10

Maka pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi masyarakat
dimana nilai tersebut untuk mendapatkan konsumen sebanyak-banyaknya dan menjaga
kesetiaan konsumen dengan berharap akan melakukan pembelian kembali. Dengan adanya

keputusan pembelian ulang akan meningkatkan penjualan pada perusahaan.

2.1.2 Teori Jasa

Menurut Lovelock (2010) jasa adalah “Suatu aktivitas ekonomi yang ditawarkan oleh
suatu pihak kepada pihak yang lain”. Menurut Kotler (2003) jasa dapat diartikan sebagai
“berbagai kegiatan atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke pihak lain yang

secara fisik tidak berwujud dan tidak memberikan pemilikan sesuatu”.

Definisi lainnya dari jasa berorientasi pada aspek proses dan aktivitas dikemukakan
oleh Gronroos (2000) dalam Tjiptono (2006), bahwa jasa adalah “proses yang terdiri atas
serangkaian aktivitas intangible yang biasanya (namun tidak harus selalu) terjadi pada
interaksi antara pelanggan dan karyawan jasa dan atau sumber daya fisik atau barang dan

atau sistem penyedia jasa, yang disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan”.

Menurut Nirwana (2006:1) jasa hanya dapat dirasakan setelah adanya suatu
pembelian. Karena jasa sangat tergantung pada faktor penyajiannya, maka jasa akan sangat
mudah berubah-ubah, jasa tidak dapat dipisahkan dari asalnya atau bentuknya, dan yang
terakhir adalah jasa tidak dapat disimpan, karena disebabkan oleh adanya permintaan yang

selalu berubah-ubah. Terdapat 4 (empat) karakteristik jasa,yaitu :

1. Tidak berwujud (Intangibility) atau tidak berwujud secara fisik, karena produk jasa lebih
merupakan Kinerja, tidak seperti produk barang yang dapat diraba, dilihat, atau diindera

secara fisik.
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2. Tidak dapat dipisahkan (Inseparabilit), artinya antara proses menghasilkan jasa dengan
proses pengkonsumsian jasa terjadi bersamaan. Sehingga sering dikatakanbahwa jasatidak
mengenal penyimpanan jasa, seperti menyimpan barang.

3. Berubah-ubah (Variability),artinya jasa terbentuk sesuai dengan variasi kualitas atau jenis,
tergantung kinerja yang sedang dikehendaki oleh pelanggan. Sehingga setiap pelanggan jasa
memilikiciri khas sesuai jasa yang sedang diharapkan.

4. Daya tahan (Perishability),artinya jasa yang dihasilkan akan dimanfaatkan pada saat
konsumsi jasa tidak mengenal penyimpanan. Pemanfaatan jasa terjadi padasaat jasa
diperlukan atau diminta oleh pelanggannya. Jika terdapat permintaan maka jasatersebut akan

ditawarkan, dan permintaan selanjutnya merupakan penawaran jasa bersangkutan.

Maka dapat disimpulkan bahwa jasa adalah sebuah aktivitas ekonomi yang
ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang secara fisik tidak ada yang disediakan
sebagai solusi atas masalah pelanggan. Jasa tidak dapat disimpan, karena disebabkan oleh

adanya permintaan yang selalu berubah-ubah

2.1.3 Teori Pemasaran Jasa

Definisi dari pemasaran jasa dikutip dari Kotler dan Keller dalam Fandy Tjiptono
(2009;4) asalah setiap tindakan jasa adalah perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu phak
kepada pihak lain yang dasarnya bersifat tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan
sesuatu. Menurut Lovelock dan Gummesson (2011;36) mendefinisikan pelayanan adalah
sebuah bentuk jasa dimana para pelanggan/konsumen dapat memperoleh manfaat melalui
nilai jasa secara sederhana sebagai usaha mempertemukan produk atau jasa yang dihasilkan

oleh suatu perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
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Lam, Hair dan McDaniel (2001:482) mendefinisikan jasa sebagai hasil dari usaha
penggunaan manusia dan mesin terhadap sejumlah orang atau objek. Jasa meliputi suatu
perbuatan, suatu Kinerja, atau suatu upaya yang tidak bisa diproses secara fisik

Payne (2000:12) merumuskan jasa sebagai aktivitas ekonomi yang mempunyai
sejumlah elemen (nilai dan manfaat) intangible yang berkaitan dengannya, yang melibatkan
sejumlah interaksi dengan konsumen atau dengan barang-barang milik dan tidak
menghasilkan perubahan kepemilikan dalam kondisi bisa saja muncul dan produksi suatu jasa
atau bisa juga tidak berkaitan dengan produk fisik. Jasa merupakan aktivitas, manfaat, atau
kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.

