
BAB II

LANDASAN TEORI

Dalam bab ini akan dikemukakan teori mengenai harla, promosi,

potongan penjualan, perilaku konsumen dan hal-hal yang berkaitan dengan teori-

tcori tcrscbut, ), i lng dapat nrendukung penrbahasan permasalahan yang sedang

cli tcl i t i  1'aitu peranan harga diskon terhadap ni lai pembelian barang non diskon.

I'larga diskon atau potougan harga merupakan salah satu strategi yang banyak

digunakan penrsahaan dalarr menghadapi persaingan, deugan penetapan harga

yang tepat akan dapat meningkatkan keinginan dari konsumen untuk melakukan

pembelian.

2 . I . I { A R G A

Harga merupakan salah satu elemen dart 4 (ernpat) elemen bauran

pernasaran 1'ang juga memberikan kontribusi yang penting bagi kelangsungan

hidup perusahaan. Peranan harga dimasa sekarang sangatlah penting karena

harga sangat berkaitan dengan daya beli konsumen. Konsumen dapat membeli

produk atau tidak sepenulurya tergantung pada berapa harga yang liarus

dibayar. Bagi perusahaan, harga merupakan slratu cara atau alat untuk

meurperoleh keuntr.urgan. Produk yang dihasilkan akan dijual pada tingkat

yaltg dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan tersebut. Pada

uurumnya, harga jual produk merupakan hasil penjumlahan antara harga

pokok dan tingkat keunturrgan )'ang diinginkan perusahaan tersebut. Dalam
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kebiiakan harga ditentukan harga pokok dari produkn-va, potongln harga yang

cliberikan, ongkos kirim dan hal-hal lain yang berhr-rbr"rngatt dettgatt tratga.

Z.l. l .  Pengertian Harga

Agar bahasan mengenai harga ini dapat dipalrarni dcngan lebih

baik, maka sebaiknya perlu terlebih dahrrlu dikctahtri  c' icf lnisi ataLl

pengertian tentang harga. Metturut 'Cr'ans ( it)95 . 47er)- irirtga

didefrnisikan sebagai berikut :

"A price tepresenl,\ llrcvultrc o.f a gtxtti rr.sart'ic'c./itr brtth 'sallcr unci llrc

bu1'er 
" 
.

Maksudnya aclalah harga mervakili nilai barartg atau -iasa Lraik kcpacla

penjual InaLlpun kepada pembeli.

Menurut  A lex (  i993 :  55)  :

. 'Harga adalah ni lai suatu barang arau.jasa I 'anu t i i trkttr t ictt i l t t t t  : ic ' . i t t tniah

uang <1i rnana lrcrt lasarkan ni lai Lct 'scbut scscotit t tg r-t i l . t t t  l tctt lsi t l tattt t

bersedia t le lepaskan barang ataulasa 1 'ang d i rnr l rkr  kcpadi r  prhai i  ia i t l "

Menurut Rasu Srvastha DH ( 1996 . 147) .

"Harga adalah jurnlah uang (ditarnbah bcbcrapa procltrk kalart r l t tngkin)

yang dibutuhkan untuk mendapatkan seiutrtlah kotttbittasi darr barang

dan pelayanannya''.

Menurut Rosyidi ( l99l ' .217) '

"Harga adalah suatr,r t ingkat penilaian 1'ang pada t ingkat i t tr baratrg ,vang

bersangkutan clapat ditukarkan de'ngan sesuatu \ atlg lattt- apapun

bentuknya".
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price tliscourtt: bcberapa keadaan atau pcristi$'a rnungkin rnendorong

pedagang memotong harga' rvalar-rpun hal ini nlenitnbulkan pcrang

harga'Keadaanlainyangnrendorongpedagangll lenlotongharga.ir"rainva

a d a l a h m e r o s o t n v a b a g i a n p a s a r s e h a q a i a k i b a t r r r a k i n k e t a t n y a

pcrsaingan harga'

Denganberpe< lo rnanpac lahuku r t rpe r ln ln taann taka . l c l as tc r l i l r a t .

b a h w a h a r g a m e r u p a k a n v a r i a b e l } a t l u s l t l l u a t l r e r r t i n g g l l n a

meningkatkan nilai pembelian konsumen atau niliri penjualan

perusahaan.

Hukum Permintaan berbunvi :

. .Mak in rendahhargasua tuba rangr l rak in l ran r ' ak } )e r t l l i l l t aa l l kea tas

barang tersebut. sebalikn,va makin t inggi hargrl sesuatrt harang makin

sed ik i t penn in taankca tasba rang tc rseb r . t r . . ' (Sac j c ln t r . i iX )7 '77 ) .

