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sebagainya. Tetapi juga pembeli membeli secara rasional seperti harganya 

Daryanto (2011:94). 

Keputusan pembelian konsumen merupakan keputusan pembelian 

konsumen akhir perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa 

untuk konsumsi pribadi Kotler (2008:184), sedangkan menurut Tjiptono 

(2011:25) keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari 

dua atau lebih pilihan alternatif. Perilaku konsumen (consumer behavior) dapat 

didefinisikan sebagai 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 Swastha (2011:10), Ada 2 aspek penting dari arti 

perilaku konsumen, diantaranya: 

1.  Proses pengambilan keputusan. 

2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam menilai, 

mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis. 

Tjiptono (2002) mendefinisikan keputusan pembelian adalah sebuah 

proses dimana konsumen akan mengenali apa masalahnya, mencari informasi 

mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-

masing alternative tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

mengarah kepada keputusan pembelian. Menurut Kotler (2005) keputusan 

pembelian adalah preferensi konsumen atas merek-merek yang ada dalam 

kumpulan pilihan dan niat konsumen untuk membeli merek yang paling di sukai. 



14 
 

 

Adanya kecenderungan pengaruh kualitas produk, harga, promosi dan 

tempat terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen tersebut. 

Menginsyaratkan bahwa manajemen perusahaan perlu mempertimbangkan 

aspek perilaku konsumen, terutama proses pengambilan keputusan 

pembeliannya. Dalam keputusan pembelian, umumnya ada lima macam peranan 

yang dapat dilakukan seseorang. Kelima peran tersebut Kotler (2000) dan 

Tjiptno (2008): 

1. Pemrakarsa (Initiator) 

Orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan yang 

belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa 

tertentu. 

2. Pemberi pengaruh (Influencer) 

Orang yang memberi pandangan, nasihat, atau pendapat sehingga dapat 

membantu keputusan pembelian. 

3. Pengambilan keputusan (Decider) 

Orang menentukan keputusan pembelian, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, 

bagaimana cara Membeli, atau dimana membelinya. 

4. Pembeli (Buyer) 

Orang yang melakukan pembelian secara aktual. 

5. Pemakai (User) 

Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang telah 

dibeli. Dan pengertian keputusan pembelian di atas dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam menentukan 
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suatu pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan 

konsumen yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 

pembelian. 

2.1.4 Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian 

Untuk membeli suatu produk, seorang konsumen biasanya melalui lima 

tahap proses keputusan pembelian. Walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan 

konsumen bisa melewati tahap urutannya, namun kita akan menggunakan model 

dibawah ini, karena model itu menunjukkan proses pertimbangan selengkapnya 

yang muncul pada saat seorang konsumen melakukan pembelian. 

Menurut Philip Kotler (2000:170) ada lima tahap dalam proses keputusan 

pembelian, yaitu terlihat pada Gambar 2.1 berikut: 

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 

 

   

 

Dari gambar 2.1 tahap-tahap proses keputusan pembelian dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau 

kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan 

keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh 

rangsangan internal atau eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan 
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yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari 

sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang 

paling sering membangkitkan minat terhadap suatu jenis produk. Pemasar 

kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran yang memacu minat 

konsumen. 

2. Pencarian Informasi 

Seseorang yang tergerak oleh stimulus akan berusaha mencari lebih 

banyak informasi yang terlibat dalam pencarian akan kebutuhan. Pencarian 

informasi merupakan aktifitas termotivasi dari pengetahuan yang tersimpan 

dalam ingatan dan perolehan informasi dari lingkungan. Sumber informasi 

konsumen terdiri atas empat kelompok, yaitu:  

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

b. Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual, pedagang perantara, 

pengemasan. 

c. Sumber umum meliputi media massa, organisasi ranting konsumen. 

d. Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan, penggunaan 

produk. 

Jumlah relatif dan pengaruh sumber-sumber informasi ini berbeda-beda 

tergantung pada jenis produk dan karakteristik pembeli. Secara umum, 

konsumen mendapatkan sebagian besar informasi tentang suatu produk dari 

sumber komersial, yaitu sumber yang didominasi pemasar. Namun informasi 

menjalankan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 
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Informasi komersial biasanya menjalankan fungsi pemberi informasi dan 

sumber pribadi menjalankan fungsi legitimasi dan atau evaluasi. 

3. Evaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif merupakan proses dimana suatu alternatif pilihan 

disesuaikan dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Konsep dasar 

dalam proses evaluasi konsumen terdiri atas empat macam: 

a. Konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 

b. Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. 

c. Konsumen memandang setiap produk sebagai kumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari 

dalam memuaskan kebutuhan. 

d. Konsumen mempunyai sifat yang berbeda-beda dalam memandang 

atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Konsumen akan 

memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat 

yang dicarinya.  