Pemasaran jasa merupakan penghubung antara organisasi dengan konsumennya.
Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran
diorientasikan kepada pasar. Keterlibatan semua pihak, dari manajemen puncak hingga
karyawan non-manajerial, dalam merumuskan maupun mendukung
pelakasanaan pemasaran yang berorientasi kepada konsumen tersebut merupakan
hal yang tidak bisa ditawar-menawar lagi (Yazid, 2008:13).

Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Daryanto (2011:236), pemasaran jasa adalah
mengenai janji-janji. Janji-janji yang dibuat kepada pelanggan dan harus dijaga. Kerangka
kerja strategikdiketahui sebagai service triangle yang memperkuat pentingnya orang dalam
perusahaan dalammembuat janji mereka dan sukses dalam membangun customer
relationship.

Maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran jasa adalah suatu tindakan yang
ditawarkan ke orang lain yang tidak memiliki wujud dan tidak menghasilkan kepemilikian

dengan tujuan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2.1.4 Teori Perilaku Konsumen
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Menurut Kotler dan Keller (2008:214), perilaku konsumen adalah studi bagaimana
individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan

barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka.

Menurut Basu Swastha (2000:10), perilaku konsumen merupakan kegiatan-kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-
barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan

dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:6), perilaku konsumen menggambarkan cara
individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia

(waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi.

Dikutip dari buku Perilaku Konsumen Tatik Suryani, perilaku konsumen adalah studi
yang mengkaji bagaimana individu membuat keputusan membelanjakan sumber daya yang
tersedia dan dimiliki (waktu, uang, usaha) untuk mendapatkan barang atau jasa yang nantinya

akan dikonsumsi (Sciffman dan Kanuk, 2012:6)

Blackwell dan Miniard dalam ujang Sumarwan (2004:25) menyatakan bahwa,
tindakan langsung yang terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan

produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.

Maka dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah kegiatan individu atau
kelompok untuk mempergunakan barang atau jasa dimana didalamnya ada proses

pengambilan keputusan terhadap pembelian barang konsumsi.

2.1.5 Teori Kualitas Pelayanan
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Kualitas menurut Fandy Tjiptono (2011) adalah suatu kondisi dinamis yang
berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan. Kualitas pelayanan (service) menurut Fandy Tjiptono (2012), bisa
dipandang sebagai sebuah sistem yang terdiri dari dua komponen utama, yakni service
operations yang kerap kali tidak tampak atau tidak diketahui keberadaannya oleh pelanggan
(back office atau backstage) dan service delivery yang biasanya tampak (visible) atau

diketahui pelanggan (sering disebut pula front office atau fronstage).

Pendapat lain menurut Sinambela (2010:3) pelayanan berasal dari kata “layan” yang
artinya menolong menyediakan segala apa yang diperlukan oleh orang lain untuk perbuatan
melayani. Pada dasarnya setiap manusia membutuhkan pelayanan, bahkan secara extreme

dapat dikatakan bahwa pelayanan tidak dapat di pisahkan dengan kehidupan manusia.

Menurut Tjiptono & Chandra (2011 : 164), Konsep kualitas dianggap sebagai ukuran
kesempurnaan sebuah produk atau jasa yang terdiri dari kualitas desain dan kualitas
kesesuaian (conformance quality). Kualitas desain merupakan fungsi secara spesifik dari
sebuah produk atau jasa, kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa besar tingkat kesesuaian
antara sebuah produk atau jasa dengan persyaratan atau spesifikasi kualitas yang ditetapkan
sebelumnya.

Maka dari itu yang dimaksud kualitas adalah apabila beberapa faktor dapat memenuhi
harapan konsumen seperti pernyataan tentang kualitas oleh Goetsh dan Davis dalam Tjiptono
& Chandra (2011 : 164), “Kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, sumber
daya manusia, proses, dan lingkungan memenuhi atau melebihi harapan”.

