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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Teori Konseptual
Deskripsi konseptual adalah sebuah penjelasan atau gambaran mengenai
berbagai konsep teoritis yang berkaitan dengan topik penelitian (Ramdhan, 2021).

Deskripsi 3 3 i 3 atan lanoran penelitian karena berisi

ariabel bebas
(Indepe /aria NS ini, diuraikan
masing gpsi - 3 a dan keputusan
pembel

2.1.1.

[ bagi pelanggan

jual ya meminta harga

jual ya pat menyepakati

Biasanya, sifat produk dan perkembangan bisnis mendorong ide untuk
menetapkan tingkat harga bagi pelanggan. Sementara harga seringkali menjadi faktor
penentu dalam pembelian, faktor lain juga dapat berperan.

Salah satu keputusan bisnis yang paling signifikan adalah penetapan harga.

Kesediaan pembeli untuk membeli dengan harga yang telah ditentukan sebelumnya yang



cukup tinggi untuk menutupi biaya dan memungkinkan bisnis menghasilkan keuntungan
harus menjadi panduan untuk salah satu prinsip manajemen harga.
. Pengertian Harga

Harga adalah jumlah uang (unit moneter) dan/atau aspek non-moneter lainnya
yang mencakup utilitas atau penggunaan tertentu yang diperlukan untuk memperoleh
suatu produk, (Tjiptono, 2020).

ang diserahkan

luk atau layanan

dari barang atau

in produk yang
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) mempengaruhi
keseriusan masing-masing perusahaan, peningkatan keuntungan sangat sulit
dicapai karena sangat sulit untuk meningkatkan omzet secara tepat yang dapat
dicapai dengan biaya tertentu.

b. Faktor Berorientasi Pada Volume
Selain tujuan yang berorientasi pada keuntungan, ada juga organisasi yang

menetapkan biaya sesuai target terkoordinasi volume tertentu atau disebut target
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estimasi berbasis volume. Untuk mencapai tujuan penjualan, nilai penjualan, atau
pangsa pasar, harga ditetapkan. Maskapai penerbangan, lembaga pendidikan, agen
perjalanan, dan penyelenggara seminar semuanya mendukung tujuan ini.

c. Faktor Berorientasi Pada Citra-Citra
Strategi penetapan harga dapat digunakan untuk memulai bisnis. Untuk

membangun atau mempertahankan citra prestisius, bisnis mungkin mengenakan

d.
yuah perusahaan
enetapan target
s tinggi (seperti
3. Metoc
kategori utama
yaitu rbasis laba, dan
berbasi
a.

Penetapan harga berbasis permintaan adalah metode yang menekankan faktor-
faktor yang mempengaruhi selera pelanggan, menunjukkan faktor-faktor seperti
biaya, keuntungan, dan persaingan.
b. Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya
Dengan metode ini, harga terutama ditentukan oleh aspek penawaran atau biaya,

bukan aspek permintaan. Harga ditetapkan berdasarkan biaya produksi dan
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distribusi ditambah jumlah tertentu untuk menutupi biaya langsung, overhead dan
keuntungan.
c. Metode Penetapan Harga Berbasis Laba
Metode ini bertujuan untuk menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam harga.
Upaya ini dapat didasarkan pada target pendapatan tertentu atau dinyatakan sebagai

persentase dari pendapatan atau investasi. Metode penetapan harga berbasis

dan target harga

d.
au keuntungan,
sarkan apa yang
penetapan harga
arga pemimpin
4. Faktor AL T i aTo,
| UNIVERSITAS [maen
harga m aitu:

a. Faktor Internal Perusahaan
1) Tujuan pemasaran perusahaan
Faktor utama yang menunjukkan dalam penerapan harga adalah tujuan pemasaran
perusahaan. Tujuan tersebut biasa berupa maksimasi laba, mempertahankan
kepemimpinan dalam hal kualitas, mengatasi persaingan, melaksakan tanggung

jawab social dan lainlain.
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2) Strategi bauran pemasaran
Harga hanyalah salah satu komponen dari bauran pemasaran. Oleh karena itu
harga perlu dikoordinasikan dengan saling mendukung dengan bauran pemasaran
lainnya.Yaitu produk, distribusi dan promosi.

3) Biaya

Biaya merupakan yang menetukan harga minimal yang harus ditetapkan agar

perusahaan pasti

4)
arus menetakan

enurut caranya

d  UNIVERSITAS

apakah termasuk pasar persaingan sempurna, pesaingan monopolistic, ologopoli,

g dihadapinya,

atau monopoli.

