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2.1  Pengertian Pemasaran  

Menurut Kolter (2009, p.5) Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih 

pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan 

menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Manajemen pemasaran terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak dari pertukaran 

potensial memikirkan cara untuk mendapatkan tanggapan dari pihak lain sesuai dengan yang 

dikehendaki. 

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau 

organisasi dalam usaha mencapai tujuan. Berhasil tidaknya mencapi tujuan tergantung dari 

keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, dan bidang-bidang lain yang menunjang 

tujuan tersebut.  Pemasaran suatu perusahaan atau organisasi dapat ditempuh dengan 

berbagai macam cara. 

Menurut Philip Kotler (2009, p.05) pemasaran adalah suatu proses yang didalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai 

dengan pihak lain. 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane keller (2009, p.05) mendefinisikan pemasaran  

adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi 

yang baik dan singkat dari pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara yang 

menguntungkan.Pemasaran merupakan kegiatan yang memegang peranan penting terutama 

dalam pasar yang tingkat persaingannya tinggi. Pentingnya kegiatan pemasaran dikarenakan 

kegiatan yang dilakukan berhubungan langsung dengan pengguna karena itu perusahaan 

harus mengetahui kebutuhan yang diperlukan oleh pengguna. Pemasaran mengarahkan 

kegiatan perusahaan  dan mengkoordinasi kebutuhan pengguna baik barang maupun jasa. 

Pemasaran juga merupakan unsur yang penting untuk mencapai laba, karena  itu barang atau 



jasa yang ditawarkan perusahaan tanpa dukungan pemasaran yang efektif maka 

kemungkinan untuk berhasil sangat kecil. 

American Marketing Association (AMA), dalam buku Philip Kotler dan Kevin Lane keller 

(2009, p.5) mendefinisikan bahwa pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian 

proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan 

serta mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang mengutungkan organisasi dan 

pemangku kepentingannya. 

Dari pengertian diatas, dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu proses 

yang meliputi perencanaan, pendistribusian dan mempromosikan barang dan jasa yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen.  

Dalam usaha menciptakan strategi pemasaran yang baik, perusahaan harus memperhatikan 

konsep bauran pemasaran, dalam bidang pemasaran akan selalu berkaitan dengan unsur–

unsur yang terdapat dalam bauran pemasaran. 

Pengertian bauran pemasaran menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2007, p.23) 

adalah seperangkat peralatan pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai 

tujuan pemasaran”. 

a. Produk (Product) 

Produk merupakan kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada 

pasar sasarannya yang meliputi desain produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen yang merupakan salah satu tanggung jawab utama manajer perusahaanHarga 

(Price) 

b. Harga adalah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh produk 

tersebut yang meliputi penutupan harga sesusai dengan nilai produk yang dapat dijangkau 

oleh konsumen. 

c. Tempat (Place) 

Distribusi merupakan aktivitas pemasaran untuk membuat produk tersedia bagi 

konsumen sasaran, kegiatan ini meliputi pendistribusian produk melalui berbagai saluran 

distribusi produk sehingga lebih dekat atau mudah didapat oleh para konsumen 

d. Promosi (promotion) 



Promosi merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan 

membujuk pelanggan saran untuk membeli produk perusahan, aktivitas ini 

mempengaruhi konsumen agar konsumen tertarik dan berminat membelinya produk. 

 

2.2  Kualitas Pelayanan 

Lewis dan Booms (1983) dalam F. Tjiptono dan G. Chandra (2011,p.180) mendefinisikan 

kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu 

sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Kualitas pelayanan dapat diwujudkan melalui 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 

mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Lovelock dan Wirtz (2007,p.418) kualitas 

layanan merupakan evaluasi kognitif jangka panjang dari pelanggan terhadap penyampaian 

layanan dari suatu perusahaan. Menurut Huang (2009,p.2) kualitas layanan dapat 

didefinisikan sebagai keseluruhan kesan pelanggan terhadap efisiensi relative organisasi dan 

layanan yang diberikannya. 

