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2.1 Keputusan Pembelian
Menurut (Aswin dan Dedi Herdiansyah, 2015) pengertian keputusan adalah
pemilihan atau tidakan dari dua pilihan alternative atau lebih. (Kotler dan
Armstrong, 2016) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai berikut: Consumer
behavior is the study of how individual, groups, and organizations select, buy, use,
and dispose of goods, services, ideas, or experiences to satisfy their needs and
wants. yang artinya Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku
konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Sedangkan menurut (Tjiptono, 2015) mengemukakan bahwa keputusan pembelian
konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif.
Menurut (Tjiptono, 2015) berdasarkan tingkat keterlibatan pembelian proses
pembelian oleh konsumen akhir dapat dikelompokkan menjadi tiga macam, yaitu
nominal (habitual) decision making, limited decision making, dan extended decision
making, yaitu:

1. Nominal (habitual) decision making merupakan proses keputusan pembelian
yang sangat sederhana yaitu konsumen mengidentifikasi masalahnya kemudian
konsumen langsung mengambil keputusan untuk membeli merek
favorit/kegemarannya (tanpa evaluasi alternatif).

2. Limited decision making berlangsung manakala konsumen mengidentifikasi
masalah atau kebutuhannya, kemudian mengevaluasi beberapa alternatif
produk atau merek berdasarkan pengetahuannya tanpa mencari informasi baru
tentang produk atau merek tersebut.

3. Extended decision making, merupakan jenis pengambilan keputusan yang
paling lengkap, bermula dari indetifikasi masalah, kemudian konsumen mencari

informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik
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masing-masing alternatif produk tersebut, evaluasi produk atau jasa tersebut

akan mengarah kepada keputusan pembelian.

2.1.1 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono (2017), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen
setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati
bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari
4, yaitu:

1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi
positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika konsumen
mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat membeli atau
menggunakan suatu merek, maka merek tersebut memberikan nilai
emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, yaitu
perasaan positif apa yang akan dialami konsumen pada saat membeli produk.

2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk
meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai
yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan apa
yang dianggap buruk oleh konsumen.

3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka
pendek dan biaya jangka panjang.

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang
memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini
berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan

kepada konsumen.

2.1.2 Proses Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi
atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan, seseorang konsumen
hendak melakukan pilihan ia harus memiliki pilhan alternatif. Proses keputusan
pembelian konsumen menurut pendapat (Kotler dan Keller, 2012) biasanya

melalui lima tahapan, yaitu pengenalan masalah (problem recognition), pencarian



informasi (information search), evaluasi alternatif (evaluation of alternatives),

keputusan pembelian (purchase decision), dan perilaku setelah pembelian

(postpurchase behavior). Sementara pendapat (Suparyanto dan Rosad, 2014)

mengemukakan bahwa proses keputusan pembelian adalah melewati beberapa

tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

proses keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.

Sedangkan (Abdurrahman dan Sanusi, 2015) menyatakan bahwa proses

keputusan pembelian konsumen terdiri atas lima tahap, yaitu pengenalan

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan

perilaku pasca pembelian. Berikut penjelasan terkait lima tahap keputusan

pembelian :

1.

Pengenalan kebutuhan

Pengenalan kebutuhan adalah tahap pertama proses keputusan pembelian,
suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dipicu oleh
rangsangan internal dan eksternal. Pada tahap pengenalan kebutuhan lain,
pemasar harus meneliti dan memahami jenis kebutuhan yang mendorong
serta mengarahkan konsumen pada produk atau jasa perusahaannya.
Pencarian informasi

Pencarian informasi yaitu tahap proses keputusan pembelian dengan cara
mencari informasi lebih banyak. Konsumen mungkin hanya memperbesar
perhatian atau melakukan pencarian informasi secara aktif. Konsumen dapat
memperoleh informasi dari beberapa sumber misalnya sumber pribadi
(keluarga, teman, tetangga, dan rekan), sumber komersial (iklan, wiraniaga,
penyalur, web-site, dan kemasan), sumber publik (media massa, organisasi,
peringkat konsumen, dan pencarian internet), dan sumber pengalaman
(penanganan, pemeriksaan, dan pemakaian produk). Biasanya sumber
komersial lebih banyak digunakan konsumen tentang suatu produk atau jasa
karena sumber komersial ini dikendalikan oleh pemasar dengan cara-cara

yang lebih menarik konsumen.