2) Persaingan
Ada lima kekuatan yang berpengaruh dalam persaingan suatu industri yaitu,
persaingan dalam industri yang bersangkutan, produk subtitusi, pemasok,

pelanggan dan ancaman pendatang baru.
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3) Unsur-unsur lingingan eksternal
Selain faktor diatas perusahaan juga perlu mempertimbangkan factor kondisi
ekonomi kebijakan dan peraturan pemerintah dan aspek sosial kepedulian
terhadap lingkungan.
5. Indikator Harga
Indikator harga menjadi salah satu dasar acuan dalam menilai ketertarikan

sahaan. (Kotler

r dan meneliti

. Produk sering

ariasi, dari yang

a1 tasprodiliy

UNIVERSITAS  pioiom

lihat perbedaan

kualitas. Jika harganya lebih tinggi, orang cenderung berpikir bahwa kualitasnya
juga lebih baik.

c. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk jika manfaat yang diterima
lebih besar atau sama dengan yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut.

Jika konsumen merasa manfaat produk lebih kecil dari jumlah yang dikeluarkan,



14

konsumen akan memersepsikan produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir
dua kali sebelum melakukan pembelian ulang.

d. Kemampuan daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya.
Dalam hal ini, rendahnya harga produk menjadi pertimbangan konsumen dalam

membeli produk tersebut.

duk/jasa/merek,

salah satu dari

hmosi), Product

aan meyakinkan
en yang dikenal

Promosi (Sales

ang berasal dari
informasi yang tepat yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang
tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat
produk tersebut. (Laksana, 2019).

Promosi adalah segala bentuk komunikasi yang digunakan untuk

menginformasikan (to inform), membujuk (o persuade), dan mengingatkan (to remind)
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pasar sasaran tentang produk yang dihasilkan organisasi, individu ataupun rumah tangga,
(Kotler dan Keller dalam Simamora, 2018).

Promosi dapat dikatakan sebagai alat komunikasi pemsaran yang berfungsi untuk
menyebarkan informasi, mempengaruhi, ataupun mengingatkan pasar tentang produk atau
jasa yang dihasilkan oleh perusahaan agar bersedia menerima, dan membeli.

Promosi merupakan sebuah upaya bujukan (persuasi) yang digunakan untuk

aupun jasa yang

. promosi ialah
nsumen tentang

barang

d. Diferensiasi dan peningkatan produknya dibandingkan dengan produk pesaing

e. Untuk memberi merek atau menciptakan citra produk di mata konsumen sesuai
dengan yang diinginkan

f. Mengubah perilaku dan pendapat konsumen tentang produk.
Kesimpulanya, tujuan utama promosi penjualan adalah agar produsen atau

distributor meningkatkan penjualan mereka dan meningkatkan keuntungan.
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3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Promosi
a. Jumlah uang untuk promosi
Perusahaan yang memiliki banyak hal tersebut tentunya memiliki peluang untuk
menggabungkan unsur promosi. Di sisi lain, perusahaan yang lemah secara
finansial menggunakan sangat sedikit iklan dan iklan mereka kurang efektif.

b. Kondisi Pasar

konsumen akhir

berbeda, teknik

11 subsidi yang

iap - presentas idik, memandu
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4. Indikator Promosi
a. lklan Media Sosial
Iklan berisikan informasi mengenai produk, barang, atau jasa yang ditawarkan
melalui media sosial seperti Instagram, facebook, twitter, website, dan media sosial

lainya yang bersifat persuasit atau mempengaruhi khalayak ramai agar membeli
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atau menggunakan produk/jasa tersebut. Tujuan iklan adalah membujuk
masyarakat agar membeli produk/jasa yang diiklankan.

