh

Rangkaian proses keputusan pembelian konsumentgedig dari lima tahapan

secara lengkap digambarkan dalam gambar prosesukepupembelian (hal 27)

berikut ini.
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GAMBAR 2.3
PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN
Sumber : (Philip Kotler, 2005:224)

Kelima tahap proses pengambilan keputusan terstdalh mencakup
keseluruhan aspek proses keputusan pembelian kenséwspelpeople, process,
dan physical evidencesangat mempengaruhi konsumen dalam mengevaluasi
berbagai alternatif dalam proses Keputusan pembdiaik itu pilihan merek dan
tempat untuk berbelanja. Dimensi dari bauran ja&sersi people, processjan
physical evidenceyang menyertai penyampaian jasa pada konsumen akan
mempengaruhi konsumen dalam proses keputusan gamibdenurut Kotler dan
Amstrong “Jika pelanggan merasa puas terhadapj&ibb@uran pemasaran jasa
maka mereka akan melakukan pembelian, bahkan dengem melakukan

pemanfaatan jasa yang berulang-ulang” (Fandy Tmt@998:150).



Kerangka Pemikiran
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Berdasarkan penjelasan di atas, maka jelaslah bBkoi®, Procesgjan
Physical evidencenerupakan faktor yang sangat penting bagi perasakarena
dapat membantu konsumen dalam proses keputusanel@mlisuatu produk.
Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka dislsem paradigma penelitian

sebagai berikut.

People
Proses Keputusan Pembelian
= Pengenalan Masalah
» Pencarian Informasi
Process = Evaluasi Alternatif
—

= Keputusan Pembelian

=  Perilaku Pasca Pembelian

Sumber : Philip Kotler (2005:224)

Physical Evidence

Sumber : Valarie A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner

GAMBAR 2.5
PARADIGMA PENELITIAN
PENGARUH PEOPLE, PROCESS, DAN PHYSICAL EVIDENCE
TERHADAP PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN

2.3 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadagahasanelitian yang

kebenarannya harus diuji secara empiris. Hipotesialah pernyataan yang

diterima secara sementara sebagai suatu kebenalbagasmana adanya, pada
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saaat fenomena dikenal dan merupakan dasar ketgapsenduan dalam verifikasi

(Moh. Nazir, 2003:151).

Trelease (1960) memberikan definisi hipotesis sab&@yatu keterangan

sementara dari suatu fakta yang dapat diamati”aiggcain Good dan Scates

(1945) menyatakan bahwa “Hipotesis adalah sebueiraa atau referensi yang

dirumuskan serta diterima untuk sementara yangtdapaerangkan fakta-fakta

ataupun kondisi yang diamati dan digunakan sebpgtinjuk untuk langkah-

langkah penelitian selanjutnya (Moh. Nazir, 2003)15

Berdasarkan definisi tersebut, maka hipotesis yamrgukan dalam

penelitian adalah sebagai berikut :

1.

2.

Peopleberpengaruh terhadap proses keputusan pembelsaiken.
Procesderpengaruh terhadap proses keputusan pembeligorkemn.

Physical evidenceberpengaruh terhadap proses keputusan pembelian
konsumen.

Peole, ProcesglanPhysical evidencberpengaruh terhadap proses keputusan

pembelian konsumen, baik secara parsial maupumassicaultan.



