BAB I

LANDASAN TEORI

A. Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan mendapatkan laba.
Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada
keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang
lain. Selain itu juga tergantung pada kemampuan mereka untuk
mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat berjalan
lancar.*

Secara lebih formal, pemasaran (marketing) adalah suatu sistem
keseluruhan  dari kegiatan-kegiatan bisinis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada
para konsumen saat ini maupun potensial.?

Para ahli mengartikan pemasaran dengan definisi yang berbeda-

beda, yaitu sebagai berikut:®

! Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Penerbit Liberty,
2005), hal. 5

2 1bid, hal. 5

3 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori Dan Implementasi, (Yogyakarta: ANDI, 2016),
hal. 39-41
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a. Menurut Kotler, pemasaran terdiri dari semua kegiatan yang
dirancang dengan tujuan untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap
pertukaran yang dimaksudkan untuk memuaskan kebutuhan atau
keinginan konsumen.

b. Menurut American Marketing Asociation, pemasaran adalah
pelaksanaan kegiatan usaha niaga yang diarahkan pada arus aliran
barang dan jasa dari produsen ke konsumen.

c. Menurut McCarthy, pemasaran adalah pelaksanaan aktivitas bisnis
yang mengarahkan aliran barang dan jasa dari produsen ke konsumen
dalam rangka memuaskan konsumen sebaik mungkin dan
mewujudkan tujuan perusahaan.

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa
kegiatan pemasaran dilakukan bukan semata-mata untuk menjual barang
atau jasa, tetapi untuk memberikan kepuasan terhadap kebutuhan dan

keinginan konsumen.

Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran menurut Phillip Kotler sebagaimana yang
dikutip oleh Basu Swastha dan Irawan, yakni penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk
mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk
mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat tergantung pada penawaran

organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta
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menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi yang efektif
untuk memberitahu, mendorong, serta melayani pasar.*

Perusahaan akan membuat target pasar dengan memusatkan
perhatian dan usaha pada salah satu segmen yang dipandang paling
potensial. Jika sudah berhasil, perusahaan akan memposisikan diri
(positoning). Positoning merupakan langkah perusahaan guna membentuk
dan menanamkan citra (image) yang berbeda dimata konsumen (persepsi
konsumen) terhadap produk perusahaan melalui peningkatan-peningkatan
yang dilakukan, misalnya peningkatan pelayanan. Sehingga akan menjadi
faktor pembeda dengan perusahaan pesaing.’

B. Brand Equity (Ekuitas Merek)
1. Pengertian Merek (Brand)

Menurut Kotler sebagaimana yang dikutip oleh Mohammad Savier
Azmy dan Asnan Furinto mengatakan bahwa dalam proses pemilihan
sebuah produk konsumen akan melakukan pemilihan sebuah brand atau
merek.® Suatu brand dikategorikan positive customer-based brand equity
apabila konsumen cenderung memilih brand tersebut setelah
dibandingkan dengan brand lain.

Sedangkan menurut Aaker sebagaimana yang dikutip oleh Deby

Susanti Sudarsono dan Dyah Kurniawati mengatakan bahwa kesadaran

“Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Ombak, 2015), hal. 16

SSudaryono, Manajemen Pemasaran Teori........ , hal. 51

®Mohammad Savier Azmy dan Asnan Furinto, “Analisa Faktor-faktor yang Mempengaruhi
Persepsi Konsumen dalam Pemilihan Biro Perjalanan Umroh dan Haji Khusus”, Journal of Business
Strategy and Execution Vol. 1 No. 1, November 2008, hal. 178
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merek mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas keputusan
pembelian dengan mengurangi tingkat resiko yang dirasakan atas suatu
merek yang diputuskan untuk dibeli.” Merek merupakan salah satu faktor
penting dalam kegiatan pemasaran karena kegiatan memperkenalkan
produk dan atau jasa tidak terlepas dari merek yang dapat diandalkan.
Merek juga merupakan pertimbangan-pertimbangan yang dilakukan oleh
konsumen sebelum mengambil keputusan untuk membeli. Merek
merupakan strategi jangka panjang yang memiliki nilai ekonomis bagi
konsumen maupun bagi pemilik merek.

Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika sebagaimana yang dikutip
oleh Philip Kotler dan Kevin Lane Keller mendefinisikan merek (brand)
sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari
semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa
penjual atau kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari
barang atau jasa pesaing.® Dengan demikian, sebuah merek adalah produk
atau jasa penambah dimensi yang dengan cara tertentu
mendiferensiasikannya dari produk atau jasa lain yang dirancang untuk
memuaskan kebutuhan yang sama.

Menurut Chamberlin sebagaimana yang dikutip oleh Basu Swastha
dan Irawan mendefinisikan diferensiasi produk yaitu kelompok barang itu

berbeda jika terdapat faktor-faktor penting yang dapat membedakan

"Deby Sudarsono dan Dyah Kurniawati, “Elemen Ekuitas Merek dalam Keputusan
Pembelian Laptop”, Jurnal Riset Manajemen dan Akuntansi Vol. 01 No. 01 Tahun 2013, hal. 20

8Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta: PT.
Indeks, 2009), hal. 332
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barang dari seorang penjual lainnya. Faktor-faktor tersebut sangat penting
karena dapat menimbulkan selera yang berbeda-beda pada para pembeli.®

Merek merupakan salah satu dari unsur terstandarisasi dalam
penawaran produk perusahaan tersebut yang dapat memungkinkan
standarisasi lebih jauh elemen pemasar lainya seperti item-item
promosional. Tanda merek menjadi sangat bernilai manakala produk itu
tidak dapat dipromosikan, namun simbolnya dapat digunakan. Fungsi
utama merek yaitu pengidentifikasian keluaran dari seluruh merek sebuah
perusahaan pemasar, agen, grosir, atau pengecer sehingga pembeli dapat
membedakanya dari pedagang lain yang dapat diperbandingkan. Merek
mengidentifikasi asal mula sebuah produk, merek membawa jaminan
mutu, karena merek itu sendiri berfungsi sebagai jaminan, merek
memungkinkan untuk memberikan kepuasan para konsumen terhadap
kebutuhan mereka dan menghindari yang tidak memuaskan.°

Konsumen bisa mengevaluasi produk identik secara berbeda
tergantung bagaimana produk diberi merek. Konsumen belajar tentang
merek melalui pengalaman masa lampau dengan produk dan program
pemasarannya. Mereka menemukan merek mana yang memuaskan
kebutuhan mereka dan mana yang tidak. Ketika kehidupan konsumen

menjadi lebih rumit, sibuk, dan kekurangan waktu, kemampuan merek

® Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 87
10 Henry Simemora, Manajemen Pemasaran Internasional (Jakarta: Salemba Empat, 2000),

hal. 450
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untuk menyederhanakan pengambilan keputusan dan mengurangi risiko
menjadi tak ternilai.'!

Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller, merek menggambarkan
potongan properti hukum yang sangat bernilai yang dapat memengaruhi
perilaku konsumen, dibeli dan dijual, dan memberikan keamanan
pendapatan masa depan yang terjamin bagi pemilik mereka.*? Merek juga
mempunyai fungsi bagi perusahaan diantaranya adalah:*®
a. Menyederhanakan penanganan atau penelusuran prosuk.

b. Membantu untuk mengorganisasikan catatan inventori dan catatan
akunting.
c. Sebuah merek juga menawarkan perlindungan hukum yang kuat
untuk fitur atau aspek produk yang unik.
2. Pengertian Brand Equity (Ekuitas Merek)

Menurut David Aaker Brand Equity atau ekuitas merek adalah
seperangkat asosiasi dan perilaku yang dimiliki oleh pelanggan merek,
anggota saluran distribusi, dan perusahaan yang memungkinkan suatu
merek mendapatkan kekuatan, daya tahan, dan keunggulan yang
membedakan dengan para pesaing.t*

Merek yang kuat adalah merek yang memilki ekuitas merek yang
tinggi. Menurut Aaker sebagaimana yang dikutip oleh Philip Kotler dan

Susanto bahwa ekuitas merek akan semakin tinggi dengan semakin

11 Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran........, hal. 333

12 |bid, hal. 334

13 Ibid, hal. 333

4 David Aaker, Manajemen Pemasaran Strategis (Jakarta: Salemba Empat, 2013),hal. 204
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tingginya kesetiaan merek, kesadaran nama, mutu yang diyakini,
hubungan merek yang kuat, dan aktiva lainnya seperti paten, hak dagang,
dan hubungan distribusi.'®> Maksudnya suatu merek merupakan aktiva jika
dapat dijual atau dibeli.

Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller ekuitas merek adalah nilai
tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Nilai ini bisa dicerminkan
dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak terhadap merek,
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki perusahaan. Ekuitas
merek merupakan aset tek berwujud yang penting, yang memiliki nilai
psikologis dan keuangan bagi perusahaan.'®

Ekuitas merek yang tinggi memberikan sejumlah keuntungan
kompetitif bagi perusahaan. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran
yang lebih kecil karena tingkat kesadaran dan kesetiaan merek konsumen
yang tinggi. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuat dalam
negosiasi dengan distributor dan pengecer karena pelanggan
mengharapkan mereka mempunyai merek tersebut. Perusahaan dapat
mengenakan harga yang lebih tinggi dari pesaingnya karena merek
tersebut memilki mutu yang diyakini lebih tinggi. Perusahaan dapat lebih
mudah meluncurkan perluasan merek karena merek tersebut memilki
kredibilitas tinggi. Dan yang penting, merek memberikan pertahanan

terhadap persaingan harga yang ganas.’

15 Philip Kotler dan Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat,
2001), hal. 577

16 Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran........, hal. 334

17 Philip Kotler dan Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia,........, hal. 579
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Dasar pemikiran model ekuitas merek berbasis pelanggan
menetapkan kekuatan merek terletak pada apa yang telah dilihat, dibaca,
didengar, dipelajari, dipikirkan dan dirasakan konsumen tentang merek
selama ini. Dengan kata lain, kekuatan merek terletak pada pikiran
pelanggan yang ada atau calon pelanggan dan apa yang mereka alami
secara langsung dan tidak langsung tentang merek.*®

3. Dimensi Brand Equity (Ekuitas Merek)
a. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Kesadaran merek (Brand Awareness) adalah kemampuan
pelanggan untuk mengenali dan mengingat kembali sebuah merek dan
mengaitkannya dengan suatu produk tertentu. Kesadaran merek
melibatkan pengakuan merek dan ingatan tentang merek. Pengakuan
merek melibatkan orang-orang yang akan mampu mengenali merek
tersebut sebagai sesuatu yang berbeda dengan merek-merek lain,
dengan mendengarnya, setelah mereka diperkenalkan dengan merek
tersebut. Kesadaran Merek memiliki tingkatan dalam ingatan
konsumen dalam menciptakan suatu nilai, tingkatan tersebut adalah
sebagai berikut: *°
1) Top Mind menggambarkan merek yang pertama kali diingat oleh

responden atau pertama kali disebut ketika yang bersangkutan di

tanya tentang suatu kategori produk.

18 |bid, hal. 335
19 Henry Simemora, Manajemen Pemasaran Internasional (Jakarta: Salemba Empat, 2000),
hal. 205
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2) Brand recall (pengingatan kembali merek) mencerminkan
merek-merek apa yang diingat responden setelah menyebutkan
merek yang pertama kali disebut.

3) Brand recognition (pengenalan) merupakan pengukuran brand
awareness responden di mana kesadarannya di ukur dengan
memberikan bantuan pertanyaan yang diajukan dibantu dengan
menyebutkan ciri-ciri dari produk merek tersebut (aided
question).

b. Asosiasi Merek (Brand Association)

Asosiasi Merek (Brand associations) berkenaan dengan segala
sesuatu yang berkaitan dengan memory pelanggan terhadap sebuah
merek. Karena itu dalam asosiasi merek agar benar-benar bisa
menonjol diantara merek-merek lainnya suatu merek harus
mempunyai hubungan emosional yang unik.?

Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan
mengenai merek. Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi
perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat membantu merek
yang satu dengan yang lain. Terdapat lima keuntungan asosiasi merek,
yaitu:

1) Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek dapat

membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi
yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan.

2Darmadi Durianto, Sugiarto dan Toni Sitinjak. Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset
Ekuitas dan Perilaku Merek, (Jakarta: Gramedia, 2001),hal .44

2lFandy Tjiptono, Manajemen dan Strategi Merek, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2011),
hal. 43
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2) Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi
suatu perusahaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat memainkan
peran yang sangat penting dalam membedakan suatu merek dari
merek yang lain.

3) Pada umumnya asosiasi merek sangat membantu para konsumen
untuk mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut atau
tidak.

4) Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada
gilirannya akan berdampak positif terhadap produk yang
bersangkutan.

5) Asosiasi merek dapat menghasilakan landasan bagi suatu
perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian
antara suatu merek dan sebuah produk baru.

c. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

Membangun perceived quality harus diikuti dengan peningkatan
kualitas nyata dari produknya karena akan sia-sia menyakinkan
pelanggan bahwa kualitas mereknya adalah tinggi bilamana kenyataan
menunjukkan kebalikannya. Hal ini berdampak pada perasaan puas atau
tidak puas. Intinya adalah jika pengalaman penggunaan dari pelanggan
tidak sesuai dengan kualitas yang diposisikan maka citra perceived
quality tidak dapat dipertahankan.?

Persepsi  Kualitas (Perceived Quality) terhadap merek
menggambarkan respon keseluruhan pelanggan terhadap kualitas dan
keunggulan yang ditawarkan merek. Karena perceived quality
merupakan persepsi dari pelanggan maka perceived quality tidak
dapat ditentukan secara objektif, persepsi pelanggan akan melibatkan
apa yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki

kepentingan yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa.?®

22 Darmadi Durianto, Sugiarto dan Toni Sitinjak, Strategi Menaklukkan Pasar........ hal.79.
23 Fandy Tjiptono, Manajemen dan Strategi Merek........, hal. 40
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Pengertian kesan kualitas menurut David A Aaker adalah

persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan

suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang

diharapkan. Terdapat lima keuntungan kesan kualitas, yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

Alasan membeli

Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan yang
penting untuk membeli. Hal ini mempengaruhi merek-merek
mana yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya
mempengaruhi merek mana yang kan dipilih.
Diferensiasi

Suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya
dalam dimensi kesan kualitas.
Harga optimum

Keuntungan ketiga ini memberikan pilihan-pilihan didalam
menetapkan harga optimum (premium price)
Meningkatkan minat para distributor

Keuntungan keempat ini memilki arti penting bagi para
distributor, pengecer serta berbagai saluran distribusi lainnya,
karena hal ini sangat membantu perluasan distribusi.
Perluasan merek

Kesan kualitas dapat di eksplorasi dengan cara
mengenalkan berbagai perluasan merek tertentu untuk masuk
kedalam kategori produk baru.

d. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Loyalitas Merek (Brand Loyalty) adalah komitmen kuat dalam

berlangganan atau membeli kembali suatu merek secara konsisten di

masa mendatang. Konsumen yang loyal berarti konsumen yang

melakukan pembelian secara berulang-ulang terhadap merek tersebut

dan

tidak mudah terpengaruhi oleh karakteristik produk, harga dan

kenyamanan para pemakainya ataupun berbagai atribut lain yang

ditawarkan oleh produk merek alternatif. Dengan pengelolaan dan

24Ibid, hal. 41
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pemanfaatan yang benar, loyalitas merek menjadi aset strategis bagi

perusahaan.®
Loyalitas merek merupakan inti dari ekuitas merek yang menjadi

gagasan sentral dalam perusahaan, karena hal ini merupakan satu
ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila
loyalitas merek meningkat, maka kerentanan kelompok pelanggan
dari serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu
indikator dari ekuitas merek yang berkaitan dengan perolehan laba
dimasa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung
dapat diartikan sebagai penjualan dimasa yang akan datang. Loyalitas
merek mempunyai tingkatan, yaitu:

1) Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal
atau sama sekali tertarik pada merek-merek apapun yang
ditawarkan. Dengan demikian, merek memainkan peran yang
kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnya, jenis
konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau disebut
tipe konsumen switcher atau price buyer (konsumen lebih
mementingkan harga didalam melakukan pembelian).

2) Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk
yang ia gunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan.

Pada dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup

% David Aaker, Manajemen Pemasaran Strategis........, hal. 57
% Fandy Tjiptono, Manajemen dan Strategi Merek........, hal. 60
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4)

5)
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memadai untuk mendorong suatu perubahan, terutama apabila
pergantian ke merek lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para
pembeli tipe ini dapat disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual
buyer).

Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun mereka
memikul beban biaya peralihan (switching cost), baik dalam
waktu, uang tau risiko sehubungan dengan upaya untuk
melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasanya
disebut dengan konsumen loyal yang merasakan adanya suatu
pengorbanan apabila ia melakukan penggantian ke merek lain.
Para pembeli ini disebut statisfied buyer.

Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek
tersebut. Pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi pada
suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam
menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. Para pembeli
pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan
emosional dalam menyukai merek.

Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Mereka
mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi
pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi
mereka baik dari segi fungsinya, maupun sebagai ekspresi

mengenai siapa mereka sahabatnya (commited buyers).
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C. Service Quality (Kualitas Pelayanan)
1. Pengertian Kualitas

Menurut American Society for Quality Control sebagaimana yang
dikutip oleh Rambat Lupiyoadi kualitas adalah keseluruhan ciri- ciri dan
karakteristik dari suatu produk atau jasa dalam hal kemampuannya untuk
memenuhi kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten.?’

Kualitas dapat didefinisikan sebagai memenuhi atau melebihi
harapan konsumen. Menurut Crosby sebagaimana yang dikutip oleh
Zulian Yamit, kualitas sebagai kesempurnaan dan kesesuaian terhadap
persyaratan. Kualitas dan layanan memainkan peran yang penting dalam
pemasaran semua produk, dan terutama menjadi hal penting dalam banyak
industri karena merupakan pembeda yang paling efektif bagi sejumlah
produk.?®

2. Pengertian Service Quality (Kualitas Pelayanan)

Menurut Pasuraman sebagaimana yang dikutip oleh Rambat
Lupiyoadi yang mengatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi
oleh berbagai faktor, salah satunya adalah kualitas pelayanan.?® Kualitas
pelayanan adalah kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,
manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau memiliki harapan

dengan lima dimensi utama, yakni bukti fisik (tangibles), kehandalan

27 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa Teori dan Praktik, (Jakarta: Salemba
Empat, 2001), hal. 144

28 Zulian Yamit, Manajemen Kualitas Produk Dan Jasa, Cet. Ke-5, (Yogyakarta: Ekonisia,
2010), hal. 7

29 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktik Edisi Kedua, (Jakarta:
Salemba Empat, 2001), hal. 148
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(reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), dan
perhatian (emphaty). Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai tingkat
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan
tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.

Menurut Tjiptono dan Chandra sebagaimana yang dikutip oleh
Andriasan Sudarso kualitas pelayanan berkaitan erat dengan kepuasan
konsumen. Kualitas pelayanan memberikan dorongan bagi para konsumen
untuk menjalin relasi yang saling menguntungkan dalam jangka panjang
dengan perusahaan. lkatan emosional semacam ini memungkinkan
perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan dan kebutuhan
spesifik konsumen. Pada gilirannya, perusahaan dapat meningkatkan
kepuasan konsumen, dimana perusahaan memaksimumkan pengalaman
konsumen yang menyenangkan dan meminimumkan atau meniadakan
pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan.®

3. Dimensi Service Quality (Kualitas Pelayanan)

Untuk memudahkan penilaian dan pengukuran kualitas pelayanan
dikembangkan suatu alat kualitas layanan yang disebut Serqual (Service
Quality). Serqual ini merupakan skala multi item yang dapat digunakan
untuk mengukur persepsi konsumen atas kualitas layanan yang meliputi

lima dimensi, yaitu:®2

% Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Ketiga Cetakan Keempat, (Yogyakarta: Andi,
2008), hal. 85

31 Andriasan Sudarso, Manajemen Pemasaran Jasa Perhotelan, (Yogyakarta: Deeplubish,
2016), hal. 57

%2 1bid, hal. 58-60
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Tangibles (bukti langsung), yaitu kemampuan suatu perusahaan
dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal.
Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan
dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan
yang diberikan perusahaan.

. Reliability (kehandalan), yaitu kemampuan untuk memberikan
pelayanan yag dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.
Kinerja harus sesuai dengan harapan konsumen yang berarti ketepatan
waktu, pelayanan yang sama untuk semua konsumen tanpa kesalahan,
sikap simpatik, dan akurasi yang tinggi.

Responsiveness (daya tanggap), yaitu kemampuan untuk membantu
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada
konsumen dengan penyampaian informasi yang jelas. Membiarkan
konsumen menunggu tanpa adanya alasan yang jelas menyebabkan
persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.

. Assurance (jaminan), adanya kepastian yaitu pengetahuan, kesopan
santunan dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk
menumbuhkan rasa percaya para konsumen kepada pelayanan
perusahaan.

Emphaty (empati) atau Knowing the customer, yaitu memberikan
perhatian yang tulus dan bersifat individu atas pribadi yang diberikan
kepada para konsumen dengan berupaya memahami keinginan

konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian
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dan pengetahuan tentang konsumen, memahami kebutuhan konsumen
secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman
bagi konsumen.
D. Promotion Mix (Bauran Promosi)
1. Pengertian Promosi

Menurut Swastha dan Irawan promosi adalah arus informasi atau
persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam
pemasaran. Promosi juga diartikan sebagai semua jenis kegiatan
pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan.

Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa promosi adalah setiap
tindakan yang dilakukan di dalam kegiatan pemasaran untuk memberikan,
mendorong, mempengaruhi dan membujuk dengan tujuan untuk
menciptakan permintaan. Oleh karena itu, promosi memegang peranan
yang sangat penting dalam sebuah perusahaan, karena dengan melakukan
kegiatan promosi. Produsen dapat menyampaikan informasi mengenai
produk yang mereka hasilkan kepada konsumen dengan harapan semakin
banyak konsumen yang melakukan pembelian, maka semakin meningkat
pada penjualan perusahaan.

2. Tujuan Promosi
Menurut Basu Swastha dan Irawan tujuan promosi, yaitu:

a. Modifikasi tingkah laku

33 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 349
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Kegiatan promosi yang dilakukan untuk mengubah tingkah laku dan
perilaku konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Perusahaan
sebagai pemberi informasi atas produk yang dihasilkan selalu
berusaha untuk menciptakan kesan baik terhadap konsumen.

b. Memberitahu
Kegiatan promosi ini ditujukan kepada pasar mengenai penawaran
perusahaan terutama untuk produk yang baru dikenal.

c. Membujuk
Kegiatan promosi yang dilakukan terutama untuk mendorong
pembelian, hal ini dilakukan untuk produk yang mulai memasuki
tahap pertumbuhan di dalam siklus hidup produk.

d. Mengingatkan
Kegiatan promosi ini ditujukan ke konsumen dengan maksud untuk
mempertahankan merek produk di hati masyarakat.