. Personal Selling

Yang dimaksud dengan personal selling ialah: “Oral presentation in conversation
with one or more prospective customers for the purposes of making sales”. Cara

penjualan personal selling adalah cara yang paling tua dan penting. Cara ini adalah

communication

..
fan a aAer% ATING ini adalah satu-
pFOT ! pembeli dengan

apat mengambil

/ies to promote
paid for by the

g
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Sales Promotion

Kegiatan advertsing biasanya disertai oleh dua kegiatan alat promosi lain yaitu
sales promotion dan public relation. Tugas advertsing produk, sedangkan sales
promotion mengajak mereka agar membeli produk sekarang, Berbagai cara sales
promotion yang ditawarkan yaitu; memeberi sampel gratis, kupon, rabat, diskon,

premi, kontes, tranding stamps, demonstrasi, bonus, hadiah uang, dan lain-lainya.
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5. Jenis-Jenis Promosi
a. Promosi Secara Fisik
Promosi dapat diadakan di lingkungan fisik yang biasanya dilakukan pada acara-
acara tertentu atau event-event khusus yang diadakan di suatu tempat seperti
pameran, bazar, festival, konser, dan semacamnya. Biasanya para penjual
membuka semacam ‘“‘stand” atau “booth” untuk menampilkan dan menawarkan

angsung adalah

secara langsung
bertanya segala
penjual hal ini

embeli produk
A promosi secara
nya diadakan di

sekolah, dan

B UNIVERSITAS

seperti koran, majalah, tabloid, dan sejenisnya, dan media elektronik seperti radio

via media cetak

dan televisi, serta media di luar ruangan seperti iklan banner atau papan reklame
atau papan billboard. Kelebihan jenis promosi melalui media tradisional adalah
dapat menjangkau lebih banyak calon konsumen daripada dengan promosi secara
fisik, karena jangkauan media yang memang cukup luas. Kekurangan cara promosi

melalui media tradisional adalah membutuhkan biaya yang sangat besar, karena
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melibatkan media-media besar seperti televisi, penyedia papan billboard, dan lain
sebagainya.

Promosi Melalui Media Digital

Jenis promosi melalui media digital mencakup media internet dan social media atau
jejaring social. Ini adalah cara modern untuk berpromosi karena memungkinkan

orang melihat produk atau jasa yang dipromosikan melalui teknologi terkini seperti

-
. ¢ secara sangat luag/ddngo? va yang efisien.
12.dig] ckali kompetitor
\_,/
—— &

gl

berat bagi para
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Dari beberapa jenis proimosi

al ini agar lebih

diatas, proimosi melalui media digital adalah yang

paling banyak dilakukan saat ini, karena faktor efisiensi biaya dan penyebarannya yang

luas dan relatif lebih cepat.

2.1.3. Keputusan Pembelian

Para pemasar telah jauh mendalamin berbagai hal yang mempengaruhi pembeli

dan mengembangkan suatau pengertian tentang bagaimana konsumen dalam
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kenyataannya membuat keputusan mereka pada waktu membeli sesuatu. Para pemasar
harus mengenal siapakah yang membuat keputusan itu, bagaimana keputusan membeli
yang tercakup di dalamnya dan bagaimana langkah-langkah dalam proses membeli
tersebut.

Keputusan pembelian adalah kerangka kinerja atau sesuatu yang mewakili apa

yang diyakini konsumen dalam mengambil keputusan membeli. Kerangka kinerja tersebut

idak diharapkan.
Jika ki b h v, , apabila kinerja

dan senang.

lai dari sebelum

ukan. (Tjiptono,

< ""l-m--"ﬂ’
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disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah kerangka kinerja yang berupa proses

li di atas dapat

pemilihan untuk menentukan pilihan produk atau jasa yang akan dibeli, yang dipengaruhi
oleh berbagai factor, baik faktor internal, lingkungan sosial, situasi, dan faktor-faktor
lainnya. Dari sebelum melakukan keputusan pembelian hingga setelah melakukan

keputusan pembelian.
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1. Input Konsumen
Input atau masukan merupakan sumber informasi mengenal produk dan pengaruh
nilai, sikap dan tingkah laku kosnumen terhadap produk tersebut. Input secara
langsung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian adalah marketing input
yang merupakan upaya langsung untuk menggapai, memberi informasi dan membujuk

konsumen untuk membeli, untuk mengkonsumsi produk.

Bagi pemasaran yang
terd
a.

adap kebutuhan
atas

G
\‘

(Or A==} yang mungkin
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, teman-teman,

b. Tahap Proses
Merupakan tahap yang memfokuskan pada cara konsumen mengambil keputusan.
Berbagai faktor psikologis yang melekat pada setiap individu, mempengaruhi input
dari luar pada tahap input mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap
kebutuhan, pencarian informasi sebelum pembelian, dan evaluasi terhadap

berbagai alternatif.
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c. Tahap Output
Merupakan pengambilan konsumen terdiri dari dua macam kegiatan setelah
pengambilan keputusan yang berhubungan erat dengan perilaku membeli dan
evaluasi setelah membeli. Percobaan merupakan tahap penyelidikan pada perilaku

pembelian, yakni konsumen menilai produk melalui pemakaian langsung

pembelian ulang biasanya menandakan penerimaan akan produk.

am suatu proses

pen; tahap, yaitu:

a.
icu oeh adanya
rbedaan anatara
ologis

b.

