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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Jasa dan Karakteristik Jasa

2.1.1

2.1.2

Pengertian Jasa

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2014:7) “Jasa adalah setiap
tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak
kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak
mengakibatkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksi jasa
mungkin berkaitan dengan produk fisik atau tidak.”

Menurut Kotler dan Keller (2016:214) mendefinisikan jasa
sebagai berikut: “any act or that one party can offer another that is
essensially intangible and does not result in the ownership of
anything. It’s production may or not to be tied to a physical
product.”  Artinya jasa atau layanan adalah semua tindakan atau
kinerja yang dapat ditawarkan satu pihak kepada pihak lain yang
pada intinya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan

apapun. Produksinya dapat atau tidak terkait dengan produk fisik.

Karakteristik Jasa
Menurut Nasution (2015: 5) Jasa memiliki empat
karakteristik utama, yaitu:
1. Tidak Berwujud (Intangibility)
Sifat jasa tidak berwujud (service intangibility) artinya jasa
tidak dapat dilihat, diraba, dirasakan, dicium atau didengar
sebelum dibeli.
2. Tidak Terpisah (Inseparability)
Barang fisik diproduksi, kemudian disimpan, selanjutnya dijual
dan baru nantinya dikonsumsi. Sebaliknya, jasa dijual dulu,
kemudian diproduksi dan dikonsumsi bersamaan. Umumnya,

jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Jasa tidak
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terpisahkan (service inseparability), berarti bahwa jasa tidak
dapat dipisahkan dari penyedianya atau sumbernya, apakah
penyadia atau sumber itu merupakan orang atau mesin, apakan
penyedia atau sumber itu hadir atau tidak. Bila karyawan jasa
menyediakan jasa karyawan, maka karyawan adalah bagian
dari jasa baik penyedia jasa maupun pelanggan mempengaruhi
hasil jasa tadi.

Bervariasi atau Keanekaragaman (variability)

Jasa bersifat sangat beraneka ragam karena merupakan
monstandardized output, artinya banyak variasi bentuk,
kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan dan dimana
jasa tersebut dihasilkan.

Tidak Tahan Lama (perishability)

Daya tahan satu jasa tidak akan menjadi masalah jika
permintaan selalu ada dan mantap karena penghasilan jasa
dimuka dengan mudah. Bila permintaan akan turun, maka

masalah yang sulit akan segera muncul.

Menurut Payne dalam Jasfar (2012:6) karakteristik jasa yaitu

sebagai berikut:

1.

Tidak berwujud

Jasa bersifat abstrak dan tidak berwujud. Artinya, jasa tidak
dapat dilihat, dirasakan/dicicipi, atau disentuh, seperti yang
dapat dirasakan dari suatu barang.

Tidak dapat dipisahkan

Jasa umumnya dihasilkan dan dikonsumsi pada saat yang
bersamaan, dengan partisipasi konsumen dalam proses tersebut.
Artinya, konsumen harus berada di tempat jasa yang
dimintanya sehingga konsumen melihat dan ikut “ambil

bagian” dalam proses produksi tersebut.
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Heteregonitas

Jasa merupakan variabel nonstandard dan sangat bervariasi.
Artinya, karena jasa itu berupa suatu unjuk kerja, tidak ada
hasil jasa yang sama walaupun dikerjakan oleh satu orang. Hal
ini dikarenakan oleh interaksi manusia (karyawan dan
konsumen) dengan segala perbedaan harapan dan persepsi
yang menyertai interaksi tersebut.

Tidak tahan lama. Jasa tidak mungkin disimpan dalam
persediaan. Artinya, jasa tidak bisa disimpan, dijual kembali
kepada orang lain, atau dikembalikan kepada produsen jasa, di

mana konsumen membeli jasa tersebut.

Menurut  Griffin  (1996) dalam Lupiyoadi (2014:7)

menyebutkan karakteristik jasa sebagai berikut:

1.

Intangibility (Tidak Berwujud)

Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau dicium
sebelum jasa itu dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai
tak berwujud yang dialami konsumen dalam bentuk
kenikmatan, kepuasan, atau kenyamanan.

Unstorability (Tidak Dapat Disimpan)

Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk
yang telah dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga
inseparability (tidak dapat dipisahkan), mengingat pada
umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan.
Customization (Kustomisasi)

Jasa sering kali didesain khusus untuk memenuhi kebutuhan

pelanggan, misalnya pada jasa asuransi dan kesehatan.
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2.2 Perilaku Konsumen
2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen
Menurut Setiadi (2015: 3) Perilaku konsumen adalah dinamis,
berarti bahwa perilaku seorang konsumen, grup konsumen, ataupun
masyarakat luas selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu.
Menurut Engel, Blackwell, & Miniard dalam Fadila dan Ridho
(2013: 2) Perilaku konsumen adalah sebagai tindakan yang langsung
terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan
produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan

menyusuli tindakan ini.