Zeithaml, Bitner & Gramler (2009,p.130) menyatakan “service quality, the customer's 

perception of the service component of a product, is also a critical determinant of customer 

satisfaction” yang berarti, kualitas layanan merupakan persepsi pelanggan atas komponen 

pelayanan sebuah produk, dan juga merupakan penentu yang penting dalam mencapai 

kepuasan pelanggan. 

Dengan demikian kualitas layanan (service quality) dapat diketahui dengan cara 

membandingkan persepsi para pelanggan atas pelayanan yang secara nyata mereka terima 

atau peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka harapkan atau inginkan terhadap 

atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. 

 

2.2.1 Dimensi Kualitas Pelayanan 

 



Menurut F. Tjiptono dan G. Chandra (2011,p.198), terdapat lima dimensi kualitas 

pelayanan yang diidentifikasikan oleh para pelanggan dalam mengevaluasi kualitas 

pelayanan, yaitu: 

1. Reliabilitas atau Keandalan (Reliability); merupakan kemampuan perusahaan untuk 

memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan apapun 

dan menyampaikan pelayanannya sesuai dengan waktu yang disepakati. Dalam unsur 

ini, pemasar dituntut untuk menyediakan produk/pelayanan yang handal. 

Produk/pelayanan jangan sampai mengalami kerusakan/ kegagalan. Dengan kata lain, 

pelayanan tersebut harus selalu baik. Para anggota perusahaan juga harus jujur dalam 

menyelesaikan masalah sehingga pelanggan tidak merasa ditipu. Selain itu, pemasar 

harus tepat janji bila menjanjikan sesuatu kepada pelanggan. Sekali lagi perlu 

diperhatikanbahwa janji bukan sekedar janji, namun janji harus ditepati. Oleh karena 

itu, time schedule perlu disusun dengan teliti. 

2. Daya Tanggap (Responsiveness);  berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan para 

karyawan untuk membantu  para pelanggan dan merespon permintaan mereka, serta 

menginformasikan kapan pelayanan akan diberikan dan kemudian memberikan 

pelayanan secara cepat. Para anggota perusahaan harus memperhatikan janji spesifik 

kepada pelanggan. Unsur lain yang juga penting dalam elemen cepat tanggap ini 

adalah anggota perusahaan selalu siap membantu pelanggan. Apa pun posisi seseorang 

di perusahaan hendaknya selalu memperhatikan pelanggan yang menghubungi 

perusahaan.  

3. Jaminan (Assurance); yakni perilaku para kayawan mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan rasa 

aman bagi para pelanggannya. Jaminan juga berarti bahwa para karyawan selalu 

bersikap sopan dan menguasai pengetahuan dan ketrampilan yang dibutuhkan untuk 

menangani setiap pertanyaan dan masalah pelanggan.  

4. Empati; berarti bahwa perusahaan memahami masalah para pelanggannya dan 

bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan perhatian personal kepada 

para pelanggan dan memiliki jam operasi yang nyaman. Setiap anggota perusahaan 



hendaknya dapat mengelola waktu agar mudah dihubungi, baik melalui telepon 

ataupun bertemu langsung. 

5. Bukti Fisik (Tangible); berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan, dan 

meterial yang digunakan perusahaan, serta penampilan karyawan. Dalam hal ini sarana 

dan prasarana yang berkaitan dengan layanan pelangganharus diperhatikan oleh 

manajemen perusahaan. Gedung yang megah dengan fasilitas pendingin (AC), alat 

telekomunikasi yang canggih atau perabot kantor yang berkualitas, dan lain-lain 

menjadi pertimbangan pelanggan dalam memilih suatu pelayanan. 

2.3  Gaya Hidup 

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Bob Sabran (2009:210) mengatakan: “Gaya 

hidup secara luas didefinisikan sebagai pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada 

aktifitas, minat dam opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang 

yang berinteraksi dengan lingkungannya.”  

  

Gaya hidup menurut Sunarto dalam Silvya (2009;93) menunjukan bagaimana orang hidup, 

bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana mereka mengalokasikan waktu 

mereka. Dimensi gaya hidup merupakan pengklasifikasian konsumen berdasarkan AIO 

activities (aktivitas), interest (minat) dan opinion (opini).   

