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BAB II  

LANDASAN TEORI  

 

2.1. Perilaku Konsumen 

2.1.1. Definisi Perilaku Konsumen 

Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia 

meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan, 

dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk 

mempelajari bagaimana konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang 

mempengaruhi perilaku tersebut. Kotler dan Keller (2008) mendefinisikan 

perilaku konsumen sebagai “suatu studi bagaimana individu, kelompok dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka”. 

Dharmmesta dan Handoko (2000) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

“kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses 

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 

tertentu”. Schiffman dan Kanuk (2008) menggambarkan perilaku konsumen 

sebagai “cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya 

mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang 

berhubungan dengan konsumsi”. 

Berdasarkan beberapa definisi perilaku konsumen yang telah disebutkan di 

atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, 
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tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat 

sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa 

setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi. Mempelajari atau 

menganalisis perilaku konsumen merupakan sesuatu yang sangat kompleks, 

terutama karena banyaknya variabel yang mempengaruhinya dan 

kecenderungannya untuk saling berinteraksi. Oleh sebab itu untuk mempermudah, 

digunakan model perilaku konsumen. 

 

2.1.2. Model Perilaku Konsumen 

Titik tolak untuk memahami perilaku konsumen adalah model rangsangan 

dan tanggapan yang ditunjukkan oleh seseorang, dimana rangsangan tersebut telah 

memasuki kesadaran untuk meresponnya. Secara sederhana model perilaku 

konsumen diperlihatkan dalam Gambar 2.1 berikut: 

 
Sumber: Assael (2001) 

Gambar 2.1  

Model Perilaku Konsumen Menurut Assael 
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Sesuai dengan model perilaku konsumen di atas, Assael (2001) 

mendefinisikan pengambilan keputusan konsumen adalah proses merasa dan 

mengevaluasi informasi merek, mempertimbangkan bagaimana alternatif merek 

memenuhi kebutuhan konsumen dan memutuskan pada suatu merek. Menurut 

Assael (2001) ada dua pengaruh luas yang menentukan pilihan konsumen. 

Pengaruh pertama yaitu konsumen individu yang mana kebutuhan, persepsi merek 

karakteristik, dan sikap ke arah alternatif yang mempengaruhi pilihan merek. 

Pengaruh kedua dari pengambilan keputusan konsumen adalah lingkungan. 

Lingkungan pembelian konsumen digambarkan dengan budaya (norma dan nilai 

masyarakat), dengan sub-budaya (bagian dari masyarakat dengan norma-norma 

berbeda dan nilai dalam kehormatan tertentu) dan dengan kelompok bertatap 

muka (teman, anggota keluarga dan kelompok referensi). 

Ketika konsumen telah membuat suatu keputusan maka evaluasi pasca 

pembelian, digambarkan sebagai umpan balik untuk konsumen individu, akan 

berlangsung. Selama dalam proses evaluasi, konsumen akan belajar dari 

pengalaman dan mungkin akan merubah pola dalam memperoleh informasi, 

mengevalusi merek dan memilih suatu merek. Keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian dengan merek yang sama akan dipengaruhi oleh 

pengalaman mengkonsumsi dari konsumen itu sendiri. 

Pandangan terhadap perilaku konsumen dapat dilihat dari dua sisi, yaitu 

sisi manajemen dan sisi konsumen (Assael, 2001). Dari sisi manajemen, perilaku 

konsumen merupakan bahan yang sangat penting untuk dipahami berkaitan 

dengan aktivitasnya terhadap suatu produk dan menjadi indikator seberapa jauh 
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produk tersebut sukses di pasaran dengan melihat respon yang ditunjukkan oleh 

konsumen terhadap produk tersebut. 

Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah 

untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling 

interaksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh 

suatu perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan 

memperhatikan faktor-faktor tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu 

memahami konsumen, dan berusaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku, 

bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaan 

namun mereka juga memiliki banyak kesamaan.  

Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau 

perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. 