3. [Evaluasi alternatif
Evaluasi alternatif yaitu tahap proses keputusan pembelian konsumen dengan
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam
sekelompok pilihan. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen, terdapat lima
konsep dasar yang dapat dipergunakan untuk membantu pemahaman proses
evaluasinya, yaitu:
a. Product attributes (sifat-sifat fisik produk)
b. Importance weight (bobot kepentingan)
c. Brand belief (kepercayaan terhadap merek)
d. Utility function (fungsi kegunaan)
e. Preference attitudes (tingkat kesukaan)

4. Proses Keputusan pembelian
Proses Keputusan pembelian yaitu keputusan konsumen untuk membeli atau
tidak membeli suatu produk atau jasa.

5. Perilaku pasca pembelian
Perilaku pasca pembelian yaitu tahap proses keputusan pembelian, dimana
konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian berdasarkan
kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Puas atau tidaknya konsumen
ditentukan oleh perbandingan antara harapan (expatation) konsumen dan
kinerja (perceived performance). Semakin besar kesenjangan antara harapan

dan kinerja, semakin besar pula ketidakpuasan konsumen.

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli di atas, peneliti sampai pada
pemahaman bahwa proses pengambilan keputusan konsumen untuk membeli
suatu produk akan melalui beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan,
mencari informasi, evaluasi alternatif, proses keputusan pembelian, dan perilaku

pasca pembelian.



2.1.3 Indikator Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian konsumen, terdapat empat sub keputusan yang dilakukan

oleh pembeli yaitu menurut Kotler dan Keller (2016):

1. Product choice (Pilihan produk)

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan
harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat
membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.

2. Brand choice (Pilihan 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 memilih sebuah
merek yang terpercaya.

3. Purchase timing (Waktu pembelian)
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda,
misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu
sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali dan lain-lain.

4. Payment method (Metode pembayaran)
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang
akan dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan

produk atau jasa.

2.2 Gaya Hidup
Minat manusia dalam berbagai barang dipengaruhi oleh gaya hidupnya dan barang
yang mereka beli mencerminkan gaya hidup tersebut. Gaya hidup seseorang
adalah pola hidup seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan
opininya. Gaya hidup pada prinsipnya adalah pola seseorang dalam mengelola
waktu dan uvangnya. Gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang yang pada

akhirnya menentukan pola konsumsi seseorang.



Keadaan sekarang ini yang mengharuskan kita untuk dapat mengikuti
kehidupan yang serba modern dan praktis, menuntut masyarakat untuk tidak
ketinggalan dalam segala hal termasuk dalam bidang teknologi. Banyak orang
yang berlomba-lomba ingin menjadi yang terbaik dalam hal pemahaman
teknologi. Gaya hidup digital (digital lifestyle) adalah istilah yang seringkali
digunakan untuk menggambarkan gaya hidup modern yang sarat dengan
teknologi informasi. Teknologi informasi sangat berperan untuk
mengefisienkan segala sesuatu yang kita akukan, baik di masa kini maupun
masa depan, dengan satu tujuan yaitu mencapai efisiensi dan produktivitas
maksimum. Tentu tidak dapatdibantah lagi, bahwa teknologi informasi

memang berperan besar dalam meningkatkan efisiensi dalam kehidupan.

Menurut Sutisna dalam Heru Suprihhadi (2017) gaya hidup secara luas
didefinisikan sebagai cara hidup yang diidentifikasi oleh bagaimana orang lain
menghabiskan waktu mereka (aktivitas) dilihat dari pekerjaan, hobi, belanja,
olahraga, dan kegiatan sosial serta interest (minat) terdiri dari makanan, mode,
keluarga, rekreasi dan juga opinion (pendapat) terdiri dari mengenai diri mereka
sendiri, masalah-masalah sosial, bisnis, dan produk. Gaya hidup mencakup

sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial ataupun kepribadian seseorang.