3. Pengertian Promotion Mix (Bauran Promosi)

Menurut Kotler dan Armstrong sebagaimana yang dikutip oleh Apri
Budianto, bauran promosi adalah paduan spesifik periklanan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal dan sarana
pemasaran  langsung  yang  digunakan  perusahaan  untuk
mengkomunikasikan nilai konsumen secara persuasif dan membangun

hubungan konsumen.®*

% Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 330
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Kotler dan Keller sebagaimana yang dikutip oleh Apri Budianto juga
mengatakan bahwa, perilaku yang mendorong keputusan pembelian selain
yang telah disebutkan juga dipengaruhi oleh persepsi, pembelajaran, dan
memori.>® Pada akhirnya konsumen dalam menentukan pilihan sangat
dipengaruhi juga oleh sejumlah informasi yang didapat terutama dari iklan
yang disampaikan oleh sebuah perusahaan untuk memperkenalkan
produknya. Keputusan memilih sebuah produk dari informasi yang didapat
oleh konsumen ketepatan memanfaatkan informasi terletak pada saat
encoding dalam memori.

Menurut Basu Swastha dan lIrawan promotion mix atau bauran
promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel
periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.3®

4. Dimensi Promotion Mix (Bauran Promosi)
a. Periklanan (Adverstising)

Advertising atau periklanan merupakan seluruh proses yang
meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan iklan.
Sementara iklan sendiri merupakan bentuk komunikasi tidak langsung
yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan
suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan

rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk

% |bid, hal. 54
% Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 349
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melakukan pembelian karena bentuk dan kegunaan periklanan, maka
sulit untuk membuat suatu generalisasi menyeluruh tentang sifat-sifat
khusus periklanan suatu komponen dari bauran pemasaran.

Menurut Kotler dan Armstrong sebagaimana yang dikutip oleh
Apri Budianto, periklanan merupakan semua bentuk terbayar
presentasi non-pribadi dan promosi ide, barang atau jasa. dengan
sponsor tertentu.®’

Sedangkan menurut Kotler sendiri advertising atau periklanan
adalah segala bentuk penyajian non-personal dan promosi ide, barang
atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.®

Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi
tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.®
Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat massal karena
menggunakan media massa seperti radio, televisi, surat kabar,
majalah, surat pos, papan nama, dan sebagainya. Iklan yang dipasang
pada media-media tersebut dapat memberikan umpan balik kepada
sponsornya (berupa tanggapan) meskipun dalam tenggang waktu
tertentu. Adapun tujuan pokok dari periklanan adalah untuk
meningkatkan permintaan bagi produk.*® Dalam kegiatan perikalanan

ini terdapat dua keputusan penting yang harus diambil, yaitu:**

37 Budianto, Manajemen Pemasaran........ , hal. 331

38 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi 12 Jilid 2, (Jakarta: Indeks, 2007), hal. 235
39 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern....... , hal. 350

40 1bid, hal. 369

1 1bid, hal. 351
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1) Menentukan iklan yang harus disampaikan kepada pasar yang
dituju.
2) Memilih media yang paling sesuai.

Banyak faktor yang mempengaruhi pilihan pemasar dan bauran
alat promosi. Setiap alat promosi memiliki karateristik dan biaya
tersendiri sehingga pemasar harus dapat memahami karateristik-
karateristik tersebut, banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan
menjadikan sulit untuk membuat suatu generalisasi menyeluruh
tentang sifat khusus suatu periklanan. Berikut adalah sifat-sifat khusus
mengenai periklanan:*?

1) Presentasi umum

Periklanan adalah cara komunikasi yang sangat umum. Sifatnya

yang umum itu memberikan semacam keabsahan produk dan

penawaran yang terstandarisasi.
2) Tersebar luas

Periklanan adalah medium berdaya luas yang memungkinkan

penjualmengulang suatu pesan berulang-ulang kali.
3) Ekspresi yang lebih kuat

Periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi

perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan dan

warna yang penuh seni.

4) Tidak bersifat pribadi

42 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran........, hal. 222
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Periklanan tidak memiliki kemampuan sepeerti wiraniaga
perusahaan. Iklan hanya mampu melakukan menolong bukan
dialog dengan konsumen.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Menurut Kotler dan Armstrong sebagaimana yang dikutip oleh
Apri Budianto, promosi penjualan atau sales promotion adalah
insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan
produk atau jasa.*®

Promosi Penjualan vyaitu kegiatan selain personal selling,
periklanan, dan publisitas yang mendorong pembelian konsumen dan
efektifitas pengecer. Kegiatan-kegiatan tersebut antara lain peragaan,
pertunjukan dan pameran, demonstrasi, dan sebagainya.** Alat-alat
yang digunakan dalam promosi penjualan, adalah:*

1) Sampel contoh, merupakan tawaran produk gratis atau percobaan
gratis kepada konsumen dan diharapkan mereka menyukai
produk tersebut sehingga melakukan pembelian ulang.

2) Kupon, yaitu semacam sertifikat yang memberi hak kepada

pemegangnya sehingga dapat menghemat pembelian produk

tertentu.
43 Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 342
4 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 350

4 Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 342
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Kemasan harga khusus atau paket harga, yaitu potongan harga
yang lebih rendah dari pada harga yang biasa kepada konsumen
yang diterapkan pada label atau bungkus.

Premi, yaitu barang dagangan yang ditawarkan dengan harga
sangat rendah atau bahkan gratis sebagai suatu insentif bila orang
membeli produk tersebut.

Trading stamp atau strike, yaitu jenis premi khusus yang diterima
konsumen yang membeli produk, kemudian mereka bisa
menembus barang produk tersebut di pusat penembusan stiker
barang.

Demonstrasi, yaitu suatu pertunjukan yang dilakukan untuk
membuktikan keefektifan atau cara penggunaan produk.
Tawaran uang kembali (money-refund offer), yaitu pengembalian
uang kepada konsumen apabila terjadi ketidaksesuaian antara
produk dengan harga atau terjadi kerusakan produk yang dibeli
berdasarkan perjanjian.

Promosi dagang, merupakan penawaran tunjangan pembelian
yaitu penwaran potongan harga pada setiap pembelian selama
jangka waktu tertentu.

Pemajangan di tempat pembelian, yaitu pemajangan di tempat

pembelian untuk menarik pembeli.
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10) Pameran dagang, yaitu memamerkan produk-produk yang
ihasilkan kepada pembeli untuk dapat memberitahukan kepada
pembeli tentang produk perusahaan tersebut.

11) Kontes, yaitu dengan mengundang para konsumen untuk
mengumpulkan sesuatu.

12) Undian, yaitu mengajak konsumen untuk mengumpulkan nama
mereka untuk diundi.

13) Permainan, yaitu memberi sesuatu kepada konsumen setiap kali
mereka memberi nomor bingo, huruf yang hilang mungkin bisa
membantu konsumen untuk memenangkan hadiah.

Biasanya kegiatan tersebut dilakukan bersama-sama dengan
kegiatan promosi lain, dan biayanya relatif lebih murah dibandingkan
periklanan dan personal selling. Selain itu promosi penjualan juga
lebih fleksibel karena dapat dilakukan setiap saat dengan biaya yang
tersedia dan dimana saja.

c. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Penjualan pribadi atau tatap muka menurut Kotler sebagaimana
yang dikutip oleh Apri Budianto adalah presentasi lisan dalam suatu
percakapan dengan satu atau lebih calon konsumen dengan tujuan
menciptakan penjualan.*® Personal selling adalah komunikasi
langsung antara penjual dan calon konsumen untuk memperkenalkan

suatu produk kepada calon konsumen dan membentuk pemahaman

46 Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 347
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konsumen terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba

dan membelinya.

Penjualan pribadi adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan
dengan satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk
menciptakan penjualan.*” Komunikasi yang dilakukan kedua belah
pihak bersifat individual dan dua arah sehingga penjual dapat
langsung memperoleh tanggapan sebagai umpan balik tentang
keinginan dan kesukaan pembeli. Penyampaian berita atau
percakapan yang dilakukan sangat fleksibel karena dapat
menyesuaikan dengan situasi yang ada.