Para pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil 

keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran 

dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu 

memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap 

informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi 

pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang 

memahami konsumen akan memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik. Kotler 

dan Keller (2008) menggambarkan model perilaku konsumen sebagai berikut: 
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Sumber: Kotler dan Keller (2008) 
Gambar 2.2 

Model Perilaku Konsumen Menurut Kotler dan Keller 

 

2.1.3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi lapisan 

masyarakat di mana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal 

dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, 

kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan 

keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor-faktor.  

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler dan 

Armstrong dan Armstrong (1997) terdiri dari: 

1. Faktor Kebudayaan. Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam 

terhadap perilaku konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: 

a. Budaya 

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 

mendasar. Anak-anak mendapatkan kumpulan nilai, persepsi, 

preferensi, dan perilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga 

penting lain.  
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b. Sub-budaya 

Masing-masing budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil yang 

memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus bagi anggota-

anggotanya. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras, 

dan daerah geografis.  

c. Kelas sosial 

Pada dasarnya masyarakat memiliki strata sosial. Stratifikasi tersebut 

kadang-kadang berbentuk sistem kasta di mana anggota kasta yang 

berbeda dibesarkan dengan peran tertentu dan tidak dapat mengubah 

keanggotaan kasta mereka/stratifikasi lebih sering ditemukan dalam 

bentuk kelas sosial. 

2. Faktor Sosial. Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi 

oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status sosial.  

a. Kelompok acuan 

Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap 

sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang memiliki pengaruh 

langsung terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan.  

Beberapa kelompok keanggotaan adalah kelompok primer, 

seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja, yang berinteraksi 

dengan seseorang serta terus menerus dan informal. Orang juga 

menjadi anggota kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan, 
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professional, dan asosiasi perdagangan, yang cenderung lebih formal 

dan membutuhkan interaksi yang tidak begitu rutin.  

b. Keluarga 

Keluarga (family) adalah kelompok yang terdiri dari dua atau lebih 

orang yang berhubungan melalui darah, perkawinan, atau adopsi dan 

tinggal bersama. Keluarga inti (nuclear family) adalah kelompok 

langsung yang terdiri dari ayah, ibu, dan anak yang tinggal bersama. 

Keluarga besar (extended family) mencakupi keluarga inti, ditambah 

kerabat lain, seperti kakek dan nenek, paman dan bibi, sepupu, dan 

kerabat karena perkawinan. Keluarga dimana seseorang dilahirkan 

disebut keluarga orientasi (family of orientation), sementara keluarga 

yang ditegakkan melalui perkawinan adalah keluarga prokreasi (family 

of procreation). 

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang 

paling penting dalam masyarakat, dan ia telah menjadi obyek 

penelitian yang luas. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan 

primer yang paling berpengaruh. Kita dapat membedakan antara dua 

keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi terdiri dari 

orang tua dan saudara kandung seseorang. Dari orang tua, seseorang 

mendapatkan orientasi atas agama, politik, dan ekonomi serta ambisi 

pribadi, harga diri dan cinta. Bahkan jika pembeli tidak lagi 

berinteraksi secara mendalam dengan keluarganya, pengaruh keluarga 

terhadap perilaku pembeli dapat tetap signifikan. Pengaruh yang lebih 
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langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah keluarga 

prokreasi- yaitu, pasangan (suami atau istri) dan anak-anak. 

c. Status sosial 

Seseorang berpartisipasi ke dalam banyak kelompok sepanjang 

hidupnya seperti keluarga, klub, organisasi. Kedudukan orang itu di 

masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan 

status. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh 

seseorang. Masing-masing peran menghasilkan status. Dengan status 

yang dimilikinya di masyarakat, dapat dipastikan ia akan 

mempengaruhi pola atau sikap orang lain dalam hal berperilaku 

terutama dalah hal perilaku pembelian.   

3. Faktor Pribadi 

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup 

Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah-ubah selama 

hidupnya. Mereka makan makanan bayi pada waktu tahun-tahun awal 

kehidupannya, memerlukan makanan paling banyak pada waktu 

meningkat besar dan menjadi dewasa, dan memerlukan diet khusus 

pada waktu menginjak usia lanjut. Selera orang pun dalam pakaian, 

perabot dan rekreasi berhubungan dengan usianya.  