Sedangkan Menurut Sumarwan dalam Sari Listyorini (2012;14) menjelaskan bahwa: 

“Gaya hidup seringkali digambarkan dengan kegiatan, minat dan opini dari seseorang 

(activities, interest, and opinion). Dan lebih menggambarkan perilaku seseorang, yaitu 

bagaimana mereka hidup, menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang 

dimilikinya”   

 

Dari beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa gaya hidup lebih 

menggambarkan bagaimana perilaku seseorang, yaitu bagaimana ia hidup menggunakan 

uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup konsumen dapat berubah, 

akan tetapi perubahan ini bukan disebabkan oleh berubahnya kebutuhan. Pada umumnya 



kebutuhan tetap seumur hidup, setelah sebelumnya dibentuk semasa kecil. Perubahan itu 

terjadi karena nilai-nilai yang dianut konsumen dapat berubah akibat pengaruh lingkungan. 

Konsumen cenderung mencari dan mengevaluasi alternatif yang ada dengan atribut produk 

yang menjanjikan pemenuhan kebutuhan gaya hidup yang dianutnya.  

 

Konsumen mengembangkan seperangkat konsepsi yang meminimumkan ketidakcocokan 

atau inkonsistensi di dalam nilai dan gaya hidup mereka. Orang menggunakan konsepsi 

seperti gaya hidup untuk menganalisis peristiwa yang terjadi disekitar mereka dan untuk 

menafsirkan, mengkonseptualisaikan serta meramalkan peristiwa. Sistem konsepsi seperti 

ini tidak hanya pribadi, tetapi juga terus-menerus berubah sebagai respon terhadap 

kebutuhan orang untuk mengkonseptualisasikan petunjuk dari lingkungan yang berubah 

agar konsisten dengan nilai dan kepribadiannya sendiri.  

2.3.1  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Gaya Hidup  

Menurut Kasali dalam Silvya L Mandey (2009) mengemukakan bahwa faktor-faktor 

gaya hidup dari para peneliti pasar yang menganut pendekatan gaya hidup cenderung 

mengklasifikasikan konsumen berdasarkan variabel-variabel aktivitas,interest 

(minat), dan opini pandangan-pandangan.  

Josep Plumer misalnya mengatakan bahwa segmentasi gaya hidup mengukur 

aktivitas-aktivitas manusia dalam hal :  

1. Bagaimana mereka menghabiskan waktunya.  

2. Minat mereka, apa yang dianggap penting disekitarnya.  

3. Pandangan-pandangan baik terhadap diri sendiri maupun terhadap orang lain.  

4. Karakter-karakter dasar seperti tahap yang mereka telah lalui dalam kehidupan, 

penghasilan, pendidikan dan dimana mereka tinggal.  

 

 

2.4 Keputusan Pembelian  



2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu penentuan apa yang akan dibeli atau tidaknya oleh 

konsumen, keputusan didasarkan kepada hasil yang diperoleh dari kegiatan atau aktivitas 

sebelum pembelian. Keputusan pembelian akan hadir dalam suatu proses pembelian setelah 

mempertimbangkan adanya kebutuhan yang dirasa konsumen dan adanya kegiatan atau 

aktivitas lain yang dilakukan sebelum pembelian serta besarnya jumlah kemampuan dana 

yang dimiliki. Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan tidak 

menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap 

konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat bervariasi. 

Menurut Kotler dalam Indra Wijaya (2013,p.16) mengemukakan bahwa pengambilan 

keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. 

Menurut Suhandang dalam Indra Wijaya (2013,p.17) Keputusan Pembelian adalah 

kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi timbulnya hasrat untuk melakukan 

suatu kegiatan yang diharapkan komunikator. 

Biasanya  keputusan pembelian konsumen akan terwujud untuk membeli merek yang paling 

disukai, tetapi dua faktor bisa muncul di antara niat. 

 

2.4.2 Struktur Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari 

sejumlah keputusan yang terorganisir, setiap keputusan pembelian mempunyai struktur 

sebanyak enam komponen. 