Sifat-sifat dari penjualan pribadi atau personal selling adalah:*®
1) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup,

langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih.

2) Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya
segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli
sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

3) Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya
segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli
sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

d. Publisitas

47 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 350
4 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran........, hal. 224
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Menurut Kotler dan Amstrong sebagaimana yang dikutip oleh
Apri Budianto, hubungan masyarakat (publicity) adalah membangun
hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan dengan
memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan
yang baik, dan menangani atau menghadapi rumor, cerita dan kejadian
yang tidak menyenangkan.*®

Publisitas adalah pendorongan permintaan secara non pribadi
untuk suatu produk, jasa, atau ide dengan menggunakan berita
komersial didalam media massa dan sponsor tidak dibebani sejumlah
bayaran secara langsung.>® Publisitas merupakan bagian dari fungsi
yang lebih luas, disebut hubungan masyarakat, dan meliputi usaha-
usaha untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan yang
menguntungkan antara organisasi dengan masyarakat, termasuk
pemilik perusahaan, karyawan, lembaga pemerintahan, penyalur,
serikat buruh, disamping juga calon pembeli.>!

Adapun alat-alat utama dalam publisitas menurut Kotler dan
Keller sebagaimana yang dikutip oleh Apri Budianto adalah:%?

1) Terbitan. Perusahaan-perusahaan sangat mengandalkan
bahan-bahan yang diterbitkan untuk menjangkau dan

mempengaruhi pasar sasarannya. Bahan-bahan ini mencakup

49 Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 361
%0 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 350
51 1bid, hal. 352

52 Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 363
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laporan tahunan, brosur, artikel, berita berkala dan majalah
perusahaan, dan bahan audio-visual.

2) Acara-acara. Perusahaan dapat menarik perhatian dengan
menyelenggarakan acara-acara khusus seperti konferensi
berita, seminar, tamasya, pameran dagang, pemajangan
produk, kontes dan kompetisi dan ulang tahun yang akan
menjangkau masyarakat sasaran.

3) Pemberian dana sponsor. Perusahaan dapat mempromosikan
mereka dan nama perusahaanya dengan mensponsori
pertandingan olahraga dan acara budaya.

4) Berita

5) Ceramah

6) Kegiatan layanan masyarakat

7) Media identitas. Media identitas dapat berupa logo
perusahaan, alat tulis, brosur, tanda formulir bisnis,
kartunama, bangunan, seragam, dan aturan berpakaian.

Pemasaran langsung (Direct Marketing)

Menurut Kotler dan Keller sebagaimana yang dikutip oleh Apri
Budianto, pemasaran langsung adalah penggunaan saluran-saluran
langsung konsumen untuk menjangkau dan menyerahkan barang dan

jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran.
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saluran-saluran tersebut mencakup surat langsung (direct mail),
katalog, dan telemarketing.>®
Konsep pemasaran langsung merupakan salah satu cara yang
paling pesat di era saat ini untuk melayani konsumen. Apabila dalam
pemasaran mengenal bauran pemasaran, maka dalam pemasaran
langsung juga mengenal direct marketing mix, yaitu:>*
1) Offer, yaitu tawaran yang telah disiapkan perusahaan bagi
konsumennya.
2) Creative, yaitu dalam bentuk gambar (desain grafik), kata-kata
termasuk juga personalisasi.
3) Media, yaitu jenis yang biasa digunakan dalam pemasaran
umum.
4) Timing atau sequencing, yaitu waktu dan urutan yang sesuai dan
serupa dengan yang terdapat dalam pengiklan biasa.
5) Customer service.
E. Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan merupakan sebagai suatu pemilihan tindakan dari dua
atau lebih alternatif. Keputusan adalah pemilihan suatu tindakan dari dua
atau lebih pilihan alternatif, konsumen yang hendak melakukan pilihan

maka ia harus memiliki pilihan alternatif. Dengan kata lain, orang yang

53 1bid, hal. 365
5 1bid, hal. 367
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mengambil keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa
alternatif yang tersedia. Keputusan pembelian merupakan proses intregasi
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk evaluasi dari dua perilaku
alternatif dan memilinh salah satunya.*

Menurut Kotler dan Garry, keputusan pembelian merupakan tahap
dalam proses pengambilan keputusan, yaitu ketika konsumen benar-benar
membeli produk. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang yang ditawarkan oleh produsen.>®

Proses pengambilan keputusan diawali oleh adanya kebutuhan yang
berusaha untuk dipenuhi. Pemenuhan kebutuhan ini terkait dengan
beberapa alternatif sehingga perlu dilakukan evaluasi yang bertujuan
untuk memperoleh alternatif terbaik dari persepsi konsumen. Di dalam
proses membandingkan ini, konsumen memerlukan informasi yang
jumlah dan tingkat kepentingannya tergantung kebutuhan konsumen, serta
situasi yang dihadapinya. Keputusan pembelian oleh konsumen akan
dilakukan dengan kaidah menyeimbangkan sisi positif dengan sisi negatif
suatu merek.>’

Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam

melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu

%5 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran,
(Jakarta: PT Ghalia Indonesia, 2011), hal. 357

% Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-dasar Pemasaran, Jilid 1, (Jakarta: Prehalindo,
2001), hal. 165

57 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori Dan Implementasi, (Yogyakarta: ANDI,
2016), hal. 101
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mempertimbangkan kualitas, harga, dan produk yang sudah dikenal
masyarakat. Setiap keputusan membeli mempunyai suatu struktur yang
mencakup beberapa komponen, meliputi :°8
a. Keputusan tentang jenis produk
b. Keputusan tentang bentuk produk
c. Keputusan tentang merek
d. Keputusan tentang penjualnya
e. Keputusan tentang jumlah produk
f. Keputusan tentang waktu pembelian
g. Keputusan tentang cara pembayaran.
2. Tahap-tahap dalam Proses Pembelian
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan
dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan
penyelesaian masalah yang terdiri dari lima tahap, yaitu:

Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian

Menentukan Mencari Evaluasi Keputusan Evaluasi
kebutuhaan ‘ Informasi Alternatif Pembelian ‘ Pasca Beli

Sumber: Basu Swastha

% 1bid., hal. 119-120



50

a. Menentukan kebutuhan

Penentuan kebutuhan atau penganalisisan masalah yang dilakukan
oleh konsumen ini ditujukan terutama untuk mengidentifikasi adanya
keinginan dan kebutuhan yang belum terpenuhi atau terpuaskan. Jika
kebutuhan tersebut sudah diketahui maka konsumen akan segera
memahami adanya kebutuhan yang belum perlu segera dipenuhi atau
masih bisa ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan-kebutuhan lainnya
yang perlu segera dipenuhi.

b. Mencari informasi

Setelah mengenali keinginan dan kebutuhannya, konsumen akan
atau tidak akan mencari informasi lebih banyak. Tahap kedua dalam
proses pengambilan keputusan beli ini menujukkan bahwa konsumen
dapat mempertimbangkan segi manfaat dan pengorbanannya untuk
mendapatkan informasi.