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaannya. Seorang 

pekerja kasar akan membeli pakaian kerja, sepatu kerja, kotak 

makanan, dan rekreasi permainan bowling. Seorang presiden 
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perusahaan akan membeli pakaian wool yang mahal, bepergian dengan 

pesawat terbang, menjadi anggota perkumpulan, dan membeli kapal 

layar yang besar.  

c. Gaya Hidup 

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam dunia 

kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan 

pendapat (opini) yang bersangkutan. Gaya hidup melukiskan 

“keseluruhan pribadi” yang berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya 

hidup mencerminkan sesuatu yang lebih dari kelas sosial di satu pihak 

dan kepribadian di pihak lain. 

d. Kepribadian dan Konsep Diri 

Setiap orang mempunyai kepribadian yang berbeda yang akan 

mempengaruhi perilaku membeli. Kepribadian adalah ciri-ciri 

psikologis yang membedakan seseorang, yang menyebabkan terjadinya 

jawaban yang secara relatif tetap dan bertahan lama terhadap 

lingkungannya. Sedangkan konsep diri (atau citra diri) dibagi dua yaitu 

konsep diri ideal (bagaimana dia ingin memandang dirinya sendiri) dan 

konsep diri menurut orang lain (bagaimana pendapatnya tentang orang 

lain memandang dia).  

4. Faktor Psikologis. Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat 

faktor psikologi utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 

keyakinan dan pendirian.  
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a. Motivasi 

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong 

keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna 

mencapai suatu tujuan. Akan tetapi secara definitif dapat dikatakan 

bahwa motivasi adalah suatu dorongan kebutuhan dan keinginan 

individu diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan. 

b. Persepsi 

Seseorang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana seseorang 

yang termotivasi bertindak akan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap 

situasi tertentu. Persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang 

individu untuk memilih, mengorganisasi, dan mengintepretasi 

masukan-masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang 

memiliki arti. Persepsi tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik 

tetapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan 

sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan. 

c. Pembelajaran 

Belajar dapat didefinisikan sebagai perubahan-perubahan perilaku 

yang terjadi sebagai hasil dari akibat adanya pengalaman. Perubahan-

perubahan perilaku tersebut bersifat tetap (permanen) dan bersifat 

lebih fleksibel. Hasil belajar ini akan memberikan tanggapan tertentu 

yang cocok dengan rangsangan-rangsangan dan yang mempunyai 

tujuan tertentu. 
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d. Keyakinan dan Sikap 

Melalui bertindak dan belajar, orang mendapat keyakinan dan sikap. 

Keduanya kemudian mempengaruhi pembelian mereka. Keyakinan 

adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang tentang suatu hal. 

Keyakinan mungkin berdasarkan pengetahuan, pendapat, atau 

kepercayaan. Kesemuanya itu mungkin atau tidak mungkin 

mengandung faktor emosional. Sikap adalah evaluasi, perasaan 

emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau 

tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu 

obyek atau gagasan. 

 

2.2. Kualitas Pelayanan  

2.2.1. Definisi Kualitas Pelayanan 

Pengertian kualitas pelayanan jasa berpusat pada upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 

mengimbangi harapan pelanggan. Wyckof (1990) seperti dikutip Tjiptono (2002) 

mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai “tingkat keunggulan yang diharapkan 

dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 

pelanggan”. Parasuraman et al., (1988) mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai 

“refleksi persepsi evaluatif konsumen terhadap pelayanan yang diterima pada 

suatu waktu tertentu”.  

Berdasarkan dua definisi kualitas pelayanan di atas dapat diketahui bahwa 

terhadap dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu 
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pelayanan yang diharapkan (expected service) konsumen dan pelayanan yang 

diterima atau dirasakan (perceived service) oleh konsumen atau hasil yang 

dirasakan.  