2.1.2. Menentu ka n' l '  uj u a n l teneta pa n l l  a rg:t

- I . t ' t l uanpene tapanhargaharusc j i t r r r . u t t l <a t tda t . i t q t t l t t l pc l l l i lSa ran

keseluruhan, yang mana pirda akhirnYa akan diturtrrr l 'arr dari l ' rr iuan

p e r u s a h a a n . P a c l a p r a k t c k n y , a , t t r i t t a n \ ' a l . l g l l a l i r l g | . | l l l | . t l l l t l i g t t r r a k a n

a d a l a h b e r u p a p e r r g e t n b a l i a r r p a d a i t t r , c s t a s t p a t l a t r r t u k i t t l l c t s c n t a s t

tertentu.

Tujuan penetapan harga yang dapat digunakan

'1. MeningkatkanPenjuaian

2. Menarget Pangsa Pasar

3. Keuntungan jangka panjang makstnrum
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4. Keuntungan jangka pcndek makstmum

5. Perturnbuhan

6. Stabil isasi pasar

7. Menurunkan sensitivitas konsumen terhadap harga

8. Mernpertahankankepernirnpinanharsa

9. Menakut-nakuti Pendatang baru

10. Mempercepat rontoknya perusahaan-perusilhaan mlrgittai.

2.1.3. Bebera pa strategi Perusahaa n Dala m )!I cngh:r tla pi Persa ingan

o Predatory pricing

Perusahaan menggunakan predaton' pricirtg dengan menurunkan

harga terlebih dahulu guna mematikan pesaing clan nrcnakttt-nakuti

penclatang baru lalu menaikkan harga ketika pcsaing telah keluar

dari pasar.

Strategi berorientasi kontribusi (share oriented strategy)

Tujuannya aclalah untuk merebut pangsa pasar, dengan cara masuk

ke pasar dengan harga yang sangat rendah dan secara terus

menerus menurunkannya apabila volunre meningkat (sehingga

dapat menurunkan biaya).

Potongan harga secara rundom

Apabila beberapa konsunten memiliki harga 1'ang berbeda-beda,

maka perusahaan melakukan potongan harga secara rundonr.

Konsumen lebih suka membeli dengan harga rli,sctttutl, sedangkan
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konsumen yang mencari harga murah akan rnernbeli dengan harga

yang paling rendah.

r Potongan harga secara periodik

Tampilkan harga tinggi, kemudian secara periodik dilakukarr

discounl.

o Harga penetrasi

Harga lebih rendah dibandingkan dengan pesaing.

Selain strategi yang digunakan perusahaan di atas, terjadi mekanisme

pasar di mana terdapat faktor-faktor yang menyebabkan jumlah barang

yang diminta bertambah bila harga turun, yaitu :

1. Mereka yang dahulu tidak mampu membeli maka kini sesudali

turunnya harga dapat membelinya.

2. Terjadi penurunan harga maka tiap-tiap orang mampu membeli

akan cenderung menambah jumlah pembelian.

Faktor yang menyebabkan jumlah barang yang diminta

berkurang bila harga naik adalah : setiap orang akan merasa lebih miskin

jika terjadi kenaikan harga untuk membeli barang tersebut, sekalipun

pendapatannya tidak mengalami perubahan. Oleh karena itu perasaan

"lebill miskin" inilah yang mengakibatkan mereka mengurangi

pennintaannya akan barang yang harganya telah mengalami kenaikan

dengan rnengganti rnernbeli barang lain yang dipandang setara.

Pola berpikir pedagang dalam menetapkan harga jual juga hams

sedikit dirnodifikasi. Penetapan harga memang bukan sesuatu yang
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mudah dilakukan karena berbagai produk yang saling memiliki

keterkaitan permintaan, biaya dan berada pada tingkat persaingan yang

berlainan.

2.2. PROMOST

Promosi tnerupakan komponen yang dipakai untuk memberitahu dan

mempengaruhi pasar. Istilatr promosi di bidang pemasaran mengandung

rnahra rnenganjurkan sesuatu serta memberikan saftm yang membujuk dan

meyakinkan kepada konsumen agar tertarik pada barang yang ditawarkan dan

pada akhirnya terealisasi suatu penjualan-

2.2.1. P engertian Promosi

Menurut Basu Swastha DH (1996 : 349), promosi dapat

didefinisikan sebagai berikut :

"Promosi adalah arus informasi uau persuasi satu arah yang dibuu

r.rntuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang

rnenci ptakan pertukaran dalam pemasaran".