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan untuk membeli disini merupakan proses dalam pembelian 

yang nyata. Jadi, setelah tahap-tahap dimuka dilakukan, maka konsumen 

harusmengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Konsumen mungkin 

juga akan membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek 

yang disukainya. Namun, ada faktor-faktor lain yang ikut menentukan keputusan 

pembelian, yaitu sikap orang lain dan faktor-faktor situasional yang tidak 

terduga. Bila konsumen menentukan keputusan untuk membeli, konsumen akan 
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menjumpai keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, merek, 

penjual, kuantitas, waktu pelayanan, dan cara pembayarannya. 

5. Perilaku Pasca Pembeli 

Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut 

hingga periode pasca pembelian. Setelah pembelian produk terjadi, konsumen 

akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau 

ketidakpuasan pembeli terhadap produk akan mempengaruhi tingkah laku 

berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan memperlihatkan peluang 

membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya. Konsumen yang 

merasa puas akan cenderung mengatakan sesuatu yang serba baik tentang 

produk yang bersangkutan kepada orang lain. Apabila konsumen dalam 

melakukan pembelian tidak merasa puas dengan produk yang telah dibelinya, 

ada dua kemungkinan yang akan dilakukan oleh konsumen. Pertama, dengan 

meninggalkan atau konsumen tidak mau melakukan pembelian ulang. Kedua, ia 

akan mencari informasi tambahan mengenai produk yang telat dibelinya untuk 

menguatkan pendiriannya mengapa ia memilih produk itu sehingga 

ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi.  

2.1.5 Aspek-Aspek Keputusan Membeli 

Menurut Assael dalam Suryani (2008) menyatakan bahwa ada dua dimensi 

yang mempengaruhi pengambilan keputusan, yaitu :  

1. Seberapa jauh pembuatan keputusan tersebut. 
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Dimensi pertama ini menggambarkan rangkaian dari pengambilan 

keputusan untuk yang bersifat habit/ kebiasaan. Konsumen dapat mendasarkan 

keputusannya pada proses kognitif (berfikir) dari pencarian informasi dan 

evaluasi alternatif-alternatif merek. Pada sisi ini konsumen hanya akan 

melakukan pembelian pada satu merek saja atau selalu terjadi pembelian yang 

konsisten. 

2. Derajat keterlibatan di dalam pembelian itu sendiri. 

Pada dimensi kedua ini, menggambarkan rangkaian keterlibatan 

pembelian dari tinggi ke rendah. Pembelian dengan keterlibatan tinggi sangat 

penting bagi konsumen. Seperti beberapa pembelian yang didasarkan pada ego 

dari image sendiri. Dalam pembelian demikian konsumen akan melibatkan 

beberapa resiko, seperti finansial risk yaitu produk-produk yang tergolong 

mahal, social risk yaitu pada produk-produk yang dianggap penting dalam 

kelompoknya, atau psychological risk yaitu pengambilan keputusan yang salah 

pada konsumen berakibat fatal atau lebih serius. Sedangkan produk-produk 

dengan keterlibatan rendah kurang begitu penting bagi konsumen, karena resiko 

finansial, social, dan psychological tidaklah cukup besar.  

Kedua dimensi yang telah disebutkan diatas nantinya akan 

menggolongkan keputusan membeli dalam empat tipe pengambilan keputusan. 

Keputusan tipe tersebut adalah pengambilan keputusan yang komplek, 

pembuatan keputusan terbatas, loyalitas merek dan inersia. Keempat tipe ini 

merupakan perpaduan tinggi rendahnya dua dimensi di atas. 
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Pada tipe pertama, yaitu pengambilan keputusan komplek dicirikan 

dengan perpaduan adanya keterlibatan yang tinggi dan adanya pembuatan 

keputusan. Pada pembuatan keputusan rendah, konsumen hanya memiliki 

keterlibatan rendah namun ada pengambilan keputusan. Pada tipe terakhir 

inersia konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dan pembuatan keputusan 

sebatas kebiasaan. Pembuatan keputusan terlihat dari adanya proses pencarian 

informasi yang banyak dan adanya evaluasi terhadap merek. Dan pada 

pengambilan keputusan yang berdasar kebiasaan, konsumen tidak terlalu 

memikirkan proses pencarian informasi dan evaluasi terhadap merek. 

2.1.6 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Membeli 

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia 

membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan membeli berbeda-beda untuk masing-

masing pembeli disamping produk yang dibeli. Faktor-faktor tersebut adalah :  

1. Lokasi penjual yang strategis 

Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar 

strategis dan tidak mebutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya seperti: 

mudah dijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas umum, atau mungkin dekat 

dengan jalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung yang lain.  