 

2.2.2. Dimensi Kualitas Pelayanan 

Parasuraman et al., (1988) menyusun dimensi pokok yang menjadi faktor 

utama penentu kualitas pelayanan jasa sebagai berikut:  

a. Reliability (keandalan) 

Yaitu kemampuan untuk mewujudkan pelayanan yang dijanjikan dengan 

handal dan akurat. 

b. Responsiveness (daya tanggap) 

Yaitu kemauan untuk membantu para konsumen dengan menyediakan 

pelayanan yang cepat dan tepat. 

c. Assurance (jaminan) 

Yaitu meliputi pengetahuan, kemampuan, dan kesopanan atau kebaikan 

dari personal serta kemampuan untuk mendapatkan kepercayaan dan 

keinginan. 

d. Empathy (empati) 

Yaitu mencakup menjaga dan memberikan tingkat perhatian secara 

individu atau pribadi terhadap kebutuhan-kebutuhan konsumen. 

e. Tangible (bukti langsung) 

Yaitu meliputi fasilitas fisik, peralatan atau perlengkapan, harga, dan 

penampilan personal dan material tertulis. 
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Dimensi kualitas pelayanan tersebut dapat dipergunakan untuk mengukur 

kualitas pelayanan suatu perusahaan jasa. Mengukur kualitas pelayanan menurut 

berarti mengevaluasi atau membandingkan kinerja suatu jasa dengan seperangkat 

standar yang telah ditetapkan terlebih dahulu (Tjiptono, 2002). Untuk model 

pengukuran, Parasuraman et al., (1988), telah membuat sebuah skala multi item 

yang diberi nama SERVQUAL. Skala SERVQUAL pertama kali dipublikasikan 

pada tahun 1988, dan terdiri dari dua puluh dua item pertanyaan, yang 

didistribusikan menyeluruh pada lima dimensi kualitas pelayanan. 

Untuk mendapatkan pelayanan yang bagus, kita tidak harus membutuhkan 

biaya yang mahal. Pelayanan membutuhkan komitmen dan keyakinan dari 

perusahaan untuk memberikan pelayanan maksimal kepada konsumen. Semua 

karyawan yang berhubungan dengan konsumen, harus menganggap diri mereka 

sebagai duta dari perusahaan. Ada beberapa kriteria yang mengikuti dasar 

penilaian konsumen terhadap kualitas pelayanan yaitu: (Schiffman dan Kanuk, 

2008) 

1. Keandalan 

Merupakan konsistensi kinerja yang berarti bahwa perusahaan 

menyediakan pelayanan yang benar pada waktu yang tepat, dan juga 

berarti perusahaan menjunjung tinggi janjinya.    

2. Responsif 

Merupakan kesediaan dan kesiapan karyawan untuk memberikan 

pelayanan.  
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3. Kompetensi 

Berarti memiliki kemampuan dan pengetahuan yang dibutuhkan untuk 

melayani. 

4. Aksesibilitas 

Meliputi kemudahan untuk dihubungi. 

5. Kesopanan 

Meliputi rasa hormat, sopan, dan keramahan karyawan..  

6. Komunikasi 

Berarti membiarkan konsumen mendapat informasi yang dibutuhkan dan 

bersedia  mendengarkan konsumen. 

7. Kredibilitas 

Meliputi kepercayaan, keyakinan, dan kejujuran. 

8. Keamanan 

Yaitu aman dari bahaya, risiko, atau kerugian. 

9. Empati 

Yaitu berusaha untuk mengerti kebutuhan dan keinginan konsumen. 

10. Fisik 

Meliputi fasilitas, penampilan karyawan, dan peralatan yang digunakan 

untuk melayani konsumen. 

 

2.3. Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian menurut Blackwell et al., (1995) seperti dikutip 

Ferrinadewi (2005) merupakan suatu proses yang dimulai dari proses pengenalan 

 

 



22

kebutuhan, pencarian informasi, pemilihan alternatif, dan diakhiri dengan 

keputusan pembelian. Dengan kata lain keputusan pembelian merupakan tindakan 

aktual konsumen dalam menentukan suatu produk atau jasa yang akan 

digunakannya. 