Betapapur bermanfaatnya suatu produk, tetapi jika tidak dikenal

oleh masyarakat maka produk tersebut tidak akan diketahui manfaatnya

dan tidak akan berhasil dengan baik di pasar. Kegiatan promosi yang

sejalan dengan baik rencana pemasaran secara keselunrhan serta

direncanakan, diarahkan dan dikendalikan dengan baik dapat berperan

secara alitif dan berarti di dalam rneningka&an penjualan produk

tersebut.

http://www.petra.ac.id


I 2

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi antara penjual dan

pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli,

yang tadinya tidak mengetahui sehingga menjadi pembeli dan tetap

mengingat produk tersebut. Jadi promosi merupakan salah satu aspek

dan alternatif penting dalam kegiatan manajemen pemasaran dalam

usalra mencapai target yang diinginkan sesuai budget yang ditentukau.

Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa penjual dan.pembeli bahkan

perantara dapat terlibat dalarn promosi untuk kepentingan masing-

nrasing.

2.2.1.1.  Tuj  uan promosi

Menurut Basu Swastha DH (1990 : 353-355), tujuan promosi

antara lain :

l . Modifikasi tingkah laku

Promosi berusaha untuk merubah tingkah laku darr

pendapat serta memperkuat tingkah laku yang ada pada

konsumen. Penjual selalu berusaha menciptakan kesan baik

tentang dirinya untuk mendorong pembelian barang dan

jasa.

Ir4embelitahu

Kegiatan promosi dapat ditujukan untuk memberitahukan

pasar )'aug dituju tentang penawaran barang dan jasa dari

pedagang. Sebagian orang tidak menrbeli barang atar"r jasa

sebelum mereka mengetahui produk tersebut dan apa

2.
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faedahnya. Promosi yang bersifat informatif ini juga

penting bagi konsumen untuk membeli.

3. Membujuk

Di dalam tujuan ini perusahaan lebih mengutamakan untuk

menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksudkan agar dapat

nremberi pengaruh dalarn waktu yang lama terhadap

periklanan pembeli.

L Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan, dilakukan terutama

untuk mempertahankan merek produk di hati masyarakat.

hal ini berarti pula perusahaan berusaha mempertahankan

pentbeli yang ada.

2.2.1.2.  Bauran promosi

Promosi adalah unsur keempat dalam bauran pemasaran,

pada unrumnya dibagi menjadi lima alat yang berlainan tetapi

senruan)/a berkontribusi pada pencapaian sasaran 
. 
pemasaran.

N4enunrt Basu Swastha DH (1990 : 350), alat-alat tersebut adalah :

l. Iklan : ruang, waktu atau naskah yang dibeli untuk

mempromosikan produk atau jasa.

2. Promosi penjualan : insentif dan tawaran yang mendorong

orang urltuk membeli produk atall jasa.

3. Publisitas : berita dan informasi tentang produk atau jasa

' yang t idak dibayar secara langsung.
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A. 1 .

5 .

Penjualan secara personal : penyampaian secara pribadi

produk ataujasa kepada calon pelanggan.

Pemasaran langsung : penyampaian kepada calon

pelanggan tidak secara pribadi, tetapi mereka dapat

Iangsung meurberikan tanggapan.

Pembagian alat-alat promosi ini dapat rnernbantu dalanr tiga segi :

l. Membantu perusahaan untuk menentukan alat mana ya'g paling

bermanfaat untuk mencapai sasaran tertentu. Misalnya, suatu

perusahaan industri mungkin akan menekankan pada penjualan

secara personal. Suatu perusahaan yang perlu nreningkatkan

penjualan untuk jangka waktu singkat, mungkin akan

memprioritaskan promosi penjualan. Suatu perusahaan yang

baru dan belum dikenal yang nlempunyai produk yang

menakjubkan mungkin akan memanfaatkan publisitas.

2. Membantu perusahaan untuk menentukan pernbagian anggaran

untuk masing-masing alat promosi.

3. Mernberikan gambaran kasar apa yang dilakukan oleh masing-

nrasing alat proniosi,

Akan tetapi seperti hal lainnya, definisi inijuga harus berkembang

sejalan dengan waktu.
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2.2.2. Pengertian Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan suatu cara untuk mempengaruhi

konsumen secara lebih langsung agar bersedia membeli suatu barang dan

sifatnya untuk waktu jangka pendek.