Menurut beberapa definisi di atas dalam kata lain, kualitas adalah sebuah bentuk
pengukuran terhadap suatu nilai layanan yang telah diterima oleh konsumen dan kondisi yang

dinamis suatu produk atau jasa dalam memenuhi harapan konsumen.
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Menurut Vargo & Lusch dalam Tjiptono (2011 : 3), “Service is an interactive process
of doing something for someone”. Diartikan bahwa layanan/ jasa merupakan proses interaksi
dalam melakukan sesuatu kepada seseorang.

Menurut Gummesson dalam Tjiptono & Chandra (2011 : 17) mengungkapkan bahwa
layanan/ jasa adalah “Something which can be bought and sold but which you cannot drop on
your feet”. Sehingga dikatakan bahwa layanan merupakan hal yang dapat dipertukarkan
melalui beli dan jual namun tidak dapat dirasakan secara fisik.

Layanan/ jasa dikatakan intangible sama halnya dengan pendapat menurut Kotler
dalam Tjiptono & Chandra (2011 : 17), “Setiap tindakan atau perbuatan yang dapat
ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak
berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikian sesuatu”. Sama halnya yang
diungkapkan oleh Gronroos dalam Tjiptono & Chandra (2011 : 17), “Jasa adalah proses yang
terdiri atas serangkaian aktivitas intangible yang biasanya (namun tidak harus selalu) terjadi
pada interaksi antara pelanggan dan karyawan jasa dan/atau sumber daya fisik atau barang
dan/atau sistem penyedia jasa, yang disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan”.
Menurut Tjiptono (2011 : 3), “Sebagai layanan, istilah service menyiratkan segala sesuatu
yang dilakukan pihak tertentu kepada pihak lain”.

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa layanan/ jasa adalah sebuah
aktifitas atau tindakan interaksi antara pihak pemberi dan pihak penerima layanan/ jasa yang
ditawarkan oleh pihak pemberi secara tidak berwujud sehingga tidak dapat dirasakan oleh
fisik.

Menurut Lewis & Booms dalam Tjiptono & Chandra (2011 : 180), kualitas layanan
sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu terwujud sesuai

harapan pelanggan. Sama seperti yang telah diungkapkan oleh Tjiptono (2011 : 157), kualitas
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layanan itu sendiri ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan sesuai dengan ekspektasi pelanggan.

Menurut Parasuraman dalam Tjiptono (2011 : 157), terdapat faktor yang
mempengaruhi kualitas sebuah layanan adalah expected service (layanan yang diharapkan)
dan perceived service (layanan yang diterima). Jika layanan yang diterima sesuai bahkan
dapat memenuhi apa yang diharapkan maka jasa dikatakan baik atau positif. Jika perceived
service melebihi expected service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas
ideal. Sebaliknya apabila perceived service lebih jelek dibandingkan expected service, maka
kualitas pelayanan dipersepsikan negatif atau buruk. Oleh sebab itu, baik tidaknya kualitas
pelayanan terhantung pada kemampuan perusahaan dan stafnya memenuhi harapan
pelanggan secara konsisten.
2.1.5.1 Dimensi Kualitas Pelayanan
Dimensi kualitas pelayanan menurut Lupiyoadi (2014) kualitas layanan dilebur menjadi lima

dimensi dari service quality yang dikenal sebagai SERVQUAL.

1.Tangibles

Tangibles adalah bukti konkret kemampuan suatu perusahaan untuk menampilkan yang
terbaik bagi pelanggan. Baik dari sisi fisik tampilan bangunan, fasilitas, perlengkapan

teknologi pendukung, hingga penampilan karyawan.

2. Reliability

Reliability adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan
harapan konsumen terkait kecepatan, ketepatan waktu, tidak ada kesalahan, sikap simpatik,

dan lain sebagainya.
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3. Responsiveness

Responsiveness adalah tanggap memberikan pelayanan yang cepat atau responsif serta

diiringi dengan cara penyampaian yang jelas dan mudah dimengerti.

4, Assurance

Assurance adalah jaminan dan kepastian yang diperoleh dari sikap sopan santun karyawan,
komunikasi yang baik, dan pengetahuan yang dimiliki, sehingga mampu menumbuhkan rasa

percaya pelanggan.

