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BAB I1
TINJUAN PUSTAKA

Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah kegiatan mengatur lembaga dan proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar penawaran
yang bernilai baik bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada
umumnya (Kotler dan Keller, 2016:27).

Defenisi pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasi
kebutuhan dan keinginan konsumen yang harus dipuaskan oleh kegiatan
manusia lain, yang menghasilkan alat pemuas kebutuhan, yang berupa barang
maupun jasa (Sunyoto, 2015:191).

Pemasaran merupakan aktivitas, mengatur lembaga, dan proses untuk
menciptakan, berkomunikasi, memberikan, dan bertukar penawaran yang
memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya
(Malau, 2017:5)

Berdasarkan definisi tersebut, pemasaran adalah kegiatan yang harus

dijalankan sebuah perusahaan dalam menjalankan bisnisnya baik produk
maupun jasa yang mereka tawarkan kepada pasar sasarannya. Pemasaran
bertujuan untuk memberikan apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh
konsumen serta memperoleh kepuasan dari konsumen itu sendiri demi
terciptanya keuntungan atau profit bagi sebuah perusahaan.  Untuk
terciptanya kegiatan pemasaran yang efektif, diperlukan manajemen

pemasaran yang tepat.

Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut  Kotler dan Amstrong dalam Ginting (2012:23)
mendefenisikan  “manjemen pemasaran adalah analisis perencanaan,
pelaksanaan dan pengendalian atas program yang sudah dirancang dalam
menciptakan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran
dengan maksud untuk mewujudkan tujuan organisasi”.

Menurut Kotler dan Keller (2016:6) manjemen pemasaran adalah seni
dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.
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Berdasarkan definisi tersebut maka manajemen pemasaran ialah suatu
proses dalam analisa, perencanaan, pengarahan, pengendalian, pengawasan,
dan
pelaksanaan suatu kegiatan yang berkaitan dengan barang atau jasa yang
bertujuan untuk terciptanya kepuasan dan tujuan dari berbagai pihak yang
terlibat.

Bauran Pemasaran
Bauran Pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktif terkendali
(pro-duk, harga, promosi, dan lokasi) yang dipadukan perusahaan untuk
menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran (Kotler &
Amstrong, 2018:77). Dengan pengetahuan tentang komponen utama, pemasar
akan dapat menentukan bauran pemasaran (marketing mix), yakni kombinasi
penggunaan peralatan (tolls) dan taktik pemasaran yang terkendali guna
keberhasilan pemasaran. Menurut Mc Carthy dalam Ginting (2012:10),
terdapat 4 kelompok peralatan atau 4 unsur bauran pemasaran yaitu:
a. Produk (Product)
Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan kepada pasar.
b. Harga (Price)
Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
mendapatkan produk.
c. Tempat (Place)
Tempat mencakup semua kegiatan perusahaan yang mengusahakan agar
produknya tersedia bagi konsumen yang dituju.
d. Promosi (Promotion)
Promosi berarti semua kegiatan perusahaan produsen untuk meningkatkan
mutu produknyadan membujuk/merayu konsumen agar membeli

produknya.
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2.4 Digital Marketing

Digital Marketing adalah Digital marketing is the application of the
internet and related digital technologies in conjunction with traditional
communications to to achieves marketing objectives (Chaffey dan Chadwick
2016:11). Artinya Digital Marketing merupakan aplikasi dari internet dan
berhubungan dengan teknologi digital dimana didalamnya berhubungan
dengan komunikasi tradisional untuk mencapai tujuan pemasaran. Hal
tersebut dapat dicapai untuk meningkatkan pengetahuan tentang konsumen
seperti profil, perilaku, nilai, dan tingkat loyalitas, kemudian menyatukan
komunikasi yang ditargetkan dan pelayanan online sesuai kebutuhan masing-
masing individu.