Konsumen dapat melakukan pencarian informasi secara internal,
eksternal atau keduanya. Pencarian informasi internal merupakan proses
mengingat kembali informasi yang disimpan dalam memori. Sebaliknya,
pencarian informasi eksternal merupakan pencarian informasi
dilingkungan luar, sumber informasi dapat berasal dari pemasar, teman,

keluarga, dan sumber-sumber umum seperti warta konsumen.
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c. Mengevaluasi berbagai alternatif
Konsumen akan menggunakan informasi yang disimpan dalam
memori dan diperoleh dari sumber luar untuk mengembangkan sejumlah
kriteria.
d. Membuat keputusan beli
Setelah tahap dimuka dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi
konsumen untuk membuat keputusan apakah membeli atau tidak diantara
alternatif yang ada. Jika dianggap bahwa keputusan yang dibuat adalah
membeli, maka konsumen akan menjumpai serangkaian keputusan
menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek, penjual, jumlah
produk, waktu pembelian dan cara pembayaran.
e. Mengevaluasi pasca beli
Perilaku konsumen pasca beli dapat mempengaruhi pembelian ulang
dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan pembeli kepada pihak lain
tentang produk yang sudah dipakainya.
3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Basu Swastha dan Irawan faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan membeli adalah berbeda-beda untuk masing-
masing pembeli, disamping produk yang dibeli dan saat pembeliannya

berbeda. Faktor-faktor tersebut adalah:>°

59 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern......., hal. 105
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a. Kebudayaan

Menurut Stanton sebagaimana yang dikutip oleh Basu Swastha
dan Irawan Kebudayaan adalah simbul dan fakta yang komplek, yang
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai
penentu dan pengatur tingkah laku manusia dalam masyarakat yang
ada. Kebudayaan ini sifatnya sangat luas, dan menyangkut segala
aspek kehidupan manusia.®®

Simbul tersebut dapat bersifat tidak berwujud seperti sikap,
pendapat, kepercayaan, nilai, bahasa, agama atau dapat pula yang
bersifat berwujud seperti alat-alat, perumahan, produk, karya seni, dan
sebagainya.

b. Kelas Sosial

Faktor sosio-kebudayaan lain yang dapat memengaruhi
pandangan dan tingkah laku pembeli adalah kelas sosial. Pada
pokonya, masyarakat kita ini dapat dikelompokkan ke dalam tiga
golongan, yaitu:
1) Golongan atas

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain: pengusaha-pengusaha

kaya, pejabat-pejabat tinggi.
2) Golongan menengah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain karyawan instansi

pemerintah, pengusaha menengah.

% 1bid, hal. 107
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3) Golongan rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain buruh-buruh pabrik,

pegawai rendah, tukang becak, pedagang kecil, dll.

Pembagian masyarakat kedalam tiga golongan di atas bersifat
relatif karena sulit untuk dikuantitatifkan secara pasti. Dasar yang
dipakai dalam penggolongan ini adalah tingkat pendapatan, macam
perumahan dan lokasi tempat tinggal.

Kelompok referensi kecil

Kelompok referensi kecil ini juga mempengaruhi perilaku seseorang
dalam pembeliannya, dan sering dijadikan pedoman oleh konsumen
dalam bertingkah laku. Oleh karena itu, konsumen selalu mengawasi
kelompok tersebut baik tingkah laku fisik maupun mentalnya.
Termasuk kelompok referensi kecil ini antara lain serikat buruh,
atletik, perkumpula agama, lingkungan tetangga, dsb.

Keluarga

Dalam keluarga, maisng-masing anggota dapat berbuat hal yang
berbeda untuk membeli sesuatu. Setiap anggota keluarga memiliki
selera dan keinginan yang berbeda. Anak-anak misalnya tidak selalu
menerima apa saja dari orang tua mereka, tetapi menginginkan juga
sesuatu yang lain. Apalagi anak-anak yang sudah besar, keinginan
mereka semakin banyak. Namun demikian terdapat kebutuhan
keluarga yang digunakan oleh seluruh anggota seperti televisi, kulkas,

almari, motor, dsb.
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Pengalaman

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan seseorang dalam
bertingkah laku. Pengalaman dapat diperoleh dari semua
perbuatannya dimasa lalu atau dapat pula dipelajari, sebab dengan
belajar seseorang dapat memperoleh pengalaman

Kepribadian

Kepribadian dapat didefinisikan sebagai pola sifat individu yang dapat
menentukan tanggapan untuk bertingkah laku. Sebenarnya, pengaruh
sifat kepribadian konsumen terhadap pandangan dan perilaku
pembeliannya adalah sangat umum, dan usaha-usaha untuk
menghubungkan norma kepribadian dengan berbagai macam tindakan
pembelian konsumen umumnya tidak berhasil. Namun para ahli tetap
percaya bahwa kepribadian itu juga mempengaruhi perilakui
pembelian seseorang.

Sikap dan kepercayaan

Sikap dan kepercayaan merupakan faktor yang ikut mempengaruhi
pandangan dan perilaku pembelian konsumen. Sikap itu sndiri
mempengaruhi kepercayaan, dan kepercayaan juga mempengaruhi
sikap.

Konsep diri

Faktor lain yang ikut menentukan tingkah laku pembeli adalah konsep
diri. Konsep diri merupakan cara bagi seseorang untuk melihat dirinya

sendiri, dan pada saat yang sama ia mempunyai gambaran tentang diri
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orang lain. Biasanya konsep diri seseorang hanya dinyatakan dengan
suatu tujuan saja, dan tidak mengatakan mengapa konsep diri tersebut
ada. Setiap orang memiliki konsep diri yang berbeda-beda, sehingga
memungkinkan adanya pandangan yang berbeda terhadap usaha-
usaha pemasaran perusahaan.

i. Pengamatan
Pengamatan adalah suatu proses dengan mana pembeli menyadari dan
menginterpretasikan  aspek  lingkungannya.  Seseorang akan
mempunyai suatu pandangan terhadap sebuah produk bilamana ia
mengetahui bahwa produk tersebut ditawarkan. Sumber informasinya
dapat berasal dari salesman, teman, iklan, dan sebagainya. Dalam
kenyataanya perbedaan pandangan tersebut akan menciptakan tingkah
laku pembelian yang berbeda pula.

Selain faktor-faktor tersebut yang mempengaruhi keputusan
pembelian diantaranya adalah:

a. Brand Equity, Menurut Kotler sebagaimana yang dikutip oleh
Mohammad Savier Azmy dan Asnan Furinto mengatakan bahwa
dalam proses pemilihan sebuah produk konsumen akan melakukan
pemilihan sebuah brand atau merek.% Suatu brand dikategorikan
positive customer-based brand equity apabila konsumen cenderung

memilih brand tersebut setelah dibandingkan dengan brand lain.

IMohammad Savier Azmy dan Asnan Furinto, “Analisa Faktor-faktor yang Mempengaruhi
Persepsi Konsumen......., hal. 178
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Sedangkan menurut Aaker sebagaimana yang dikutip oleh Deby
Susanti Sudarsono dan Dyah Kurniawati mengatakan bahwa
kesadaran merek mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas
keputusan pembelian dengan mengurangi tingkat resiko yang
dirasakan atas suatu merek yang diputuskan untuk dibeli.®?

b. Service Quality, Menurut Pasuraman sebagaimana yang dikutip oleh
Rambat Lupiyoadi yang mengatakan bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya adalah kualitas
pelayanan.®® Kualitas pelayanan adalah kondisi dinamis yang
berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan
yang memenuhi atau memiliki harapan dengan lima dimensi utama,
yakni bukti fisik (tangibles), kehandalan (reliability), daya tanggap
(responsiveness), jaminan (assurance), dan perhatian (emphaty).
Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai tingkat keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk
memenuhi keinginan pelanggan.®*

c. Promotion Mix, menurut Kotler dan Keller sebagaimana yang dikutip
oleh Apri Budianto mengatakan bahwa, perilaku yang mendorong

keputusan pembelian selain yang telah disebutkan juga dipengaruhi

62 Deby Sudarsono dan Dyah Kurniawati, “Elemen Ekuitas Merek dalam Keputusan
Pembelian Laptop”, Jurnal Riset Manajemen dan Akuntansi Vol. 01 No. 01 Tahun 2013, hal. 20

63 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktik Edisi Kedua, (Jakarta:
Salemba Empat, 2001), hal. 148

% Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Ketiga Cetakan Keempat, (Yogyakarta: Andi,
2008), hal. 85
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oleh persepsi, pembelajaran, dan memori.®® Pada akhirnya konsumen
dalam menentukan pilihan sangat dipengaruhi juga oleh sejumlah
informasi yang didapat terutama dari iklan yang disampaikan oleh
sebuah perusahaan untuk memperkenalkan produknya. Keputusan
memilih sebuah produk dari informasi yang didapat oleh konsumen
ketepatan memanfaatkan informasi terletak pada saat encoding dalam
memori. Ini berarti promotion mix berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen.
F. Travel Umrah
1. Pengertian Travel (Biro Perjalanan)

Biro perjalanan (travel) adalah kegiatan usaha yang bersifat
komersial yang mengatur dan menyediakan pelayanan bagi seseorang,
sekelompok orang, untuk melakukan perjalanan dengan tujuan utama
berwisata dimana badan usaha ini menyelenggarakan kegiatan perjalanan
yang bertindak sebagai perantara dalam menjual atau mengurus jasa untuk
melakukan perjalanan baik di dalam dan luar negeri. Perwakilan adalah
biro perjalanan umum, agen perjalanan, badan usaha lainnya atau
perorangan yang ditunjuk oleh suatu biro perjalanan umum yang
berkedudukan di wilayah lain untuk melakukan kegiatan yang diwakilkan,

baik secara tetap maupun sementara.