Komponen – komponen tersebut antara lain : 

1. Keputusan tentang jenis produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan suatu produk atau menggunakan uangnya untuk 

tujuan lain. Dalam hal ini, perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-



orang yang berminat membeli suatu produk serta alternatif lain yang mereka 

pertimbangkan. 

2. Keputusan tentang bentuk produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian dalam suatu produk. Keputusan 

tersebut menyangkut pola ukuran, mutu, corak, dan sebagainya. Dalam hal ini, 

perusahaan harus melakukan riset pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen 

tentang produk yang bersangkutan agar dapat memaksimalkan daya tarik produknya. 

3. Keputusan tentang merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap 

merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini, perusahaan harus 

mengetahui bagaimana konsumen harus memilih sebuah merek dalam melakukan 

pembeliannya, merek yang sudah dikenal memiliki nama yang akan memudahkan 

konsumen dalam mengambil keputusannya. 

4. Keputusan tentang penjualan 

Konsumen harus mengambil keputusan dimana produk tersebut akan dibeli. Dalam hal 

ini produsen, pedagang besar dan pengecer harus mengetahui bagaimana konsumen 

menyukai produk tersebut. 

5. Keputusan tentang jumlah produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan 

dibelinya suatu saat. Dalam hal ini, perusahaan harus mempersiapkan banyaknya 

produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 

6. Keputusan tentang waktu pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan pembelian. 

Masalah ini menyangkut tersedianya uang untuk membeli produk. Oleh karena itu 

perusahaan harus dapat mengukur waktu produksi dan kegiatan pemasaran. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa para konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian suatu produk akan melalui beberapa tahapan proses terlebih dahulu sebelum 

mereka melakukan pembelian. 

 

2.4.3  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 



Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembeli adalah berbeda-beda untuk masing-

masing pembeli disamping produk yang dibeli dan saat pembelinya berbeda. Menurut 

Swasta dalam Indra Wijaya (2013,p.19) faktor-faktor tersebut adalah: 

 

1. Kebudayaaan 

Adalah simbol dan fakta yang komplek, yang diciptakan oleh manusia diturunkan dari 

generasi kegenerasi sebagai penentu dari pengatur tingkah laku manusia dalam 

masyarakat yang ada. 

2. Kelas Sosial 

Faktor sosial kebudayaan yang lain yang dapat mempengaruhi pandangan dan tingkah 

laku pembeli adalah kelas sosial, pada pokoknya, masyarakat kita ini dapat 

dikelompokkan kedalam tiga golongan yaitu : 

a. Golongan atas 

Yang termasuk dalam golongan ini antara lain pengusaha-pengusaha kaya, pejabat-

pejabat tinggi. 

b. Golongan menengah 

Termasuk dalam kelas ini yaitu pemerintah, pengusaha menengah. 

c. Golongan rendah 

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain : rendah, buruh-buruh pabrik, pegawai 

rendah, tukang becak, dan pedagang kecil. 

3. Kelompok Refrensi 

Kelompok refrensi kecil ini juga mempengaruhi perilaku seseorang dalam membelinya, 

dan sering dijadikan pedoman oleh konsumen dalam bertingkah laku, oleh karena itu 

konsumen selalu mengawasi kelompok tersebut baik tingkah laku fisik maupun 

mentalnya. Yang termasuk kelompok refrensi kecil ini antara lain : serikat buruh, tim-tim 

atletik, perkumpulan agama, lingkungan tetangga. 

4. Keluarga 

Dalam keluarga, masing-masing anggota dapat berbuat hal yang berbeda untuk membeli 

sesuatu. Setiap anggota keluarga memiliki selera dan keinginan yang berbeda-beda, oleh 

karena itu, manajer pemasaran perlu mengetahui sebenernya. 



a. Siapa yang mempengaruhi keputusan untuk membeli. 

b. Siapa yang membuat keputusan untuk membeli 

c. Siapa yang melakukan pembelian 

d. Siapa yang memakai produknya. 