Jadi pada dasarnya digital marketing merupakan kegiatan pemasaran
yang menggunaan media digital dengan menggunakan internet yang
memanfaatkan media berupa web, social media, e-mail, database,
mobile/wireless dan digital tv guna meningkatkan target konsumen dan untuk
mengetahaui profil, perilaku, nilai produk, serta loyalitas para pelanggan atau
target konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran. Dari penjelasan di atas
dapat disimpulkan bahwa digital marketing merupakan pemasaran atas
produk maupun jasa menggunakan internet dengan memanfaatkan web,
social media, e-mail, database, mobile/wireless dan digital tv guna
meningkatkan pemasaran serta target konsumen. Beberapa hal yang
mempengaruhi digital marketing menurut Chaffey & Smith (2013:15)
sebagai berikut:

a) Website
Merupakan web yang halaman selalu update, biasanya terdapat halaman
backend (halaman administrator) yang digunakan untuk menambah atau
mengubah konten. Web dinamis membutuhkan database untuk
menyimpan. Website dinamis mempunyai arus informasi dua arah, yakni
berasal dari pengguna dan pemilik, sehingga pengapdetan dapat dilakukan

oleh pengguna dan juga pemilik website.
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b) Blog
Blog adalah salah satu aplikasi yang berisikan dokumen-dokumen
multimedia (teks, gambar, animasi, video) didalamnya yang menggunakan
protokol HTTP (Hypertext Transfer Protocol) dan untuk mengaksesnya
menggunakan perangkat lunak yang disebut browser.

¢) Email marketing
Email-marketing adalah pemasaran secara online baik melalui situs web,
iklan online, opt-in email, kios interaktif, TV interaktif atau mobile. Itu
membuat hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan, memahami
mereka dan memelihara interaksi dengan mereka. E-marketing lebih luas
dari e-commerce karena itu tidak terbatas pada transaksi antara organisasi
dan stakeholders, tetapi mencakup semua proses yang berkaitan dengan

pemasaran.

2.5 E-Commerce
2.5.1 Pengertian E-Commerce

E-commerce adalah peyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran
barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti internet atau televisi,
www, atau jaringan komputer lainnya (Malau (2017:298).

Menurut M. Suyanto dalam Malau (2017:295), “E-commerce
(Electornic Commerce) merupakan konsep baru yang digambarkan
sebagai proses jual beli barang atau jasa pada World Wide Web,
pertukaran produk, jasa dan informasi”.

2.5.2 Jenis - Jenis e-commerce

Menurrut Malau (2017:302) secara umum e-commerce memiliki
beberapa jenis yaitu ;
a) Business to business (B2B)

Merupakan sistem komunikasi bisnis online antar pelaku bisnis, e-
commerce penjual dan pembelinya adalah organisasi atau
perusahaan, pada umumnya transaksi dilakukan oleh para trading
partner yang sudah saling kenal dengan format data yang telah

disepakati bersama.
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b) Business to consumer (B2C)
Merupakan jenis perdagangan elektronik dimana ada sebuah
perusahaan (business) yang melakukan penjualan langsung barang-
barangnya kepada pembeli (consumer).

¢) Consumer to consumer (C2C)
Merupakan e-commerce dimana seorang menjual produk dan jasa ke
orang lain, merupakan sistem komunikasi dan transaksi bisnis antar
konsumen untuk memenuhi kebutuhan tertentu pada saat tertentu.

d) Consumer to business (C2B)
Merupakan perseorangan yang menjual produk atau jasa kepada
suatu perusahaan atau organisasi. Perseorangan yang mencari
penjual, saling berinteraksi dan menyepakati suatu transaksi.

e) Collaborative Commerce (C-commerce)
Dalam c-commerce, partner bisnis saling bekerjasama secara
elektronik. Kerjasama ini biasanya terjadi sepanjang rantai produksi
suatu barang atau jasa.

f) Intrabusiness Commerce
Penggunaan e-commerce dalam lingkup internal perusahaan atau
organisasi untuk meningkatkan kinerja dan operasi.

g) Government to Citizens (G2C)
Pelayanan pemerintah terhadap warga negaranya melalui teknologi
e-commerce, selain itu dapat digunakan untuk kerjasama anatara
pemerintah dengan pemerintah lain atau dengan perusahaan.

h) Government to Business (G2B)
Transaksi-transaksi elektronik dimana pemerintah menyediakan
berbagai informasi yang dibutuhkan bagi kalangan bisnis untuk
bertransaksi dengan pemerintah.