Menurut Kasali dalam Dwi ITham (2014) gaya hidup adalah suatu pola konsumsi
uang mencerminkan pilihan seseorang terhadap berbagai hal dan bagaimana
menghabisikan waktu dan uangnya. Mowen dan minor dalam Dwi Ilham (2014)
mendefiniskan “gaya hidup adalah bagaimana orang hidup, bagaimana

membelanjakan uangnya, dan bagaimana mengolaksikan waktu”.

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam
aktivitas, minat dan oponinya (Kotler dan Keller, 2009). Sedangkan menurut
Ittaqullah, N., dkk, (2020) gaya hidup menggambarkan keseluruhan orang yang
berinteraksi dengan lingkungannya dan setiap orang memiliki karakteristik
kepribadian berbeda yang mempengaruhikeputusan pembelian. Gaya hidup

konsumen menunjukkan cara bagaimana konsumen mengalokasikan pendapat



mereka, baik dalam alokasi yang relative atau berbeda (Nana dkk, 2020). Secara
umum, gaya hidup yang dikenal dengan bagaimana orang menghabiskan
waktunya (aktivitas), apa hal terpenting yang orang pertimbangkan terhadap
lingkungan (minat), dan apa yang orang pikirkan tentang dunia sendiri dan dunia

sekitarnya (opini).

2.2.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Gaya Hidup

Faktor-faktor yang mempengaruhi Gaya Hidup (Life Style) Menurut pendapat
Amstrong (2016) gaya hidup seseorang dapat dilihat dari perilaku yang dilakukan
oleh individu seperti kegiatan-kegiatan untuk mendapatkan atau mempergunakan
barang-barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Lebih lanjut Amstrong menyatakan bahwa
faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang ada 2 faktor yaitu faktor
yang berasal dari dalam diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar

(eksternal).

Faktor internal yaitu sikap, pengalaman, dan pengamatan, kepribadian, konsep

diri, motif, dan persepsi dengan penjelasannya sebagai berikut :

1. Sikap
Sikap berarti suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir yang dipersiapkan untuk
memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi melalui
pengalaman dan mempengaruhi secara langsung pada perilaku. Keadaan jiwa
tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan, kebudayaan dan
lingkungan sosialnya.

2. Pengalaman dan Pengamatan
Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam tingkah laku,
pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya dimasa lalu dan dapat
dipelajari, melalui belajar orang akan dapat memperoleh pengalaman. Hasil
dari pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap suatu

objek.



3. Kepribadian
Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara berperilaku
yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu.

4. Konsep Diri
Faktor lain yang menentukan kepribadian individu adalah konsep diri.
Konsep diri sudah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas untuk
menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan image
merek. Bagaimana individu memandang dirinya akan mempengaruhi minat
terhadap suatu objek. Konsep diri sebagai inti dari pola kepribadian akan
menentukan perilaku individu dalam menghadapi permasalahan hidupnya,
karena konsep diri merupakan frame of reference yang menjadi awal perilaku.

5. Motif
Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa aman
dan kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa contoh tentang motif.
Jika motif seseorang terhadap kebutuhan akan prestise itu besar maka akan
membentuk gaya hidup yang cenderung mengarah kepada gaya hidup
hedonis.

6. Persepsi
Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu gambar yang berarti

mengenai dunia.

Adapun faktor eksternal dijelaskan oleh Nugraheni (2011) sebagai berikut:
1) Kelompok Referensi
Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan pengaruh langsung
atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok yang
memberikan pengaruh langsung adalah kelompok dimana individu tersebut
menjadi anggotanya dan saling berinteraksi, sedangkan kelompok yang
memberi pengaruh tidak langsung adalah kelompok dimana individu tidak
menjadi anggota didalam kelompok tersebut. Pengaruh-pengaruh tersebut

akan menghadapkan individu pada perilaku dan gaya hidup tertentu.