 

2.3.1. Jenis Perilaku Pembelian 

Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung dari jenis 

keputusan pembelian. Hawkins dan Engel (1995) seperti dikutip Tjiptono (2002) 

membagi proses pengambilan keputusan pembelian ke dalam tiga jenis yaitu:  

1. Proses pengambilan keputusan yang luas 

Proses pengambilan keputusan yang luas merupakan jenis pengambilan 

keputusan yang paling lengkap, bermula dari pengenalan masalah konsumen 

yang dapat dipecahkan melalui pembelian beberapa produk. Untuk keperluan 

ini, konsumen mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya. Evaluasi produk atau merek akan mengarah kepada 

keputusan pembelian. Proses pengambilan keputusan pembelian yang luas 

terjadi untuk kepentingan khusus bagi konsumen atau untuk pengambilan 

keputusan yang membutuhkan tingkat keterlibatan tinggi, misalnya pembelian 

produk-produk yang mahal, mengandung nilai prestise, dan dipergunakan 

untuk waktu yang lama; bisa pula untuk kasus pembelian produk yang 

dilakukan pertama kali. Beberapa contoh produk yang pada umumnya (tidak 

 

 



23

berarti selalu) tergolong kelompok ini adalah mobil, komputer, sepeda motor, 

rumah mewah dan lain-lain. 

2. Proses pengambilan keputusan terbatas 

Proses pengambilan keputusan terbatas terjadi apabila konsumen 

mengenal masalahnya, kemudian mengevaluasi beberapa alternatif produk 

atau merek berdasarkan pengetahuan yang dimiliki tanpa berusaha (atau 

hanya melakukan sedikit usaha) mencari informasi baru tentang produk atau 

merek tersebut. Ini biasanya untuk pembelian produk-produk yang kurang 

penting atau pembelian yang bersifat rutin. Dimungkinkan pula proses 

pembelian terbatas ini terjadi pada keputusan pembelian yang bersifat 

emosional atau juga environmental needs, misalnya seseorang memutuskan 

untuk membeli suatu merek atau produk baru karena bosan dengan merek 

yang sudah ada, atau karena ingin mencoba atau merasakan sesuatu yang 

baru. Keputusan demikian hanya mengevaluasi aspek sifat atau corak baru 

(novelty or newness) dari alternatif-alternatif yang tersedia. 

3. Proses pengambilan keputusan pembelian yang bersifat kebiasaan 

Proses pengambilan keputusan pembelian yang bersifat kebiasaan 

merupakan proses yang paling sederhana, yaitu konsumen mengenal 

masalahnya kemudian langsung mengambil keputusan untuk membeli merek 

favorit atau kegemarannya (tanpa evaluasi alternatif). Evaluasi hanya terjadi 

bila merek yang dipilih tersebut ternyata tidak sebagus atau sesuai dengan 

yang diharapkan. Produk-produk yang biasa dibeli melalui proses ini antara 

lain sabun mandi, pasta gigi, makanan ringan, minyak rambut dan lain-lain.  
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2.3.2. Tahap-tahap Dalam Proses Pembelian 

Di dalam menganalisa perilaku konsumen hendaknya menganalisa proses-

proses yang sulit diamati (bukan mempelajari apa yang dibeli tetapi di mana 

mereka beli). Hasil analisis perilaku konsumen banyak membantu manajemen 

pemasaran dalam memahami hal-hal mengapa konsumen membeli barang atau 

jasa tertentu. Selain itu agar perusahaan mampu memahami apa yang terjadi 

dalam setiap tahap dalam proses pembelian. 

Tahap-tahap dalam proses pembelian menurut Kotler dan Armstrong 

(1997) adalah sebagai berikut: 

Sumber: Kotler dan Armstrong (1997) 

Gambar 2.3 

Model Lima Tahap Proses Membeli 

Konsumen harus melalui lima urutan tahap-tahap dalam proses pembelian 

sebuah produk. Namun hal ini tidak berlaku, terutama pada pembelian dengan 

keterlibatan rendah. Konsumen dapat melewatkan atau membalik beberapa tahap. 

Kelima tahap dalam proses pembelian menurut Kotler dan Armstrong (1997) 

adalah sebagai berikut: 

 

1. Pengenalan masalah  

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau 

kebutuhan. Contohnya, ketika seseorang sedang menonton iklan televisi 
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tentang telepon seluler baru dengan manfaat yang berbeda dari telepon seluler 

lainnya baik dari merek yang sama maupun yang lain. 