5. Pengalaman 

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan seseorang dalam bertingkah laku. 

Pengalaman dapat diperoleh dari semua perbuatan di masa lalu atau dapat pula dipelajari, 

sebab dengan belajar seseorang dapat memperoleh pengalaman. Penafsiran dan 

peramalan proses belajar konsumen merupakan kunci untuk mengetahui perilaku 

pembelinya. 

 

6. Kepribadian 

Kepribadian dapat didefinisikan sebagai pola sifat individu yang dapat menentukan 

tanggapan untuk bertingkah laku. Sebenarnya, pengaruh sifat kepribadian konsumen 

terhadap pasangan dan perilaku pembelinya adalah sangat umum, dan usaha-usaha untuk 

menghubungkan norma kepribadian dengan berbagai macam tindakan pembelian 

konsumen umumnya tidak berhasil, namun para ahli tetap percaya bahwa kepribadiaan 

itu juga mempengaruhi perilaku pembeliaan seseorang. 

7. Sikap dan Kepercayaan 

Sikap dan kepercayaan merupakan faktor yang ikut mempengaruhi pandangan dan 

perilaku pembeli konsumen. Sikap itu sendiri mempengaruhi kepercayaan, kepercayaan 

juga mempengaruhi sikap. 

8. Konsep Diri 

Faktor lain yang ikut menentukan tingkah laku pembeli adalah konsep diri. Konsep diri 

merupakan cara bagi seseorang untuk melihat dirinya sendiri, dan pada saat yang sama ia 

mempunyai gambaran tentang diri orang lain. 

 

2.4.4 Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009,p.185) Ada lima tahapan yang harus 

dilalui konsumen dalam proses pembelian, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, 



evaluasi alternative, keputusan pembelian dan perilaku pasca beli. Model ini menekankan 

bahwa proses pembelian bermula dengan melalui lima tahapan sebelum pembelian, seperti 

pada gambar berikut: 

 

 

 

Gambar 2.1 

 Lima Tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan 

tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau ksternal. Dalam sebuah kasus, 

rasa lapar, haus, dapat menjadi sebuah pendorong atau pemicu yang menjadi kegiatan 

pembelian. Dalam beberapa kasus lainnya, kebutuhan juga dapat didorong oleh 

kebutuhan eksternal, contohnya ketika seseorang mencium sebuah wangi masakan dari 

dalam rumah makan ia akan merasa lapar atau seseorang menjadi ingin memiliki mobil 

seperti yang dimiliki tetangganya. 

 

Pada tahap ini pemasar perlu melakukan identifikasi keadaan yang dapat memicu 

timbulnya kebutuhan konsumen. Para pemasar dapat melakukan penelitian pada 

konsumen untuk mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minata 

mereka terhadap suatu produk. 

 

2. Pencarian Informasi 

 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi 

informasi yag lebih banyak. Dalam tahap ini, pencarian informasi yang dilakukan oleh 

konsumen dapat dibagi ke dalam dua level, yaitu situasi pencarian informasi yang lebih 
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ringan dinamakan dengan penguatan informasi. Pada level ini orang akan mencari 

serangkaian informasi tentang sebuah produk. 

 

Pada level kedua, konsumen mungkin akan mungkin masuk kedalam tahap pencarian 

informasi secara aktif. Mereka akan mencari informasi melalui bahan bacaan, 

pengalaman orang lain, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Yang 

dapat menjadi perhatian pemasar dalam tahap ini adalah bagaimana caranya agar pemasar 

dapat mengidentifikasi sumber-sumber utama atas informasi yang didapat konsumen dan 

bagaimana pengaruh sumber tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen 

selanjutnya. 

Sumber utama yang menjadi tempat konsumen untuk mendapatkan informasi dapat 

digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu: 

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan. 