1) Government to Government (G2G)
Memungkinkan komunikasi dan pertukaran informasi online antar

departemen atau lembaga pemerintah melalui basis data terintegrasi.
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J) Mobile Commerce
Mobile commerce memungkinkan pengguna e-commerce tanpa
kabel, seperti mangakses internet melalui cell-phone, PDA dan lain-

lain.

2.6 Kualitas Produk
2.6.1 Pengertian Kualitas Produk

Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari
produsen adalah kualitas produk dan jasa yang tertinggi. Kualitas
produk merupakan bagaimana menggambarkan produk tersebut dapat
memberikan sesuatu yang dapat memuaskan konsumen. Kotler dan
Keller (2012:143), menyatakan bahwa kualitas produk adalah
kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang
sesuai bahkan melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan.

Pendapat yang diajukan oleh Kotler dan Keller diatas sejalan
dengan konsep yang disampaikannya, dimana Kotler dan Keller
(2012:121) menyatakan bahwa kualitas produk adalah kemampuan
suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan,
keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan serta atribut
bernilai lainnya. Kualitas produk merupakan hal penting yang harus
diusahakan oleh setiap perusahaan jika ingin yang dihasilkan dapat
bersaing di pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2012 : 230)
mendefinisikan kualitas produk adalah karakteristik suatu produk atau
jasa yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan
pelanggan.

Beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan kualitas produk
merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi keinginan
pelanggan. Keinginan pelanggan tersebut diantaranya keawetan produk,

keandalan produk, kemudahan pemakaian serta atribut bernilai lainnya.
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2.6.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut (Assauri 2009:362) hal yang dapat mempengaruhi secara
langsung mengenai kualitas produk disebut dengan Sembilan bidang
dasar atau 9M, vyaitu :

a. Market (Pasar)

Jumlah produk berkualitas yang dipasarkan oleh seseorang atau
perusahaan terus bertumbuh pada laju pertumbuhan yang eksplosif.
Konsumen disarankan untuk mempercayai bahwa terdapat sebuah
produk yang mempu memenuhi hampir semua kebutuhannya. Pada
saat ini konsumen menginginkan dan mendapatkan produk yang
lebih baik untuk dapat memenuhi kebutuhannya.

b. Money (Uang)
Bertambahnya jumlah persaingan di dalam berbagai bidang seiring
dengan fluktuasi ekonomi dunia menyebabkan menurunnya batas
keuntungan. Pada waktu yang sama, kebutuhan akan otomatisasi dan
ketepatan strategi menyebabkan pengeluaran biaya dengan jumlah
yang besar untuk proses dan perlengkapan yang baru.

c. Management (Manajemen)
Tanggung jawab mengenai kualitas telah didistribusikan melalui
beberapa kelompok khusus. Pada saat ini bagian pemasaran dengan
fungsi perencanaan produknya, harus dapat membuat persyaratan
produk. Bagian perancangan bertanggung jawab untuk menciptakan
produk yang dapat memenuhi persyaratan tersebut. Bagian produksi
mengembangkan dan memperbaiki kembali proses agar mampu
memberikan kemampuan yang cukup dalam menciptakan produk
yang sesuai dengan spesifikasi rancangan.

d. Man (Manusia)
Pertumbuhan yang cepat dalam ilmu pengetahuan teknis dan
pembuatan seluruh bidang baru seperti elektronika komputer,
menciptakan permintaan dalam jumlah besar akan karyawan dengan
pengetahuan khusus. Pada saat yang sama kondisi seperti ini dapat

menciptakan permintaan untuk ahli sistem teknik yang akan
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mengajak semua bidang tertentu untuk bersama-sama dalam
merencanakan, menciptakan dan mengoperasikan berbagai sistem
yang akan menciptakan hasil yang diinginkan.