2. Pencari informasi  

Calon konsumen secara aktif atau pasif mencari informasi lebih banyak 

mengenai produk yang menjadi minatnya. Sumber informasi konsumen 

digolongkan kedalam empat kelompok: 

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

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

c. Sumber publik: media massa, organisasi, lembaga konsumen. 

d. Sumber pengalaman: hasil pengujian atau hasil pemakaian produk. 

3. Evaluasi alternatif  

Konsumen mengevaluasi berbagai produk dan merek sampai akhirnya 

memberi preferensi pada merek tertentu. Beberapa konsep dasar akan 

membantu kita memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen 

berusaha memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat 

tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang setiap produk 

sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 

memberikan manfaat yang dicari untuk memuaskan kebutuhannya. 

4. Keputusan pembelian 

Konsumen memutuskan untuk membeli produk tertentu. Dua faktor dapat 

berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama 

adalah pendirian orang lain. Sejauh mana pendirian orang lain mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal: 
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a. Intensitas pendirian negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai 

konsumen. 

b. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 

 
Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain 

tersebut dengan konsumen, semakin besar konsumen akan menyesuaikan niat 

pembeliannya. Keadaan sebaliknya juga berlaku: preferensi seorang pembeli 

untuk suatu merek akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat 

menyukai merek yang sama. 

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diantisipasi. Faktor ini 

dapat muncul dan mengubah niat pembelian misalnya, seorang pelayan toko 

mematahkan semangatnya saat dia mencoba sebuah pakaian. 

5. Perilaku pasca pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan 

atau  ketidakpuasan  tertentu. Tugas  pemasar  tidak  berakhir  saat  produk  

dibeli, melainkan berlanjut hingga pasca pembelian. Pemasar harus memantau 

kepuasan pasca pembelian dengan tindakan pasca pembelian. 

 

2.4. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini merupakan penelitian repliaksi dari penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Roig et al., (2006). Dalam penelitiannya Roig et al., (2006) 

menguji pengaruh functional value of the installations, functional value of the 

contact personnel, functional value of the service (quality), functional value price, 

social value, dan emotional value terhadap keputusan nasabah untuk 
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menggunakan jasa layanan perbankan. Dalam penelitiannya Roig et al., (2006) 

mengambil sampel penelitian 200 orang nasabah bank perbankan yang berusia 

lebih dari 18 tahun. Hasil penelitian Roig et al., (2006) dengan menggunakan 

analisis faktor diketahui ada enam value/nilai yang dipertimbangkan nasabah 

untuk memilih perusahaan jasa layanan perbankan. Enam faktor tersebut adalah 

functional value of the installations, functional value of the contact personnel, 

functional value of the service (quality), functional value price, social value, dan 

emotional value. Hasil analisi regresi diketahui bahwa keenam value tersebut 

(functional value of the installations, functional value of the contact personnel, 

functional value of the service, functional value price, social value, dan emotional 

value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan nasabah untuk 

menggunakan jasa layanan perbankan. 

 

2.5. Kerangka Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian replikasi dari penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Roig et al., (2006). Dalam penelitiannya, Roig et al., (2006) 

menggambarkan model penelitian yang digunakan sebagai berikut: 

 

Sumber: Roig et al., (2006) 

Gambar 2.4 
Kerangka Penelitian 

Perceived Value 
- Functional value of the installations of the 

establishment 
- Functional value of the contact personnel 
- Functional value of the service (quality)
- Functional value price 
- Social value 
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2.6. Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan sementara yang berfungsi sebagai pedoman 

untuk mempermudah penelitian (Sugiyono, 2006). Berdasarkan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Roig et al., (2006) penulis mengajukan hipotesis 

penelitian sebagai berikut:  

1. Functional value of the installations, functional value of the contact 

personnel, functional value of the service (quality), functional value price, 

social value, dan emotional value berpengaruh terhadap keputusan 

nasabah untuk menggunakan jasa layanan perbankan. 

2. Terdapat perbedaan evaluasi nasabah pada faktor functional value of the 

installations, functional value of the contact personnel, functional value of 

the service (quality), functional value price, social value, emotional value 

dan keputusan nasabah untuk menggunakan jasa layanan perbankan antara 

nasabah bank pemerintah dan nasabah bank swasta. 

 

 

 