2.2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Menurut Pride dan Ferell dalam Sangadji dan Sopiah
(2013:335), membagi faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen

ke dalam tiga kelompok, yaitu:

1. Faktor Pribadi
Merupakan faktor yang unik bagi seseorang. Berbagai
faktor pribadi dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Faktor pribadi digolongkan menjadi tiga, yaitu:
a. Faktor demografi
Faktor demografi berkaitan dengan siapa yang terlibat
dalam pengambilan keputusan pembelian. Faktor ini
suku bangsa, pendapatan, siklus, kehidupan keluarga dan
pekerja.
b. Faktor situasional
Merupakan keadaan atau kondisi eksternal yang ada ketika

konsumen membuat keputusan pembelian.
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c. Faktor tingkat keterlibatan
Faktor ini ditunjukkan dengan sejauh mana konsumen
mempertimbangkan terlebih dahulu keputusannya sebelum
membeli suatu produk.

2. Faktor psikologis
Faktor psikologis yang ada pada diri seseorang sebagian
menetapkan perilaku orang tersebut sehingga mempengaruhi
perilakunya sebagai konsumen yang meliputi:

a. Motif
Motif adalah kekuatan energi internal yang mengarahkan
kegiatan seseorang kearah pemenuhan kebutuhan atau
pencapaian sasaran.

b. Persepsi
Persepsi adalah proses pemilihan, pengorganisasian, dan
penginterprestasian masukan informasi untuk
menghasilkan makna.

c. Kemampuan dan Pengetahuan
Kemampuan adalah kesanggupan dan efisien untuk
melakukan tugas-tugas tertentu. Kemampuan yang
diminati oleh para pemasar adalah kemampuan seorang
individu untuk belajar dimana proses pembelajaran
tersebut merupakan perubahaan perilaku seseorang yang
disebabkan oleh informasi dan pengalaman.

d. Sikap
Sikap merujuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau
negatif terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu.

e. Kepribadian
Kepribadian adalah semua ciri internal dan perilaku yang
membuat seseorang itu unik. Kepribadian seseorang

berasal dari keturunan dan pengalaman pribadi.
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3. Faktor Sosial
Manusia hidup di tengah-tengah masyarakat dimana dia

hidup, dengan demikian, perilaku konsumen juga akan

dipengaruhi oleh masyarakat atau faktor social yang

melingkarinya. Faktor sosial bersebut meliputi.

a. Peran dan pengaruh keluarga
Dalam kaitannya dengan perilaku konsumen, keluarga
mempunyai anggota keluarga mempunyai kebutuhan,
keinginan, selera yang berbeda-beda.

b. Kelompok referensi
Kelompok referensi dapat berfungsi sebagai bandingan dan
sumber informasi bagi seseorang sehingga perilaku para
anggota kelompok dipengaruhi oleh kelompok referensi.

c. Kelas sosial
Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang terbuka untuk
para individu yang memiliki tingkal sosial yang serupa.
Dalam kelas sosial terjadi pembedaan masyarakat ke dalam
kelas-kelas secara bertingkat, ada kelas yang tinggi dan ada
juga kelas yang rendah.

d. Budaya dan sub budaya
Budaya yang mempengaruih bagaimana seseorang membeli
menggunakan produk tersebut, serta kepuasan konsumen
terhadap produk tersebut sebab budaya juga menentukan

produk-produk yang dibeli dan yang dipergunakan/

1.3 Keputusan Pembelian
1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Sunyoto (2018:283), keputusan pembelian merupakan
konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus

melakukan pembelian.
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Menurut Fadila dan Lestari (2013:117), keputusan konsumen
adalah tindakan konsumen dalam memilih alternatif diantara
alternatif-alternatif pilihan yang ada, berdasarkan informasi yang
diperoleh dari sumber internal maupun eksternal, dalam rangka
memenuhi kebutuhan dan keinginan serta mencapai kepuasan dari
pemenuhan kebutuhan keinginan tersebut.

Menurut Alma (2011:96) keputusan pembelian sebagai suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical
evidence, peopledan process,sehingga membentuk suatu sikap pada
konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil
kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan

dibeli.

Proses Keputusan Pembelian
Menurut Fitria dan Dwijananda (2016:7), proses keputusan
pembelian yaitu:
1. Pengenalan Kebutuhan
Proses membeli dimulai dengan pengenalan kebutuhan
dimana pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan.
Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan sebenarnya
dan keadaan yang diinginkan.
2. Pencarian Informasi
Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak
informasi atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu
kuat dan produk yang memuaskan ada di dekat konsumen itu,
konsumen mungkin kemudian akan membelinya. Jika tidak,
konsumen bisa menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya
atau melakukan pencarian informasi yang berhubungan

dengan kebutuhan. Konsumen yang tergerak oleh stimulus
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akan berusaha mencari lebih banyak informasi yang terlibat
dalam pencarian akan kebutuhan.

. Evaluasi Alternatif

Yaitu cara konsumen memproses informasi untuk
mengevaluasi merek alternatif yang menghasilkan berbagai
pilihan merek. Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif
barang yang akan dibeli tergantung pada masing-masing
individu dan situasi membeli spesifik.

. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap konsumen akan
membeli atau tidak. Konsumen mungkin juga akan
membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli
merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul
diantara kecendrungan pembelian dan keputusan pembelian.
Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor kedua
adalah faktor situasi yang tak terduga. Konsumen mungkin
membentuk kecendrungan pembelian berdasarkan pada
pendapatan yang diharapkan, harga dan manfaat produk yang
diharapkan.

. Perilaku Setelah Pembelian

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 dengan produk akan mempengaruhi tingkah laku

berikutnya.