1t diatasi dengan
UNIVERSITAS  Jurem
ata masa lampau
dan disimpan didaiam memori untuk digunakan bilamana diperlukan. Dalam hal
ini konsumen akan berusaha untuk mencari lebih banyak lagi tentang produk
tersebut.
c. Evaluasi Alternatif
Konsumen melakukan evaluasi kerjanya dengan cara: pertama, konsumen berusaha

memfokuskan pada kumpulan yang dikenali yang mungkin dapat memenuhi
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kebutuhan mereka. Kedua, konsumen mengevaluasi setiap merek dalam kumpulan
yang dikenali ke dalam jumlah atribut produk. Ketiga, konsumen melakukan
kombinasi evaluasi antara atribut dari setiap merek, dengan mempertimbangakan
kepetingan relatif tersebut.

Membuat Keputusan Pembelian

Keputusan membeli merupakan tahap dari proses keputusan membeli yaitu ketika

an membeli yang
, tetapi ada dua
k membeli yaitu
men umumnya
rga dan manfaat
1 mengubah niat

berakhir pada

UNIVERSITAS  Jeem

tu terletak pada
hubungan antara harapan konsumen dan prestasi yang diterima dari produk. Bila
produk tidak memenuhi harapan, konsumen akan merasa tidak puas. Kegiatan
pemasar terus berlanjut dalam menanggapi kepuasan dan ketidakpuasan ini agar

daur hidup produknya tidak menurun.
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3. Output Pada Keputusan Pembelian
Tahap pembelian merupakan tahap evaluasi, konsumen membetuk prefensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga membetuk niat membeli
produk yang paling disukai. Ada dua faktor dapat berada di anatara niat pembelian
dan keputusan pembelian yaitu:

a. Faktor pembelian adalah pendirian orang lain. Sejauh mana pendirina orang lain

da dua hal yaitu

ukai konsumen,

b. sipasi. Faktor ini
4. Fak

Fak belian terhadap

suat onsumen dalam

me

a.

dan mendalam
terhadap prilaku konsumen. Kita akan bahas peranan yang dimainkan oleh kultur,
subkultur, dan kelas sosial pembeli.

b. Faktor Sosial
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti :

1) Kelompok Acuan
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Banyak kelompok mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan seseorang
terdiri dari semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka)
atau pengaruh tidak langsung terhadap sikap atau prilaku seseorang. Kelompok-
kelompok yang mempunyai pengaruh langsung terhadap seseorang disebut
kelompok keanggotaan (membership group). Ini merupakan kelompok dimana

orang tersebut ikut serta dan berinteraksi dengan mereka. Kelompok primer

pmpok sekunder,
ympok  asosiasi

punyai interaksi

ng berpengaruh.
beli. Keluarga
. Dari orang tua

piichtasi=teThg ekonomi serta

orang tua terhadap perilaku pembelian tersebut bisa saja tetap signifikan. Pengaruh
yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah keluarga
prokreasi (family of procreations) seseorang, yakni pasangan hidup (suami/istri)
dan anak-anaknya. Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang
paling penting dalam masyarakat, dan telah diteliti secara ekstensif. Para pemasar

tertarik dengan peran dan realitif dari suami istri, anak dalam pembelian berbagai
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macam produk dan jasa, peran dan pengaruh ini akan sangat bervariasi di Negara-
Negara dan kelaskelas sosial yang berbeda. Pemasar harus selalu meneliti pola-
pola spesifik dalam pasar sasaran tertentu.

3) Peran dan Status
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya keluarga,

klub, organisasi. Posisi orang tersebut dalam kelompok dapat ditentukan

yang meliputi:

upnya. Mereka
a jenis makanan
diet khusus pada
n rekreasi juga

leh tahap-tahap
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2) Pekerjaan

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola komsumsinya, para pemasar
berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang mempunyai minat lebih
dari rata-rata pada produk dan jasa mereka.