®5Budianto, Manajemen Pemasaran........, hal. 54



58

Pengertian travel (biro perjalanan) menurut beberapa ahli adalah
sebagai berikut:%®
d. Menurut Yoeti
Biro perjalanan (Travel) adalah suatu perusahaan yang memperoleh
pendapatan dan keuntungan dengan menawarkan dan menjual produk
serta jasa-jasa pelayanan yang diberikannya kepada pelanggannya.
e. Menurut Foster
Biro perjalanan (Travel) adalah sebuah perusahaan yang menjual
rancangan perjalanan secara langsung pada masyarakat dan lebih
khusus lagi menjual transportasi udara, darat, laut, akomodasi
penginapan, pelayaran wisata, wisata paket, asuransi perjalanan, dan
produk lainnya yang berhubungan.
Selain itu, menurut Yoeti munculnya biro perjalanan memiliki
beberapa peran, yaitu:®’
a. Pengurusan dokumen perjalanan
b. Ticketing (penjualan tiket pesawat domestik dan internasional)
c. Hotel Reservation (dalam dan luar negeri)
d. Agen perjalanan kapal pesiar, charter flight, kapal laut dan kereta api
e. Paket wisata untuk dalam dan luar negeri
f. Escort services (jasa mengiringi)

g. Jemput dan antar tamu dari dan ke bandara

% Oka A. Yoeti. Tours and Travel Marketing, (Jakarta : Pradnya Paramita, 2003), hal. 33
57 Ibid, hal. 59
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h. Pelayanan Umroh, Ibadah Haji dan perjalanan rohani lainnya.
2. Pengertian Travel (Biro Perjalanan) Umrah
Umrah dapat diartikan sebagai dengan sengaja mendatangi Ka’bah
untuk melaksanakan amalan tertentu yang terdiri atas atwaf, sa’i dan
bercukur. Adapun pengertian umrah adalah mengunjungi Ka’bah dengan
maksud beribadah kepada Allah dengan cara-cara tertentu menurut syar’i.
Sedangkan biro perjalanan (travel) umrah diartikan sebagai suatu
wadah perusahaan atau jasa yang memberikan pelayanan lengkap bagi
calon jemaah yang ingin menunaikan ibadah umrah sehingga calon jemaah
mendapatkan pelayanan sebaik mungkin sesuai dengan paket-paket
mereka yang telah dibeli sebelumnya.5®
G. Penelitian Terdahulu
1. Pengaruh Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian:

a. Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Nur Indah Rahmawati Maula
dengan judul “Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen ( Studi Kasus Pada Outlet Elzatta Purwokerto).”
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat
pengaruh brand equity dari variabel-variabel kesadaran merek,
asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek terhadap
keputusan pembelian konsumen pada outlet Elzatta Purwokerto.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif.

Dengan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian ini

% http://birohajiumrah.blogspot.com/ (Diakses pada tanggal 31 Mei 2019 pukul 22.14 WIB)


http://birohajiumrah.blogspot.com/
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menyatakan bahwa variabel kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas dan loyalitas merek berpengaruh positif secara parsial dan
simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Elzatta
Purwokerto. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis adalah
jenis objek penelitian. Sedangkan persamaannya adalah sama-sama
menggunakan metode kuantitatif dan menguji pengaruh brand equity
terhadap keputusan pembelian.®

b. Selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Ika Irawati yang
berjudul “Analisis Pengaruh Brand Equity terhadap Proses
Kebutuhan Pembelian pada Konsumen POND'S di Kota Surabaya”
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek
terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada Pond's di kota
Surabaya, dan untuk menyelidiki penilaian responden terhadap ekuitas
merek dan keputusan pembelian konsumen pada produk perawatan
wajah Pond's di Surabaya. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah non-probabilitas dan teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah persamaan
struktural model (SEM). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif signifikan Ekuitas Merek terhadap proses
keputusan pembelian. Selain itu ditemukan bahwa Loyalitas Merek

adalah indikator paling kuat dalam membentuk Merek Ekuitas dan

% Nur Indah Maula, Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
(Studi Kasus Pada Outlet Elzatta Purwokerto), (Purwokerto: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
IAIN Purwokerto, 2018).
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keputusan pembelian konsumen adalah indikator yang paling kuat
dalam menjelaskan proses keputusan pembelian. Perbedaan penelitian
ini dengan penelitian penulis adalah pada jenis objek penelitian dan
teknik pengambilan sample serta teknik analisis data yang digunakan.
Sedangkan persamaannya adalah sama-sama menguji pengaruh brand
equity terhadap keputusan pembelian.”

c. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Khamdi Sukriono dengan judul
“Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian di Alfah
Bakery Yogyakarta”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh positif dan signifikan antara ekuitas merek dan keputusan
pembelian di Alfah Bakery Yogyakarta. Metode yang digunakan yaitu
kuantitatif dan teknik pengambilan sample yaitu dengan teknik
Probability Sampling dengan teknik Simple Random Samplimg. Hasil
penelitian menunjukkan ekuitas merek berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian di Alfah Bakery Yogyakarta.
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis adalah jenis objek
yang digunakan serta teknik pengambilan sample yang digunakan.
Persamaanya Yyaitu sama-sama menguji pengaruh ekuitas merek
terhadap keputusan pembelian.’

2. Pengaruh Service Quality terhadap Keputusan Pembelian:

" Tka Irwanti, “Analisis Pengaruh Brand Equity terhadap Proses Kebutuhan Pembelian pada
Konsumen POND’S di Kota Surabaya”, Jurnal IImiah Mahasiswa Manajemen Vol. 02 No. 04
Tahun 2013.