. Motivation (Motivasi)

Penelitian mengenai motivasi manusia menunjukkan bahwa untuk
memperoleh hadiah dalam bentuk tambahan upah, para pekerja saat
ini memerlukan sesuatu yang dapat memperkuat rasa keberhasilan di
dalam pekerjaan mereka dan pengakuan bahwa mereka secara
personal memerlukan apresiasi atas tercapainya tujuan perusahaan.
Hal tersebut menuju ke arah kebutuhan yang belum ada sebelumnya
yaitu pendidikan kualitas dan komunikasi yang lebih baik mengenai
kesadaran kualitas.

. Material (Bahan)

Karena biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik
memutuskan untuk memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat
dari yang sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih
ketat dan keberagaman bahan menjadi lebih besar.

. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik)

Permintaan perusahaan untuk dapat mencapai berkurangnya biaya
dan volume produksi untuk memuaskan konsumen telah mendorong
penggunaan sejumlah perlengkapan pabrik menjadi lebih rumit dan
tergantung pada kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin
tersebut. Kualitas yang baik menjadi faktor penentu dalam
memelihara waktu kerja mesin agar fasilitas yang ada didalamnya
dapat digunakan sebagaimana mestinya.

. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern)
Perkembangan dalam hal teknologi komputer membuka
kemungkinan untuk dapat mengumpulkan, menyimpan, mengambil
kembali, memanipulasi informasi dalam skala yang tidak dapat
dibayangkan sebelumnya. Teknologi informasi saat ini menyediakan

cara untuk mengendalikan mesin dan proses selama proses produksi
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serta mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke
pelanggan. Metode pemprosesan data yang baru dan konstan
menciptakan kemampuan untuk dapat mengelola informasi yang
bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat perkiraan yang
mendasari keputusan yang mengarahkan pada masa depan bisnis.

I. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi)
Kemajuan perancangan produk yang semakin pesat,
membutuhkan pengendalian yang lebih ketat dalam seluruh proses
pembuatan produk. Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih
tinggi untuk sebuah produk menekankan pentingnya keamanan dan

daya tahan produk.

2.6.3 Dimensi Kualitas Produk

Menurut Tjiptono (2019:77) terdapat beberapa dimensi kualitas
produk, yaitu :
a. Keistimewaan Tambahan (Features)

Yaitu performa produk yang berfungsi untuk menambah daya tarik
produk itu sendiri. Dimensi fitur merupakan karakteristik tambahan
yang melengkapi manfaat dasar suatu produk. Apabila
manfaat utama suatu produk sudah standar, maka fitur perlu
ditambahkan untuk menambah kualitas produk.
b. Kehandalan (Reliability)
Hal tersebut berhubungan dengan probabilitas atau kemungkinan
suatu produk mampu bekerja memuaskan atau tidak serta
keberhasilan menjalankan fungsinya selama digunakan dalam
periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula. Semakin
kecil kondisi kerusakan, maka produk tersebut semakin berkualitas.
c. Kesesuaian Spesifikasi (Conformance)
Hal tersebut berhubungan dengan kesamaan suatu produk dengan
produk yang ditawarkan sebelumnya untuk dapat memenuhi

kebutuhan konsumen dan tidak termasuk dalam cacat produk.
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d. Daya tahan (Durability)
Yaitu usia suatu produk yang berupa ukuran daya tahan atau masa
pakai produk. Apabila frekuesi penggunaan produk lebih besar maka
daya tahan produk juga semakin besar.

e. Estetika (Ashtetics)
Karakteristik tentang nilai-nilai estetika yang berhubungan dengan
penampilan/display suatu produk untuk dilihat, aroma, rasa dan

bentuk produk.

2.6.4 Tingakatan Produk

Menurut Kotler (2013:69) Suatu produk mempunyai lima level
produk sebagai berikut:
a. Manfaat inti (Core Benefit) yaitu manfaat utama suatu produk

ketika dibeli konsumen.

b. Produk dasar (Basic Product) yaitu bentuk dasar dari suatu produk
yang dapat dirasakaan panca indera.

c. Produk yang diharapkan (Expected Product) yaitu serangkaian
atribut produk dan kondisi produk yang diharapkan oleh pembeli
ketika mereka membeli suatu produk.

d. Produk yang ditingkatkan (Aughmented Product) yaitu suatu hal
yang dapat membedakan antara produk yang ditawarkan oleh
perusahaan dengan produk yang ditawarkan oleh pesaing.

e. Produk potensial (Potential Product) yaitu meliputi semua
kemungkinan tambahan dan perubahan yang kemungkinan akan

dialami sebuah produk atau penawaran di masa depan.