2) Keluarga
Keluarga memegang peranan terbesar dan terlama dalam pembentukan
sikap dan perilaku individu. Hal ini karena pola asuh orang tua akan
membentuk kebiasaan anak yang secara tidak langsung mempengaruhi pola
hidupnya.
3) Kelas Sosial

Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan
lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang,
dan para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat, dan tingkah
laku yang sama. Ada dua unsur pokok dalam sistem sosial pembagian kelas
dalam masyarakat, yaitu kedudukan (status) dan peranan. Kedudukan sosial
artinya tempat seseorang dalam lingkungan pergaulan, penghargaan hak-
haknya serta kewajibannya. Kedudukan sosial ini dapat dicapai oleh
seseorang dengan usaha yang sengaja maupun diperoleh karena kelahiran.
Peranan merupakan aspek yang dinamis dari kedudukan. Apabila individu
melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan kedudukannya maka ia
menjalankan suatu peranan dalam kebudayaan. Kebudayaan yang meliputi
pengetahuan, kepercayaan, kesenian, moral, hukum, adat istiadat, dan
kebiasaankebiasaan yang diperoleh individu sebagai anggota masyarakat.
Kebudayaan terdiri dari segala sesuatu yang dipelajari dari pola-pola
perilaku yang normatif, meliputi ciri-ciri pola pikir, merasakan dan

bertindak.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang
mempengaruhi gaya hidup berasal dari dalam (internal) dan dari luar (eksternal).
Faktor internal meliputi sikap, pengalaman dan pengamatan, kepribadian, konsep
diri, motif, dan persepsi. Adapun faktor eksternal meliputi kelompok referensi,

keluarga, kelas sosial, dan kebudayaan.



2.2.2 Indikator Gaya Hidup

Menurut Sutisna dalam Heru Suprihhadi (2017) Gaya hidup akan berkembang

pada masing-masing dimensi activity, interest, opinion atau AIO (aktivitas, minat,

opini). AIO didefinisikan sebagai berikut :

1.

2.

Activity (Aktivitas)

Adalah tindakan nyata. Aktivitas ini dapat berupa kerja, hobi, acara sosial,
liburan, hiburan, keanggotaan, perkumpulan, jelajah interent, dan berbelanja.
Aktivitas (kegiatan) konsumen merupakan karakteristik konsumen dalam
kehidupan sehari-harinya. Dengan adanya aktivitas konsumen, perusahaan
dapat mengetahui kegiatan apa saja yang dapat dilakukan oleh pasar
sasarnnya, sehingga mempermudah perusahaan untuk menciptakan strategi-
strategi dari informasi yang didapatkan tersebut.

Interest (Minat)

Adalah tindakan kegairah yang menyertai perhatian khusus maupun terus
menerus. Minat atau ketertarikan setiap manusia berbeda-beda. Adakalanya
manusia tertarik pada makanan, adakalanya juga manusia tertarik pada mode
pakaian, dan sebagainya. Minat merupakan faktor pribadi konsumen dalam
mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Setiap perusahaan dituntut
untuk selalu memahami minat dan hasrat para pelanggannya. Dengan
memahami minat pelanggannya, dapat memudahkan perusahaan untuk
menciptakan konsep pemasaran guna mempengaruhi proses pembelian para
pasar sasarannya.

Opinion (Opini atau Pendapat)

Adalah jawaban lisan atau tertulis yang orang berikan sebagai respon
terhadap situasi. Opini digunakan untuk mendeskripsikan penafsiran,
harapan, dan evaluasi seperti kepercayaan mengenai maksud orang lain,
antisipasi sehubungan dengan peristiwa masa datang, dan penimbangan
konsekuensi yang memberi ganjaran atau menghukum dari jalannya tindakan

alternatif.



Dari uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa AIO (activity, interest,
opinion) merupakan salah satu alat ukur dari gaya hidup. Aktivitas (activity)
merupakan wujud dari aksi atau tindakan seseorang, minat (interes) merupakan
derajat kesenangan yang menyertai perhatian khusus dan berkelanjutan pada
objek, dan opini (opinion) merupakan jawaban yang berupa tulisan sendiri atau
tulisan yang diberikan oleh seseorang sebagai respon terhadap stimulasi berupa
pertanyaan. Opini digunakan untuk menjelaskan interpretasi, harapan, dan

evaluasi.