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan ditoko. 

c. Sumber publik: Media masa, organisasi penentu peringkat konsumen. 

d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk. 

e. Secara umum, konsumen mendapatkan sebagian informasi tentang sebuah produk 

melalui sumber komersial yaitu sumber yang didominasi oleh pemasar. Namun, 

informasi yang paling efektif berasal dari sumber pribadi. Tiap-tiap informasi 

komersial menjalankan perannya sebagai pemberi informasi, dan sumber pribadi 

menjalankan fungsi legitimasi atau evaluasi. Melalui sebuah aktivitas pengumpulan 

informasi, konsumen dapat mempelajari merek-merek yang bersaing beserta fitur-

fitur yang dimiliki oleh setiap merek sebelum memutuskan untuk membeli merek 

yang mana. 

 

3. Penilaian Alternatif 

 

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, konsumen menggunakan 

informasi untuk mengevaluasi beberapa merek alternatif dalam satu susunan pilihan. 

4. Keputusan Pembelian 



Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi di antara merek-merek dalam 

kelompok pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk minat pembelian untuk membeli 

merek yang paling disukai. 

 

 

 

 

 

  

 

 

Gambar 2.2 Tahapan evaluasi alternatif dan keputusan pembelian. 

Sumber : Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009,p.189) 

Dalam melakukan evaluasi alternatif, konsumen akan mengembangkan sebuah keyakinan 

atas merek dan tentang posisi setiap merek berdasarkan masing-masing atribut yang 

berujung pada bentuk citra merek. Selain itu, pada tahap evaluasi alternatif konsumen 

juga membentuk sebuah preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pribadi 

dan konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli merek yang paling di sukai dan 

berujung pada keputusa pembelian. 

Pada tahapan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh dua faktor utama yang 

terdapat diantara niat pembelian dan keputusan pembelian yaitu: 

a. Sikap orang lain, yaitu sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal. Pertama, intensitas sikap negatif 

orang lainterhadap alternatif yang disukai calon konsumen. Kedua, motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sikap negatif orang 

lain dan semakin dekat orang lain tersebut dengan konsumen, maka konsumen akan 

semakin mengubah niat pembeliannya. Keadaan preferensi sebaliknya juga berlaku, 

Evaluasi 

alternatif 

Niat 

pembelian 

Faktor-faktor 

situasional 

yang tidak 

terantisipasi 

Keputusan 

pembelian 



preferensi pembeli terhadap merek tertentu akan meningkat jika orang yang ia sukai 

juga sangta menyukai merek yang sama. 

 

b. Faktor yang tidak terantisipasi yang dapat mengurangi niat pembelian konsumen. 

Contohnya, konsumen mungkin akan kehilangan niat pembeliaanya ketika ia 

kehilangan pekerjaannya atau adanya kebutuhan yang lebih mendesak npada saat 

yang tidak terduga sebelumnya. 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghundari keputusan 

pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang difikirkan. Seperti jumlah uang yang 

akan dikeluarkan, ketidakpastian, atribut dan besarnya kepercayaan diri konsumen. 

Dalam hali ini, pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan 

dalam diri konsumen akan adanya resiko dan memberikan informasi serta dukungan 

untuk mengurangi resiko yang difikirkan konsumen.  

5. Perilaku setelah Membeli 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidapuasan 

tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk dibeli. Para pemasar 

harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian dan pemakaian 

produk pasca pembelian. 

 

a. Kepuasan pasca pembelian 

Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari sberapa dekat harapan pembeli atas produk 

dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja produk 

lebih rendah daripada harapan, pembeli akan kecewa. Sebaliknya, jika kinerja produk 

lebih tinggi dibandingkan harapan konsumen maka pembeli akan merasa puas. 

Perasaan-perasaan itulah yang akan memutuskan apakah konsumen akan membeli 

kembali merek yang telah dibelinya dan memutuskan untuk menjadi pelanggan 

merek tersebut atau merferensikan merek tersebut kepada orang lain. 