5. Empathy

Empathy adalah memberikan perhatian yang tulus dan bersifat pribadi kepada pelanggan, hal

ini dilakukan untuk mengetahui keinginan konsumen secara akurat dan spesifik.

Maka dapat disimpulkan bahwa pelayanan kualitas adalah sebagai kondisi baik secara
tampak atau tidak tampak yang dilakukan oleh sesorang kepada orang lain yang melebihi dari
apa yang diharapkan.Kualitas pelayanan ditentukan oleh kemapuan perusahaan untuk

memeniuhi keinginan pelanggan.

2.1.6 Citra Merek

Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhanpersepsi terhadap
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan danpreferensi terhadap
suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih
memungkinkanuntuk melakukan pembelian. Ciri merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi

yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi
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tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang
dikaitkan suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir tentang orang lain.

Asosiasi ini dapat dikonseptualisasikan berdasarkan jenis, dukungan, kekuatan, dan
keunikan. Jenis asosiasi merek, meliputi atribut, manfaat, dan sikap. Atribut terdiri dari
atribut yang berhubungan dengan produk, misalnya desain, warna,ukuran, dan atribut yang
tidak berhubungan dengan produk, misalnya harga, pemakai, dan citra penggunaan.
Sedangkan manfaat, mencakup manfaat
secara fungsional, manfaat secara simbolis, dan manfaat berdasarkan pen
galaman.(Shimp dalam Ogi Sulistian, 2011:32).

Menurut Susanto (Farid Yuniar Nugroho, 2011:11) citra merek adalah apa yang
dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Dimana hal ini menyangkut
bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka rasakan mengenai merek
tersebut ketika mereka memikirkannya. (Maja
Hribar dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:9). Selain itu, dalam konsep pemasaran, citra
merek sering direferensikan sebagai aspek psikologis, yaitu citra
yang dibangun dalam alam bawah sadar konsumen melalui informasi dan ekspektasi yang
diharapkan melalui produk atau jasa.

(Setiawan dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:9). Untuk itulah pembangunan sebuah
citra merek,terutama citra yang positif menjadi salah satu hal yang penting.Sebab tanpa citra
kuat dan positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan
mempertahankan yang sudah ada, dan pada saat yang samameminta mereka membayar harga
yang tinggi. (Susanto dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:9).Citra merek dibentuk melalui
kepuasan konsumen, penjualan dengan sendirinya diperoleh melalui kepuasan konsumen,
sebab konsumen yang puas 19selain akankembali membeli, juga akan mengajak calon

pembeli lainnya (Aaker dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:10).
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Merek yang kuat adalah merek yang jelas, berbeda, dan unggul secara relevatif
dibanding pesaingnya.Kotler (dalam Ogi Sulistian, 2011:32) mendefinisikancitra merek
sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu
merek, karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh
citra merek tersebut.

Citra merek merupakan syarat dari merek yang kuat. Simamora (dalam Ogi Sulistian,
2011:33) mengatakan citra adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka waktu
panjang. Sehingga tidak mudah untuk membentuk citra, citra sekali terbentuk akan sulit
untuk mengubahnya.

Maka dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah hasil dari informasi dan
pengalaman sebuah produk yang memiliki nilai dan mengakibatkan suatu posisi khusus
dalam ingatan mereka terhadap manfaat emosional dan fungsional yang dirasakan. Citra

merek adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka waktu panjang

2.1.6.1 Dimensi Citra Merek

Keller (2003) tersebut, yang dikembangkan menjadi 5 dimensi sebagai berikut :

1.Profesionalisme dimana produk/jasa memiliki kesan profesional atau memiliki keahlian

dibidang apa yang dijualnya.

2. Modern, produk/jasa memiliki kesan modern atau memiliki teknologi yang selalu

mengikuti perkembangan zaman

3. Melayani semua segmen masyarakat yang mewakili nilai dan program dari kepedulian

terhadap lingkungan dan tanggungjawab sosial.

4. Concern/perhatian pada konsumen yang merupakan pendekatan dari orientasi pada

pelanggan.
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5. Popular pada konsumen yang merupakan strategi agar masuk dalam benak pelanggan

dengan baik.