Setiadi (2010) menjelaskan bahwa gaya hidup akan berkembang pada masing-
masing dimensi (aktivitas, interest, opini/ AIO) seperti yang telah diidentifikasi
dalam tabel berikut ini:

Tabel 2.1 Indikator Gaya Hidup

Activity Interest Opinion
Bekerja Keluarga Diri sendiri
Hobi Rumah Masalah-masalah sosial
Peristiwa sosial Pekerjaan Politik
Liburan Komunitas Bisnis
Hiburan Rekreasi Ekonomi
Anggota club Pakaian Pendidikan
Komunitas Makanan Produk
Belanja Media Masa depan
Olahraga Prestasi Budaya

Sumber: Indikator Gaya Hidup Menurut J Setiadi Nugroho, 2010:79

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa gaya hidup lebih
menggambarkan perilaku  seseorang, yaitu bagaimana ia hidup,
menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya namun
bukan atas dasar kebutuhan tetapi atas dasar keinginan untuk bermewah-
mewahan atau berlebihan-lebihan. Gaya hidup berbeda dengan kepribadian.
Kepribadian lebih menggambarkan karakteristik terdalam yang ada pada diri

manusia. Walaupun kedua konsep tersebut berbeda, namun gaya hidup dan



kepribadian saling berhubungan. Kepribadian merefleksikan karakteristik
internal dari konsumen, gaya hidup menggambarkan manifestasi eksternal

dari karakteristik tersebut, yaitu perilaku seseorang.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa bentuk dari suatu gaya hidup
dapat berupa gaya hidup dari suatu penampilan, melalui media iklan,
modeling dari artis yang di idolakan, gaya hidup yang hanya mengejar
kenikmatan semata sampai dengan gaya hidup mandiri yang menuntut

penalaran dan tanggung jawab dalam pola perilakunya.

2.3 Promosi
Promosi sebagai salah satu marketing mix strategy sangat penting kaitannya
dengan kesuksesan suatu produk, dimana masyarakat yang bertindak sebagai
customer membutuhkan informasi terhadap suatu produk sebelum memutuskan
membelinya. Strategi promosi menjadi sarana komunikasi antara penjual dan
pembeli untuk menyampaikan manfaat dan kegunaan dari suatu
produk.Diharapkan dari promosi konsumen dapat mengenal produk perusahaan

tersebut.

Menurut Gitosudarmo (2012) dalam jurnal Astuti mengatakan promosi adalah
merupakan kegiatan yang diajukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka
dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
mereka dan kemudian merekamenjadi senang lalu membeli produk tersebut.
Menurut Subagyo (2010) mengatakan Promosi adalah semua kegiatan untuk
menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran,
untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling
penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk
mendorong orang untuk bertindak dalam membeli suatu produk. Menurut
Sriyanto (2009) mengatakan promosi adalah kegiatan yang dilakukan untuk
memberitahu pembeli tentang keberadaan produk di pasar atau kebijaksanaan

pemasaran tertentu yang baru ditetapkan perusahaan.



2.4 Bauran Promosi

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) mengatakan beberapa tugas khusus itu
sering disebut bauran promosi adalah penjualan perorangan, periklanan, promosi
penjualan,hubungan masyarakat, dan penjualan langsung. Bauran promosi
Merupakan perpaduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan
untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun
hubungan pelanggan secara umum bentuk-bentuk memiliki fungsi yang sama,
tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas
khususnya. Menurut Assauri (2011 mengatakan bauran promosi adalah kombinasi
strategi yang paling baik dari unsur-unsur promosi tersebut, maka untuk dapat
efektifnya promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan, perlu ditentukan
terlebih dahulu peralatan atau unsur promosi apa yang sebaiknya digunakan dan
bagaimana pengkombinasian unsur-unsur tersebut agar hasilnya dapat optimal.
Menurut Abdurahman (2015) mengatakan rangka membangun hubungan
pelanggan yang baik, perusahaan harus merencanakan strategi komunikasi
pemasaran (promosi) yang mampu meningkatkan nilai pelanggan. Menurut Kotler
dan Keller (2012) adapun 5 (lima) unsur-unsur bauran promosi yaitu :

1. Periklanan (advertising)

2. Promosi Penjualan (sales promotion)
3. Hubungan Masyarakat (public relation)
4. Penjualan Langsung (personal selling)
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

2.5 Promosi Penjualan
Kotler dan Armstrong (2020) mengungkapkan bahwa promosi penjualan
merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong penjualan produk atau jasa,
kemudian menurut Fandy Tjiptono (2018) Promosi adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan atau

mengingat pasar sasaran atau perusahaan.