Pentingya kepuasan pascapembelian menunjukkan bahwa para penjual harus 

menyebutkan akan seperti apa kinerja produk yang sebenarnya. Beberapa penjual 

bahkan menyatakan kinerja yang lebih rendah sehingga konsumen akan 



mendapatkan kepuasan yang lebih tinggi daripada yang diharapkannya atas produk 

tersebut. 

b. Tindakan pasca pembelian 

Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akan mempengaruhi perilaku 

konsumen selanjutnya. Jika konsumen merasa puas ia akan menunjukkan 

kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. Sebaliknya 

jka konsumen merasa tidak puas, maka ia mungkin tidak akan membeli kembali 

merek tersebut. 

c. Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian 

Selain perilaku pascapembelian, dan tindakan pasca pembelian, pemasar juga haru 

memantau cara konsumen dalam memakai dan membuang produk tersebut. Hal ini 

dilakukan agar tidak terjadi hal-hal yang dapat merugikan diri konsumen, dan 

lingkungan atas pemakaian yang salah, berlebihan atau kurang bertanggung jawab. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2.5 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Variabel Hasil/ Kesimpulan 

1. Saputra 

(2012) 

Analisis 

Faktor-faktor 

yang 

Mempengaruhi 

Tingkat 

Kunjungan 

Penonton 

Bioskop XXI 

di Kota 

Bandung 

X1 = Faktor 

kualitas layanan  

X2 = Faktor 

promosi dan 

tempat 

X3 = Faktor 

harga 

Y = Tingkat 

kunjungan 

penonton 

jika ketiga faktor 

tersebut adalah faktor 

Kualitas Layanan 

(Service Quality) 

sebesar 24,187%, faktor 

promosi dan tempat 

(promotion and places) 

sebesar 20,641% dan 

faktor harga (price) 

sebesar 17,056%. Total 

keseluruhan adalah 

61,884% sehingga 

terdapat faktor lain 

sebesar 38,116% yang 

juga dimiliki oleh 

penonton yang pernah 

menonton di bioskop 

XXI di Kota Bandung 

2. Mokoagouw 

(2016) 

Pengaruh 

Gaya Hidup, 

Harga, 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Handphone 

Samsungdi 

Samsung 

Mobile It 

Center 

Manado 

X1 = Gaya 

hidup 

X2 = Harga 

X2 = Kualitas 

produk 

Y = Keputusan 

pembelian 

Gaya hidup, harga, dan 

kualitas produk 

mempunyai pengaruh 

positif terhadap variabel 

dependen yaitu 

keputusan pembelian 

 



2.5  Kerangka Pikir  
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Gambar 2.3  Bagan kerangka pikir 

1. Analisis Regresi  

Berganda 

2. Uji F dan Uji t 

1. Diduga terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian pada 

Bioskop Cinema XXI di Bandar Lampung  

2. Diduga terdapat pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian pada Bioskop 

Cinema XXI di Bandar Lampung 

3. Diduga terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian pada Bioskop Cinema XXI di Bandar Lampung Lampung ? 

. 

1. Kualitas 

Pelayanan 

2. Gaya Hidup 

3. Keputusan 

Pembelian 

1. Masih terjadinya antrian 

yang panjang pada saat 

dikeluarkannya film terbaru 

yang diminati pengunjung 

karena tempat antrian yang 

belum memadai serta 

terkadang tidak semua loket 

dibuka 

2. Tidak adanya tempat 

bangku dan meja makan di 

Kafe XXI Mall Boemi 

Kedaton Bandar Lampung 

3. Akses pintu keluar sangat 

jauh dari lokasi theater atau 

dari lokasi Cinema XXI 

1. Seberapa besar 

pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap 

keputusan pembelian 

pada Bioskop Cinema 

XXI di Bandar 

Lampung? 

2. Seberapa besar 

pengaruh gaya hidup 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

Bioskop Cinema XXI di 

Bandar Lampung? 

3. Seberapa besar 

pengaruh kualitas 

pelayanan dan gaya 

hidup terhadap 

keputusan pembelian 

pada Bioskop Cinema 

XXI di Bandar 

Lampung? 



2.7  Hipotesis 

Berdasarkan perumusan masalah yang telah ditetapkan, maka hipotesis penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Bioskop Cinema XXI di 

Bandar Lampung 

2. Gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Bioskop Cinema XXI di 

Bandar Lampung  

3. Kualitas Pelayanan dan Gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Bioskop Cinema XXI di Bandar Lampung 

 