2.1.7 Teori Presepsi Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2010) harga adalah uang yang dibebankan atas suatu
produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena
memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Assauri (2012), “Harga
merupakan beban atau nilai bagi konsumen, yang didapatkan dengan memperoleh dan
menggunakan suatu produk, termasuk biaya keuangan dari konsumsi, disamping biaya social
yang bukan keuangan, seperti dalam bentuk waktu, upaya, psikis, risiko dan prestise atau

gengsi sosial”.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:345) menyatakan bahwa harga adalah sejumlah
uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para
pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau

jasa.

Menurut Kotler (2011:139), harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran
paling fleksibel, harga dapat berubah dengan cepat tidak seperti produk dan perjanjian
distribusi. Menurut Basu Swastha (2005:185) harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa
barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang

beserta pelayanannya.

Menurut Tjiptono (2005), Harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya termasuk
barang dan jasa lainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepimilikan atau pengguna

suatu barang dan jasa.
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Menurut Solomon (2007:49) persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur
dan menafsirkan manfaat, kemudian, berfokus pada apa yang kita perbuat dalam
menambahkan sesuatu yang mentah untuk memberi mereka makna. Adapun Neal, Quester,
dan Hawkins (2004:229) menyatakan‘“perception the critical activity that links individual

consumers to group, situation and marketer influences”.

Campbell dalam Cockril dan Goode (2010:368) bahwa persepsi harga merupakan
faktor psikologis dari berbagai segi yang mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi
pelanggan kepada harga. Xia et al dalam Lee dan Lawson-Body (2011:532) mengemukakan
bahwa persepsi harga merupakan penilaian pelanggan dan bentuk emosional yang terasosiasi
mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang dibandingkan dengan

pihak lain masuk diakal, dapat diterima atau dapat dijustifikasi.

Maka dapat disimpulkan bahwa harga adalah uang yang dibebankan atas suatu produk
atau jasa atas manfaat yang telah didapatkan oleh konsumen yang dapat berubah cepat atau

dinamis.

2.1.7.1 Dimensi Presepsi Harga

1. Tingkat harga, yang meliputi kemampuan konsumen didalam mengidentifikasi suatu
harga, dimana perusahaan menawarkan harga jasa dengan tawaran pengalaman yang bermutu

bagi konsumen.

2. Potongan harga, yang meliputi diskon musim yang merupakan pengurangan harga pada

pembelian yang melakukan pembelian di luar musim atau event-event tertentu.

3. Kesesuaian harga, yang meliputi kemampuan konsumen dalam membandingkan harga

dengan nilai yang didapat serta dana yang dianggarkan.
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4. Syarat pembayaran, berhubungan dengan bagaimana konsumen akan membayar untuk
produk jasa yang akan dibeli biasanya dalam bentuk tunai dan kredit, tergantung dari

kebijaksanaan organisasi.

2.1.8 Keputusan pembelian

Menurut Swastha dan Irawan (2008: 105) keputusan pembelian adalah pemahaman
konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dari sumber-
sumber yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif
sehingga pengambil keputusan untuk membeli yang disertai dengan perilaku setelah
melakukan pembelian. Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang
dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya

pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan.

Definisi  keputusan pembelian menurut Nugroho (2003:38) adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih

perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181), keputusan pembelian konsumen adalah
membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa
berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang
lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat
pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual. Pengambilan keputusan
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan

mempergunakan barang yang ditawarkan.
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Menurut Setiadi, (2003:341), mendefinisikan suatu keputusan (decision) melibatkan
pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku. Keputusan selalu

mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang berbeda.

Schiffman dan Kanuk (2007) mendefinisikan keputusan pembelian adalah pemilihan
dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat

membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan.

Maka keputusan pembelian merupakan proses membuat keputusan pembelian
terhadap sebuah prosuk barang/jasa dari beberapa alternatif pilihan yang tersedia, dimana

pengambilan keputusan telah berdasrka informasi dan kenutuhan yang telah diidentifikasikan.