Menurut Lupiyoadi (2016) menyatakan bahwa Promosi merupakan salah satu
variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh
perusahaan dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja
berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dan konsumen, melainkan
juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau

penggunaan jasa sesuai dengan kenginan dan kebutuhannya.

Menurut Peter (2013:112) Promosi penjualan merupakan aktifitas ataupun materi
yang menawarakan berbagai pihak dorongan motivasi untuk melakukan
pembelian. Dorongan tersebut yang merupakan penambahan nilai ataupun intensif
akan produk atau jasa tersebut dapat berupa kupon, undian berhadiah, ataupun
jaminan pengembalian. Dari beberapa defenisi diatas dapat disimpulkan bahwa
promosi adalah hal yang dapat mendorong konsumen untuk bersedia menerima,

membeli, dan setia pada perusahaan yang bersangkutan.

2.5.1 Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan promosi penjualan bersumber pada tujuan komunikasi pemasaran. Tujuan

ini dijabarkan dengan tujuan pemasaran yang lebih mendasar, yang dirancang

untuk produk tertentu. Tujuan dari promosi penjualan bervariasi sangat luas yaitu:

a) Penjual bisa menggunakan promosi konsumen untuk meningkatkan
penjualan jangka pendek atau membangun pangsa pasar jangka panjang.

b) Tujuan promosi dagang membuat pengecer mendagangkan produk baru dan
memberi ruang lebih banyak untuk persediaan, membuat mereka membeli di
muka.

¢) Tujuannya mendapatkan lebih banyak dukungan armada penjualan untuk
produk sekarang atau produk baru atau mendaptkan wiraniaga untuk mencari

langganan baru.



Berdasarkan yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong dapat disimpulkan
bahwa tujuan yang ingin dicapai oleh penjual melalui promosi penjualan ialah
dapat meningkatkan penjualan, mendorong pembelian konsumen dan
mendapatkan pelanggan. Tujuan penilaian promosi penjualan adalah sebagai
berikut “Tujuan pokok penilaian promosi penjualan adalah untuk memotivasi
personal dalam mencapai sasaran organisasi dan dalam mematuhi standar perilaku
yang ditetapkan sebelumnya, agar membuahkan tindakan dan hasil yang
diinginkan organisasi dalam sisi ini promosi penjualan dapat mendorong
kemampuan personal untuk mengembangkan diri, tetapi organisasi juga harus

mengontrol personal masing-masing karyawan.

2.5.2 Alat-Alat Promosi Penjualan

Menurut Kotler menyatakan bahwa alat-alat promosi penjualan terdiri dari:

a) Sampel
Sejumlah kecil produk yang ditawarkan kepada konsumen untuk dicoba.

b) Kupon
Sertifikat yang memberi pembeli potongan harga untuk pembelian produk
tertentu.

¢) Tawaran pengembalian uang
Tawaran untuk mengembalikan sebagian uang pembelian suatu produk
kepada konsumen yang mengirimkan “bukti pembelian” ke perusahaan
manufaktur.

d) Paket Harga (transaksi potongan harga/diskon)
Menawarkan kepada konsumen penghematan dari harga biasa suatu produk.

e) Premium (hadiah pemberian)
Barang yang ditawarkan secara cuma-cuma atau dengan harga sangat miring
sebagai insentif untuk membeli suatu produk.

f) Kontes, undian, dan permainan
Kegiatan promosi yang memberikan konsumen peluang untuk memenangkan
sesuatu seperti uang tunai, perjalanan atau barang entah dengan
keberuntungan atau dengan usaha ekstra.

g) Imbalan berlangganan



h)

Uang tunai atau hadiah lain yang ditawarkan bagi penggunaan suatu produk
atau jasa perusahaan.

Pengujian gratis

Mengundang calon pembeli menguji-coba produk tanpa biaya dengan
harapan mereka akan membeli.

Garansi produk

Janji eksplisit atau implisit penjual bahwa produk tersebut akan bekerja

sebagaimana telah ditentukan.