3) Kondisi Ekonomi
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Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh kondisi ekonomi seseorang. Kondisi
ekonomi meliputi pendapatan yang bisa, dibelanjakan (tingkat pendapatan,
stabilitas, dan pola waktunya), tabungan dan kekayaan, utang, kemampuan
untuk meminjam, sikap terhadap belanja versus menabung.

4) Gaya Hidup

Orang-orang yang berasal dari subkultur, kelas sosial, dan pekerjaan yang

Banyak pemasar

onsep diri (citra

sikologis utama

hansyans g daan psikologis
UNIVERSITAS [
ian berasal dari
keadaanpsokologis berkaitan dengan tensi seperti kebutuhan akan pengakuan,
penghargaan, atau rasa kepemilikan. Motif (dorongan) adalah kebutuhan yang
cukup untuk mendorong seseorang agar bertindak. Pemuasan kebutuhan
tersebut akan mengurangi rasa ketegangannya.

2) Presepsi
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Seseorang yang termotivasi akan siap bertindak. Bagaimana orang yang
termotivasi tersebut akan benar-benar bertindak dipengaruhi persepsinya

mengenai situasi tertentu.

3) Keyakinan dan Sikap

Melalui bertindak dan belajar, orang-orang memperoleh keyakinan dan sikap.

Kedua faktor ini kemudian mempengaruhi perilaku pembelian mereka.

dalam rangka

topik penelitian

| Penelitian

Penelitian yang
ini  diketahui
litas Produk tidak
h secara

terhadap

Pembelian,

dan Promosi

h secara

terhadap
Pembelian.

kan hasil penelitian
(2019) Kualitas Pelayanan Terhadap | yang di olah dapat diketahui
Keputusan Pembelian | bahwa promosi dan kualitas
Konsumen di Traveloka (Studi | pelayanan secara parsial
Kasus Pada  Mahasiswa | berpengaruh  positif dan

Fakultas signifikan terhadap
Ekonomi Universitas HKBP | keputusan pembelian
Nommensen Medan) konsumen. Dimana

pengaruh promosi sebesar
32,2% dan pengaruh kualitas
pelayanan sebesar 48,2%.
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3. | Herlina Lydia, | Pengaruh Harga, Promosi, Ada pengaruh secara parsial
Agus Gede Dan Kualitas Layanan dan

(2018) Terhadap Keputusan | silmultan  antara  harga,
Pembelian Tiket Pesawat promosi,

Secara Online Di Situs | dan kualitas layanan

Traveloka.Com Pada | terhadap keputusan

Mahasiswa Progaram Studi pembelian. Berdasarkan uji

Manajemen Fakultas | T harga, promosi dan

Ekonomika Dan Humaniora | kualitas layanan

Universitas Dhyana Pura Bali | berpengaruh  positif dan

signifikan secara parsial

keputusan
tiket pesawat
line di situs
om. Berdasarkan
ba, promosi dan
layanan
h secara positif
nifikan secara
rhadap keputusan
tiket pesawat
line di situs
om.

n hasil penelitian
dapat diketahui
bersepsi  harga,
dan  kualitas
secara bersama-
ultan) memiliki

positif dan
UN \IVERSITA‘
pembelian

Dan  untuk

atkan  keputusan
pembellan konsumen dimasa
mendatang maka Tiket.com
perlu terus mempertahankan
dan meningkatkan serta
mengembangkan segala
upaya untuk
mengaplikasikan  variabel
persepsi harga, promosi dam
kualitas pelayanan untuk
meningkatkan  keputusan
pembelian.
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5. | SMagdalena &

Pengaruh Citra Merek, Harga,

Promosi berpengaruh secara

Sari, (2020) Dan  Promosi  Terhadap | signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Mobil | keputusan pembelian
Honda Brio Di kota Padang sedangkan  Harga tidak
berpengaruh secara
signifikan terhadap
keputusan pembelian

2.3.

Kerangka Berpikir
Didalz

erhadap Keputusan
ruh Harga (X1),
.com, kemudian

hadap Keptusan

itusan

belian

Gambar II. 1 Kerangka Berpikir
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Keterangan:
X1: Harga
X2: Promosi
Y: Keputusan Pembelian

2.4. Hipotesis

Hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih harus dilakukan

usan pembelian

pembelian tiket

adap keputusan

usan pembelian

Hipotesis 3

Ho3: Harga dan Promosi tidak berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian tiket kereta api secara on/ine melalui

Tiket.com.
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Hi3: Harga dan Promosi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian tiket kereta api secara onl/ine melalui Tiket.com.
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