2.1.8.1 Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman & Kanuk (2008:485), menyatakan bahwa keputusan pembelian
adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Tahap proses pembelian konsumen

menurut Kotler & Armstrong (2001:222) adalah sebagai berikut:

a. Pengenalan Kebutuhan
b. Pencarian Informasi

c. Evaluasi Berbagai Alternatif

o

. Keputusan Pembelian
e. Perilaku Pasca Pembelian
Sedangkan Keputusan pembelian yang diambil oleh pemebeli  sebenaranya
merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang teroganisir.Menurut suryani (2008:11)
a. Keputusan mengenai pemilihan produk atau jasa
b. Keputusan mengenai pemilihan merek

c. Keputusan mengenai pemilihan Penjual
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d. Keputusan mengenai pemilihan waktu pembelian

e. Keputusan mengenai pemilihan jumlah pembelian

Maka dalam hal ini dapat diambil dimensi untuk keputusan pembelian adalah sebagaai

berikut :

1. Pengenalan Kebutuhan
Yaitu dimana konsumen mulai memanganalisa akan kebutuhan mobilitas mereka
menggunakan produk tersebut, apakah sesuai dengan apa yang mereka butuhkan.
2. Pencarian Informasi
Pencarian informasi ini didapatkan dari berbagai sumber diantaranya adalah informasi dari
pelanggan sebelumnya atau menlalui iklan.
3. Evaluasi Berbagai Alternatif
Evaluasi akan berbagai alternatif ini muncul karena telah mendapatkan informasi tentang
keunggulansuatu produk yang akan dipilih dengan produk alternatif lainnya.
4. Keputusan mengenai pemilihan waktu pembelian
Keputusan waktu pembelian ini terjadi ketika konsumen menentukan kapan konsumen
melakukan pembelian, apakah produk tersebut tepat untuk dibeli pada saat itu.
5. Keputusan mengenai pemilihan jumlah pembelian.
Jumlah pembelian ini juga menjadi pertimbangan dalam pengambilan keputusan, apakah

jumlah pembelian yang dibebankan konsumen sesuai dengan yang diharapkan.

2.2 Penelitian Terdahulu
1. Triastuti Ayuningtias, Handoyo Djoko (2017) “Pengaruh Kualitas Produk, Citra
Merek dan Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL Prabayar di Kota

Semarang” (Studi Kasus pada Pengguna Kartu XL Prabayar di Kota Semarang) .
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Kualitas produk, citra merek dan iklan berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian kartu XL prabayar dengan nilai koefisien regresi dari kualitas produk
sebesar 0,325 , citra merek sebesar 0,242 dan iklan sebesar 0,189 dengan tingkat
signifikansi 0,05. Sehingga semakin baik kualitas produk kartu XL prabayar, semakin
kuat citra merek kartu XL prabayar dan semakin baik iklan kartu XL prabayar maka
semakin tinggi tingkat keputusan pembelian kartu XL prabayar

. Ike Venessa (2017) “ Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen” (Survei pada Mahasiswa Program Studi
Administrasi Bisnis Fakultas I[Imu Administrasi Universitas Brawijaya Malang Tahun
Angkatan 2013/2014 dan 2014/2015 Pengguna Kartu Pra-Bayar Simpati) Harga
memiliki pengharuh secara signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian
konsumen dengan nilai B 0,468 dan nilai signifikansi t sebesar 0,000 < 0,05.

. Azizah Hapzi (2009) “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Motivasi
Konsumen Dalam Memutuskan Pembelian Jasa“ (Studi Kasus : PO. Imi Fatwa Sakti
Travel Jambi). Dari hasil penelitian faktor-faktor yang paling berperan berdasarkan
urutannya Yyaitu harga yang murah, ketepatan keberangkatan, adanya perlindungan
asuransi  kecelakaan, kebutuhan akan jasa transportasi, kenyamanan selama
perjalanan, fasilitas mobil yang lengkap dan diurutan yang paling bawah yaitu lokasi
yang mudah dijangkau.

Imroatul Khasanah (2014) dalam penelitiannya “Analisis Pengaruh Persepsi Kualitas,
Citra Merek Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Henky Glass &
Craft Di Semarang” . Variabel Persepsi Kualitas memiliki pengaruh paling besar
terhadap keputusan pembelian oleh konsumen diantara variabel bebas lainnya yang
diteliti dengan hasil regresi sebesar 0,370, kemudian pengaruh lainnya adalah variabel

citra merek sebesar 0,263, dan variabel promosi sebesar 0,361.
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. Wifky Muharam Dan Euis Soliha (2017) Kualitas Produk, Citra Merek, Persepsi
Harga Dan Keputusan Pembelian Konsumen Honda Mobilio, dimana hasilnya
membuktikan bahwa citra merek(0,006) , kualitas produk (0,008), presepsi harga
(0,000) mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan taraf
signifikan 5%.