2.7 Harga
2.7.1 Pengertian Harga

Harga adalah salah satu dari variabel marketing yang harus
diperhatikan oleh manajemen perusahaan, karena harga dapat secara
langsung mempengaruhi besarnya volume penjualan dan laba yang
diperoleh suatu perusahaan.
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Menurut Deliyanti Oentoro dalam Sudaryono (2016:216) “harga
adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang
lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi
seseorang atau kelompok pada waktu tertentudan tempat tertentu”.

Menurut Malau (2017:125) “harga adalah nilai tukar suatu
barang atau jasa, dengan kata lain, itu merupakan produk yang dapat
di tukar di pasar”. Harga diartikan sebagai jumlah uang (satuan
moneter) dan atau aspek lain (non-moneter) yang mengandung utilitas
atau kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan sebuah
produk.

2.7.2 Peranan Harga

Menurut Malau (2017:148) harga memiliki 2 peranan utama
dalam proses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu:
1. Peranan dari alokasi harga

Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan
cara memperoleh manfaat atau utiilitas yang tertinggi yang
diharapkan berdasarkan daya belinya.

2. Peranan Informasi dari harga
Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor
produk, seperti kualitas.

2.7.3 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2007:345) terdapat 5 indikator
yang mencirikan harga antara lain:
1) Keterjangkauan harga

Harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangann sesuai dengan
target segmen pasar yang dipilih.

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Penilaian konsumen terhadap besarnya pengorbanan finansial yang

diberikan dalam kaitannya dengan spesifikasi yang berupa kualitas
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produk. Harga yang ditawarkan pada konsumen sesuai dengan
kualitas yang ditawarkan.

3) Daya saing harga
Harga yang ditawarkan apakah lebih tinggi atau dibawah rata-rata
dari pada pesaing

4) Kesesuaian harga dengan manfaat produks
Konsumen akan merasa puas ketika mereka mendapatkan manfaat
setelah mengonsumsi apa yang ditawarkan sesuai dengan nilaiyang
mereka keluarkan

5) Harga mempengaruhi daya beli konsumen
Harga yang ditetapkan dan diperkiran akan mempengaruhi daya

beli konsumen.

2.8 Keputusan Pembelian
2.8.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut  Firmansyah  (2019:25)  keputusan  pembelian
merupakan tahap yang dilalui pembeli dalam menentukan pilihan
produk atau jasa yang ingin dibeli. Sebelum konsumen memutuskan
untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa tahap terlebih
dahulu yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan membeli dan perilaku pasca pembelian. Dalam
pembelian, terdapat tahapan yang menghasilkan suatu keputusan
pembelian ulang jika konsumen puas dengan pembelian pertama dan
seterusnya.

Sedangkan keputusan pembelian menurut Tjiptono (2014:21)
merupakan sebuah proses dimana pembeli mengetahui masalahnya,
mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi beberapa dari masing-masing alternatif tersebut untuk
dapat digunakan dalam memecahkan masalah, yang kemudian

mengarahkannya kepada keputusan pembelian.
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2.8.2 Tahapan-Tahapan Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2008;179), tahap-tahap untuk
mencapai keputusan membeli dilakukan oleh konsumen melalui
beberapa tahapan. Antara lain sebagai berikut:

a. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau
mengenali  kebutuhan. Para pemasar perlu  melakukan
pengindentifikasian kondisi yang memicu suatu kebutuhan
tertentu.

b. Pencari Informasi
Konsumen yang tergerak untuk mencari informasi terlebih dahulu
sebelum melakukan pembelian biasanya banyak yang berkaitan
dengan kebutuhannya. Jumlah informasi yang ingin diperoleh
seorang konsumen tergantung pada faktor kekuatan dorongan
kebutuhannya, banyaknya informasi yang telah diketahui,
kemudahan dalam memperoleh informasi tambahan, penilaian
terhadap informasi tambahan dan kepuasan apa saja yang diperoleh
dari kegiatan mencari informasi tersebut.