"L Khamdi Sukriono, Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian di Aflah
Bakery Yogyakarta, (Yogyakarta: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga, 2016).
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a. Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Thomson P. S dan Liasta
Ginting yang berjudul “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan
Konsumen Pada Warung Ucok Durian Iskandar Muda Medan
Terhadap Keputusan Pembelian.” Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas layanan Ucok Durian
di Iskandar Muda Medan terhadap keputusan pembelian. Metode
analisis data yang digunakan adalah kunatitatif dengan analisis
deskriptif dan regresi linier berganda. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa berdasarkan uji F, kualitas layanan yang terdiri
dari variabel tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan
emphaty secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian terhadap Warung Ucok Durian di Iskandar
Muda Medan. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis
adalah jenis objek penelitian. Sedangkan persamaannya adalah sama-
sama menguji pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan
pembelian.”

b. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Ruth Yanti Djakaria yang
berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, dan Toko
terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian Asia Fashion”. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas

pelayanan, harga, promosi, dan suasana toko terhadap pengambilan

"2Thomson S. Dan Liasta Ginting,”Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan Konsumen Pada
Warung Ucok Durian Iskandar Muda Medan Terhadap Keputusan Pembelian.” Jurnal Media
Informasi Manajemen Vol. 01 No. 01 Tahun 2013.
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keputusan pembelian baik secara bersama-sama maupun persial.
Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan
analisis regresi berganda dan analisis deskriptif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, harga, promosi, dan suasana
toko berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian dan
variabel-variabel tersebut secara persial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian
penulis adalah jenis objek penelitian yang digunakan. Sedangkan
persamaanya adalah pada teknik pengambilan sample dan sama-sama
menguji  pengaruh  kualitas pelayanan terhadap keputusan
pembelian.”

c. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Amrullah, Pamasang S.
Siburian, dan Saida Zainurossalamia ZA dengan judul “Pengaruh
Kualitas Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan
Pembelian Sepeda Motor Honda Di Dealer Honda Star Motor
Samarinda”. Tujuan dari penelitian tersebut adalah untuk mengetahui
pengaruh kualitas produk dan kualitas layanan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda di Dealer Honda Star Motor
Samarinda. Metode penelitian yang digunakan adalah metode
kuantitatif. Hasil dalam penelitian ini adalah pertama, Kualitas

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

8 Ruth Yanti Djakaria, Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, dan Toko terhadap
Pengambilan Keputusan Pembelian Asia Fashion, (Yogyakarta: Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Sanata Dharma, 2017).
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pembelian sepeda motor Honda di Dealer Honda Star Motor
Samarinda. Kedua, Kualitas layanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda di
Dealer Honda Star Motor Samarinda. Perbedaan penelitian ini dengan
penelitian penulis adalah objek penelitian. Sedangkan persamaannya
adalah sama-sama menguji pengaruh kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian.”
3. Pengaruh Promotion Mix terhadap Keputusan Pembelian:

a. Penelitian yang dilakukan oleh Teguh Fajar Ari Wiranata yang
berjudul “Pengaruh Promotion Mix Terhadap Keputusan Pembelian
Sepeda Motor Yamaha Pada CV. Sinar Utama Group”. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promotion mix yang
terhadap keputusan pembelian. Metode yang digunakan adalah
kuantitatif dengan teknik analisis data yang digunakan adalah analisis
regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan simultan
berpengaruh signifikan, tetapi secara parsial promotion mix yang
paling berpengaruh signifikan adalah variabel penjualan langsung dan
hubungan masyarakat sedangkan variabel periklanan, dan promosi
penjualan tidak berpengaruh signifikan, dan variabel yang paling
berpengaruh adalah hubungan masyarakat. Perbedaan penelitian ini

dengan penelitian penulis adalah jenis objek penelitian. Sedangkan

™ Amrullah, Pamasang S. Siburian, Dan Saida Zainurossalamia ZA, “Pengaruh Kualitas
Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda”, Jurnal
Ekonomi Dan Manajemen, Vol.13, No.2 Tahun 2016, hal. 114-117
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persamaannya adalah sama-sama menguji pengaruh promotion mix
terhadap keputusan pembelian.”™

b. Penelitian yang selanjutnya dilakukan oleh M Syaiful Bahri dengan
judul “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Samsung Android (Studi Pengguna Samsung Android di Fakultas
Ekonomi dan Ilmu Sosial Uin Suska Riau) ”. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh faktor iklan, penjualan perorangan,
promosi penjualan dan hubungan masyarakat serta untuk mengetahui
faktor yang paling dominan pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian pada pengguna samsung android (studi pengguna samsung
android mahasiswa fakultas ekonomi dan ilmu sosial Uin Suska Riau).
Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan
menggunakan teknik probability sampling dengan pendekatan
accidental sampling. Hasil dari penelitian ini adalah faktor yang
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah
variabel hubungan masyarakat kemudian diikuti variabel iklan
kemudian diikuti variabel penjualan perorangan sedangkan promosi
penjualan menjadi faktor yang mempunyai pengaruh negatif terhadap
keputusan pembelian. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian

penulis adalah jenis objek penelitian dan teknik pengambilan sampel.

> Teguh Winata,”Pengaruh Promotion Mix Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor
Yamaha Pada CV. Sinar Utama Group”, Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 05 No. 04 Tahun 2017,
hal. 957
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Sedangkan persamaannya adalah sama-sama menguji pengaruh
bauran promosi terhadap keputusan pembelian.”®

c. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Dewa Bagus Nugraha
Windusara dan Agung Artha Kusuma dengan judul Pengaruh Bauran
Promosi terhadap Keputusan Pembelian OPPO Smartphone. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mencari pengaruh bauran promosi
(promotional mix) melalui simultan dan parsial terhadap keputusan
pembelian Oppo Smartphone. Metode penelitian yang digunakan
adalah kuantitatif dengan teknik non probability sampling. Hasil
penelitian ini menunjukkan secara langsung, simultan dan parsial
promotion mix berdampak pada keputusan pembelian Oppo
Smartphone. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis
adalah jenis objek penelitian. Sedangkan persamaannya adalah teknik
pengambilan sampel yang digunakan dan sama-sama menguji
pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian.”

H. Kerangka Konseptual
Untuk mempermudah dalam melakukan penelitian, maka penulis

merumuskan kerangka pemikiran dalam penelitian ini sebagai berikut:

6 M Syaiful Bahri, Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Samsung
Android (Studi Pengguna Samsung Android di Fakultas Ekonomi dan IImu Sosial Uin Suska Riau),
(Riau: Fakultas Ekonomi dan llmu Sosial UIN SUSKA RIAU, 2014).

7 Dewa Windusara dan Agung Kusuma, “Pengaruh Bauran Promosi terhadap Keputusan
Pembelian OPPO Smartphone”, Jurnal Manajemen Vol. 04 No. 12 Tahun 2015.
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Gambar 2.2
Kerangka Konseptal

| (X1)
Brand Equity
H1
(Y)

1 (X2) H2 Keputusan

Service Quality Pembelian

H3
(X3) H4
Promotion Mix

Keterangan :

1. X terhadap Y : didasari pada teori hubungan Philip Kotler dengan
Susanto’® dan penelitian terdahulu yang dilakukan olen Nur Indah
Rahmawati Maula’.

2. Xpterhadap Y : didasari pada teori hubungan Parasuraman® dan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Thomson P. S dan Liasta Ginting®!.

3. Xasterhadap Y : didasari pada teori hubungan Philip Kotler dan Amstrong®?
dan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewa Bagus Nugraha

Windusara dan Agung Artha Kusuma®,

8philip Kotler dan Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia,........ , hal. 579

" Nur Indah Maula, Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
(Studi Kasus Pada Outlet Elzatta Purwokerto), Purwokerto: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
IAIN Purwokerto, 2018).

80 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktik Edisi Kedua,........ hal.
148

81 Thomson S. Dan Liasta Ginting,”Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan Konsumen Pada
Warung Ucok Durian Iskandar Muda Medan Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Media
Informasi Manajemen Vol. 01 No. 01 Tahun 2013.
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Hipotesis Penelitian

Penelitian ini memiliki hipotesis penelitian sebagai berikut :

1.

H1: Ada pengaruh signifikan faktor Brand Equity terhadap keputusan
pembelian jasa umrah pada travel umrah dan haji plus PT. Arofahmina
Kantor Cabang Tulungagung.

H2: Ada pengaruh signifikan faktor Service Quality terhadap keputusan
pembelian jasa umrah pada travel umrah dan haji plus PT. Arofahmina
Kantor Cabang Tulungagung.

H3: Ada pengaruh signifikan faktor Promotion Mix terhadap keputusan
pembelian jasa umrah pada travel umrah dan haji plus PT. Arofahmina
Kantor Cabang Tulungagung.

H4: Ada pengaruh signifikan faktor Brand Equity, Service Quality dan
Promotion Mix secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian jasa
umrah pada travel umrah dan haji plus PT. Arofahmina Kantor Cabang

Tulungagung.