2.5.3 Indikator Promosi Penjualan

Menurut Kotler dan Keller (2019) Indikator-indikator promosi penjualan terdiri

atas lima, yaitu :

1.

Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam
suatu waktu melalui media promosi penjualan.

Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan
dilakukan.

Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang diberikan
konsumen.

Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.
Ketetapan atau kesesuian sasaran promosi merupakan faktor yang diperlukan

untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan.

2.6 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu

No Penulis Judul Variabel Metode Hasil
1 Tina The Effects Of | - Word Of quantitative | The result of
Melinda, Word Of Mouth (X1) this research
Cynthia Mouth And - Sales that has been
Anggraini Sales Promotion done states that
(2018) Promotion On (X2) word of mouth
Purchasing and sales
Decision For promotion
have positive




Dreamland Service influence on
Decoration Industry consumer
(X3) decision in
Purchasing using
Decision (Y) Dreamland
Decoration
service.
Mokoagouw | Pengaruh Gaya Hidup | Kuantitatif | Gaya hidup,
Milly Gaya Hidup, (X1) Harga dan
Lingkan Harga, Harga (X2) Kualitas
(2016) Kualitas Kualitas Produk
Produk Produk (X3) memiliki
Terhadap Keputusan pengaruh
Keputusan Pembelian positif terhadap
Pembelian Y) Keputusan
Handphone Pembelian
Samsung di handphone
Samsung Samsung yang
Mobile It ada di
Center Samsung
Manado Mobile IT
Center
Manado.
Haryani Pengaruh Periklanan Kuantitatif | Hasil penelitian
Dwi Septi Periklanan (X1) menunjukkan
(2019) Dan Promosi Promosi bahwa variabel
Penjualan Penjualan periklanan dan
Terhadap (X2) promosi
Keputusan Keputusan penjualan
Pembelian Pembelian berpengaruh
Pada (Y) positif dan
Perumahan signifikan
Griya terhadap
Puspandari keputusan

pembelian




Asri konsumen pada
Tanjungpinang Perumahan
Puspandari
Asri
Tanjungpinang.
4 | Felita Pengaruh Gaya Hidup | Kuantitatif | Hasil
Chandra Gaya Hidup (X1) menunjukkan
dan Dan Promosi Promosi bahwa variabel
Fransisca Terhadap (X2) gaya hidup dan
Desiana Keputusan Keputusan Promosi
Pranatasari | Pembelian Pembelian berpengaruh
(2018) Produk Health Y) signifikan
Enterprise terhadap
keputusan
pembelian
produk Health
Enterprise.
5 | Ambarwati | Pengaruh Persepsi Kuantitatif | Hasil
Diyan Persepsi Manfaat menunjukkan
(2019) Manfaat, X1) bahwa variabel
Persepsi Persepsi persepsi
Kemudahan Kemudahan manfaat,
Dan Persepsi (X2) persepsi
Kepercayaan Persepsi kemudahan dan
Terhadap Kepercayaan persepsi
Keputusan (X3) kepercayaan
Penggunaan Keputusan berpengaruh
Go-Pay Pada Penggunaan signifikan
Mahasiswa Y) terhadap
Stie Aub keputusan
Surakarta. penggunaan
GoPay pada

mahasiswa Stie

Aub Surakarta.

Sumber : Data Diolah, 2021




2.7 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan hasil pra survei
yang dilakukan peneliti
terhadap 30 responden,
menyatakan bahwasannya
responden melakukan
keputusan pembelian pada
dompet digital GoPay.

Responden menyatakan
melakukan keputusan
pembelian pada dompet digital
GoPay dikarenakan factor gaya
hidup dan promosi penjualan.

Variabel:
1. Gaya hidup

2. Promosi

\ 4

penjualan
3. Keputusan

pembelian

Umpan|Balik

Rumusan masalah:
Apakah gaya hidup
berpengaruh terhadap
keputusaan
penggunaan dompet
digital GoPay?
Apakah promosi
penjualan berpengaruh
terhadap keputusan
penggunaan dompet
digital GoPay?
Apakah gaya hidup dan
promosi penjualan
berpengaruh terhadap
keputusan penggunaan

dompet digital GoPay?

!