C. Penilaian Alternatif
Penilaian alternatif merupakan tahap ketiga dari proses keputusan
pembelian dimana calon pembeli dapat menggunakan informasi
untuk menyeleksi berbagai merek alternatif yang terdapat dalam
serangkaian pilihan yang tersedia.

d. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu
faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal adalah pendapat
pembeli mengenai merek yang mereka pilih. Seorang pembeli
cenderung akan menjatuhkan pilihannya kepada merek yang
mereka sukai. Sedangkan faktor eksternal adalah sikap orang lain
dan kondisi yang tak terduga. Dalam melaksanakan keputusan
pembelian, konsumen dapat mengambil lima keputusan, yaitu

penyalur, merek, kuantitas, waktu dan metode pembayaran.
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e. Perilaku Pasca Pembelian
Komunikasi dalam bidang pemasaran seharusnya mampu
memasok keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan
pembeli agar merasa nyaman menggunakan merek tersebut. Untuk
itu, tugas pemasar tidak berhenti pada pembelian saja. Perusahaan
harus dapat mengamati kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca

pembelian, dan penggunaan produk pasca pembelian.

2.8.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2009:166) faktor yang mempengaruhi
tingkah laku konsumen itu sendiri adalah budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis.

1. Faktor Budaya

a. Budaya (culture) adalah kumpulan persepsi, keinginan, nilai dasar
dan perilaku yang dipelajari oleh mayoritas anggota masyarakat
dari keluarga dan organisasi penting lainnya.

b. Subbudaya (subculture) adalah kelompok masyarakat yang
berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup seseorangatau
situasi yang umum terjadi.

c. Kelas sosial (social class) adalah pembagian yang relatif
berjenjang dalam masyarakat dimana anggotanya mampu berbagi

nilai, minat dan perilaku yang sama.

2. Faktor Sosial

a. Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berintraksi untuk
dapat meraih tujuan pribadi atau tujuan bersama.

b. Keluarga adalah organisasi pembelian pelanggan yang paling
penting di dalam masyarakat, seperti suami, istri dan anak-anak.

c. Peran dan status, mempunyai arti bahwa peran terdiri dari
kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan seseorang yang ada di
sekitarnya. Setiap peran membawa status yang menghasilkan

penghargaan yang diberikan oleh masyarakat.
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3. Faktor Pribadi

a.

Usia dan tahap siklus hidup, perilaku pembelian juga dibentuk
melalui siklus hidup keluarga tengang tahapan yang mungkin
dilalui keluarga sesuai dengan kedewasaanya. Dari usia belia,
usia pertengahan dan usia dewasa.

Pekerjaan, maksudnya pekerjaan seseorang dapat mempengaruhi
barang dan jasa yang akan mereka beli.

Situasi ekonomi, maksudnya situasi ekonomi seseorang pada saat
itu, dapat mempengaruhi barang dan jasa yang akan mereka beli.
Gaya hidup (lifestyle) adalah pola kehidupan seseorang yang
diwujudkan dalam perilakunya dalam kegiatan sehari-hari. Gaya
hidup yang dimaksud mengenai aktivitas, minat dan opini.
Kepribadian dan konsep diri, kepribadian (personality)
berdampak pada karakteristik psikologi seseorang yang
menyebabkan respon yang relatif konsisten dan bertahan lama

terhadap lingkungan seseorang itu sendiri.

4. Faktor Psikologi

a.

Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang
mendorong seseorang untuk dapat mencari kepuasan atas
kebutuhan seseorang tersebut.

Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk sebuah
gambaran dunia yang berarti.

Pembelajaran, maksudnya adalah perubahan dalam perilaku
seseorang yang disebabkan oleh pengalaman.

Keyakinan dan sikap, keyakinan adalah suatu pemikiran
deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan
sikap adalah perasaan, evaluasi dan tendensi yang relatif

konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide.