2. Pelayanan yang baik 

Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang 

diberikan pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian sangatlah 

berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 
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Pelayanan yang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan 

oleh konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada 

waktu selanjutnya. 

3. Kemampuan, tenaga penjualnya 

Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidak terlepas dari tenaga kerja 

baik tenaga kerja mesin maupun  tenaga kerja manusia. Tenaga kerja merupakan 

faktor utama dalam perushaan sehingga diperlukan sejumlah tenaga kerja yang 

berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu yang sesuai dengan 

kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan dalam pemasaran. 

4. Iklan dan promosi 

Iklan dan promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila 

konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin produk itu akan berguna 

bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. 

5. Penggolongan barang 

Penggolongan barang akan menjadi faktor pertimbangan oleh konsumen 

yang melakukan kegiatan pembelian. Penggolongan barang secara tepat dan rapi 

akan memudahkan konsumen di dalam melakukan pembelian Swastha dan 

Handoko (2000:111). 
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2.1.7 Penelitian Terdahulu  

Adapun beberapa penelitian terdahulu mengenai penelitian penjualan 

barang lainnya. Asih Purwanto (2011) dengan judul “Pengaruh kualitas 

produk, promosi, dan desain terhadap keputusan pembelian kendaraan 

bermotor Yamaha mio” di latar belakangi persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk akan membentuk preferensi dan sikap yang ada pada gilirannya akan 

mempengaruhi keputusan untuk membeli atau tidak. Kesan kualitas memberikan 

nilai dalam beberapa bentuk diantara nya adalah alasan untuk membeli. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan jenis penelitian metode kuantitatif. 

2.2 Kerangka Pemikiran 

Atas dasar uraian pustaka dan hipotesis yang telah dikembangkan diatas, 

maka dapat disusun kerangka pemikiran untuk penjelasan dan menggambarkan 

hubungan dari variabel independen, dalam hal ini adalah Produk (X) dan Harga 

(Y) yaitu sebagai berikut : 

1. Pengertian Produk (Variabel X) 

Produk adalah barang atau jasa yang dapat di perjual belikan. Dalam 

marketing, produk adalah apapun yang bisa di tawarkan ke sebuah pasar dan 

bias memuaskan sebuah keinginan atau kebuuhan. Dan berikut rangkaian 

penelitian nya adalah : 

 Kualitas, adalah tingkat baik buruk nya taraf atau derajat sesuatu. Istilah 

ini banyak digunakan dalam bisnis, rekayasa, dan manufaktur. Dalam 
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kaitan nya dengan teknik dan konsep untuk memperbaiki kualitas 

konsep untuk memperbaiki kualitas produk atau jasa yang di hasilkan. 

 Minat pasar, merupakan suatu kecenderungan untuk melakukan 

tindakan terhadap obyek (Assael 1998) menjelaskan minat terkait 

dengan sikap dan prilaku. Minat konsumen tumbuh karena suatu motif 

berdasarkan keinginan dan kebutuhan nyadalam menggunakan suatu 

pelayanan atau jasa.  

2. Proses (Variabel Y) 

Proses adalah rutan pelaksanaan atau kejadian yang saling terkait yang 

sama-sama mengubah masukan menjadi keluaran. Dalam hal ini proses 

bertujuan untuk lebih meningkatkan waktu pengiriman dan pelaksanaan 

menentukan jangka pengerjaan suatu data yang di butuhkan untuk pembuatan 

dokumen produk tersebut. Dan berikut rangkaian penelitian nya adalah : 

 Efisien, dalam ilmu ekonomi digunakan untuk merujuk pada sejumlah 

konsep yang terkait pada kegunaan pemaksimalan serta pemanfaatan 

seluruh sumber daya dalam proses produksi barang atau jasa. 

 Tepat Waktu, berarti tercapai. Dimana barang yang konsumen inginkan 

sesuai dengan jangka yang di terapkan oleh prosedur perusahaan. 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

 

Sumber : Konsep yang dikembangkan dalam pembelian ini (2019). 
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2.3 Hipotesis 

Berdasarkan latar belakang, perumusan masalah, batasan penelitian, tujuan 

penelitian serta uraian diatas maka hipotesis yang digunakan dalam penulisan 

ilmiah ini antara lain : 

H1 : Produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

Sepeda motor di PT Bintang Motor Cibinong. 

H2 : Proses berpengaruh secara signifikan terhadap jangka pengiriman dan 

kelengkapan dokumen pada pembelian Sepeda motor di PT Bintang Motor 

Cibinong. 

 

 