Analisis data:
Regresi Berganda
Ujitdan Uji F

'

digital GoPay.

1. Gaya Hidup berpengaruh terhadap keputusan penggunaan dompet

2. Promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan penggunaan
dompet digital Gopay.
3. Gaya hidup dan promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan
penggunaan dompet digital GoPay.

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran




2.8 Kerangka Teori

H1
GAYA
HIDUP
v
H3 KEPUTUSAN
»  PEMBELIAN
A
PROMOSI
PENJUALAN
H2
Gambar 2.2

Kerangka Teoritis

2.9 Hipotesis Penelitian
Menurut Anwar Sanusi (2019) Hipotesis berasal dari kata hipo yang berarti ragu
dan tesis yang berarti benar. Jadi, hipotesis adalah kebenaran yang masih

diragukan. Adapun hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

2.9.1 Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Penggunaan

Gaya hidup masyarakat semakin serba praktis seiring perkembangan zaman,
disebabkan kebanyakan masyarakat memiliki aktivitas yang padat/sibuk dalam
kesehariannya. Minat manusia dalam berbagai barang atau jasa dipengaruhi oleh
gaya hidupnya dan barang atau jasa yang mereka beli mencerminkan gaya hidup
tersebut sehingga masyarakat menggunakan dompet digital sebagai alat traksaksi

pembayaran.

Menurut Sutisna (2017) gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai cara hidup
yang diidentifikasi oleh bagaimana orang lain menghabiskan waktu mereka
(aktivitas) dilihat dari pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, dan kegiatan sosial serta
interest (minat) terdiri dari makanan, mode, keluarga, rekreasi dan juga opinion
(pendapat) terdiri dari mengenai diri mereka sendiri, masalah-masalah sosial,

bisnis, dan produk.



Mokoagouw Milly Lingkan (2016) Gaya hidup memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Gaya hidup pada prinsipnya adalah pola seseorang dalam
mengelola waktu dan uangnya. Gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang
yang pada akhirnya menentukan pola konsumsi seseorang. Hal ini menunjukkan
gaya hidup telah berhasil membuat pengguna untuk membuat keputusan
menggunakan dompet digital GoPay. Sehingga, peneliti ingin meneliti hipotesis
berikut:

H1: Gaya Hidup Berpengaruh Terhadap Keputusan Penggunaan

2.9.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Penggunaan
Promosi penjualan adalah bagian dari bauran promosi yang bertujuan untuk
menarik konsumen baru, mendorong konsumen lebih banyak, menyerang strategi

promosi pesaing dan meningkatkan pembelian tanpa rencana.

Kotler dan Armstrong dalam Fakhri (2020) mengungkapkan bahwa promosi
penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong penjualan produk
atau jasa, kemudian menurut Fandy Tjiptono dalam Sholihat (2018) Promosi
adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah
aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau

membujuk dan atau mengingat pasar sasaran atau perusahaan.

Dalam penelitian Haryani Dwi Septi (2019) mengenai hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel promosi penjualan secara berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Menurut Tjiptono et al. (2012) mengatakan bahwa
promosi penjualan adalah segala bentuk penawaran atau insentif jangka pendek
yang ditunjukkan bagi pembeli, pengecer atau pedagang grosir dan dirancang
untuk mempengaruhi pembelian. Sehingga, peneliti ingin meneliti hipotesis
berikut:

H2: Promosi Penjualan Berpengaruh Terhadap Keputusan Penggunaan



2.9.3 Pengaruh Gaya Hidup dan Promosi Penjualan Terhadap Keputusan
Penggunaan

Penelitian yang dilakukan oleh (Felita Chandra dan Fransisca Desiana Pranatasari

2018) mengenai Pengaruh Gaya Hidup Dan Promosi Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Health Enterprise. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa

variabel gaya hidup (X1) dan promosi penjualan (X2) berpengaruh langsung

terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan pada uraian hipotesis satu dan dua, peneliti menduga bahwa kedua
variabel gaya hidup dan promosi penjualan memiliki pengaruh terhadap
keputusan penggunaan. Sehingga, peneliti ingin meneliti berikut:

H3: Gaya Hidup dan Promosi Penjualan Berpengaruh Terhadap Keputusan

Penggunaan