. Suhud Kharisma dan Zainul Arifin (2017) Pengaruh International Brand Image Dan
Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada pemilik smartphone
Lenovo di Kawasan Asia Tenggara) Hasil analisis uji t variabel international brand
image (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) menunjukkan nilai signifikansinya
sebesar 0,355 > o dengan o = 0,05 yang berarti secara parsial untuk variabel
international brand image menunjukkan bahwa hasilnya tidak signifikan meskipun
dengan nilai yang positif.

. Setya Ayu Diasari (2016) pengaruh harga, produk dan kualitas pelayanan terhadap
kepuasan dan loyalitas pelanggan , dimana hasilnya menujukkan bahwa ada pengaruh
secara langsung antara harga, produk, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh besar dengan nilai
signifikasi 0,0335 atau 3,35%.

Irmalisa, Suharno, J. kuleh (2016) pengaruh harga, kualitas produk dan citra merek
(brand image) terhadap keputusan pembelian mobil toyota kijang innova di
samarinda menunjukkan bahwa 79,70% keputusan pembelian konsumen terhadap
mobil Toyota Kijang Innova di Samarinda dipengaruhi oleh variasi dari ketiga
variable independen yaitu atribut produk, harga dan citra merek. Sedangkan sisanya
20,30% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti.

Lilik trianah (2017) analisis kualitas produk, kualitas pelayanan, dan harga terhadap

kepuasan dan loyalitas pelanggan (studi kasus pada soerabi bandung enhaii cabang
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rawamangun) .Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa ada pengaruh positif
kualitas produk, kualitas pelayanan dan harga terhadap kepuasan pelanggan, artinya
apabila kualitas produk, kualitas pelayanan dan harga diberikan baik maka kepuasan
pelanggan akan meningkat.

10. Renandho Raditya Abdullah (2017) Pengaruh Sikap, Faktor Pribadi, Dan Faktor
Sosial Terhadap Keputusan Pembelian (Survey pada Konsumen Kartu Perdana
SImMPATI di GraPARI Malang) . Berdasarkan hasil uji t diperoleh hasil bahwa
terdapat tiga variabel yang berpengaruh signifikan secara parsial yaitu Sikap dengan
nilai signifikansi sebesar 0,046 < 0,05 sedangkan nilai thitung > ttabel yaitu 2,023 >
1,983, Faktor Pribadi dengan nilai signifikansi probabilitas a sebesar 0,002 < 0,05
sedangkan nilai thitung > ttabel yaitu 3,158 > 1,983, Faktor Sosial dengan nilai
signifikansi probabilitas a sebesar 0,000 < 0,05 sedangkan nilai thitung sebesar 5,057
> 1,983. Dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat 3 variabel yang mempunyai
pengaruh signifikan secara parsial yaitu SikapFaktor Pribadi, dan Faktor Sosial
sedangkan. Terdapat variabel dominan yang mempengaruhi variabel terikatnya yaitu
variabel. Faktor Sosial dengan perolehan nilai thitung tertinggi sebesar 5,057 > 1,983;

dan nilai signifikansi terendah sebesar 0,000 < 0,05.

2.3 Kerangka Konseptual

Kualitas
Pelayanan (X1)
Citra Merek Keputusan

(X2) Pembelian (Y)
Presepsi Harga
(X3)
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2.4 Hipotesis

Dari penjabaran teori dan penelitian terdahulu maka dapat disusun hopotesis sebagai berikut :

H1 : Diduga kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian ojek online
grabbike di Kota Surabaya
H2 : Diduga citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian ojek online
grabbike di Kota Surabaya
H3 : Diduga presepsi harga memiliki pengaruh terhapad keputusan pembelian ojek online
grabbike di Kota Surabaya.
H4 : Diduga presepsi harga berpengaruh pengaruh paling dominan diantara pengaruh
kualitas, citra merek, dan presepsi harga terhadap keputusan pembelian grabbike di Kota

Surabaya.