Menurut Alex (1993 : 142) :

"Prornosi penjualan adalah suatu cara untuk mempengaruhi konsunren

secara lebih langsung agar suka membeli barang dengan merek tertentu".

Menurut Forsyth (1990 : 335)

"Promosi penjualan adalah insentif yang cepat atau lambat

menggerakkan orang untuk membeli atau mendapatkan, ulnultln\/a

dalam jangka waktu pendek baik dalam bentuk uang maupun barang

sebuah produk atau jasa-jasa".

Menurut Fandy (1998 :229) :

"Prornosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui

penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk merangsang

pernbelian produk dengan segera dan atau meningkatkan jumlah barang

yang dibeli  pelanggan".

Jadi melalui prornosi penjualan, diharapkan perusShaan dapat

menarik pelanggan baru serta mempengaruhi pelanggan untuk mencoba

produk baru dan mendorong pelanggan untuk membeli lebih banyak.

Fungsi  promosi  penjualan

Fungsi prontosi penjualan adalair meliputi semua kegiatan yang

ditujukan'untuk menarik konsumen agar nlau membeli hasi l  produksi
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dari perusahaan. Kunci sukses tidaknya suatu perusahaan tergantung

pada lancar dan mantapnya kegiatan penjualan dari suatu perusahaan,

berarti diharapkan tercapainya tujuan perusahaan untuk

memaksimumkanprofit,

Pemil ihan alat-alat promosi penjualan

Dalam melakukan kegiatan promosi penjualan perusahaan harus

mengadakan pemilihan alat-alat promosi penjualan secara tepat. sebab

ada banyak alat-alat promosi penjualan yang dapat dipergunakan oleh

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen secara langsung.

Menurut Basu Swastha DH (1996 : 224), alat-alat promosi penjualan

antara lain :

a. Pemberian sampel gratis

b. Kupon

c. Spesial diskon

d Kupon berhadiah

e.  Undian

f . Hadiah

g. Potongan harga

h. Premi atau premium

i. Kemasan harga khusus

j Display atau peragaan

k. Shoy,atau kontes

l. Pameran
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m. Demonstrasi

n. Kontes dagang

o. Kalender

p. Pernberianpelayanan.

Tujuan prornosi  penjualan

Tujuan promosi penjualan pada dasarnya disesuaikan dengan

sasaran-sasaran yang akan dituju perusahaan dalam rangka mencapai

pe'ninekatan volume penjualan dari barang atau jasa. Promosi penjualan

vang dilakukan oleh penjual dapat dikelompokkan berdasarkan tujuan

prornosl penJualan.

N4errurut Fandl' (1998 :229), pengelompokan tujuan promosi penjualan

dibedakan menjadi4 (empat), yaitu :

l. Customcr prontolion, yaitu promosi penjr.ralan yang bertujuan untuk

nlerangsang atau mendorong pelanggan untuk membeli.

2. Trade prontotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk

mendorong atau merangsang pedagang grosir (distributor), pengecer,

eksportir. dan importir untuk nemperdagangkan barang atau jasa

dari sponsor.

3. Sales-force promotion, yaitu prornosi penjualan yang bertujuan untuk

nreurotivasi arnrada penjual.

1. Business pt'ontotiott. 1'aitu promosi penjualan yang bertr"tjuan uutuli

nrenrperolch pelanggan baru, mertrpertaltankan kontrdk hubuttgart
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dengan pelanggan, mernperkenalkan produk banr, menjual lebih

banvak kepada pelanggan lama, dan 'mendidik' petanggan.

2.3. POTONGAN PENJUALAN

Setiap pedagang selalu berusaha untuk dapat menetapkan harga jual

yang realistis dalarn menghadapi pasaingan, artinya harga jual yang

ditawarkan ke pasar dapat diterirna oleh konsumen dan dianggap paling

menguntungkan bagi pedagang. Meskipun demikian, tidak sedikit pedagang

rnernberikan potongan harga unruk rnenarik minat konsumen mernbeli produk

atau jasa vanu ditarvari<an karena konsumen akan membayar harga lebih

rendah dari harga sernesrinya.

Menurut Basu Swastha DH (1996: 169), potongan penjualan adalah :

"sale.s rJiscouttt adalah rnerupahan suatu pengurangan dari harga yang ada, di

mana pengurangan tersebut dapat berbennrk runai atau konsensi lainnya".

Menurut Soehardi (1992 : 4l) :

"Potongan adalah pengurangan terhadap harga yang telah ditetapkan karena

pembeli mernenuhi syarat yang ditentukan".

Jadi, potongan penjualan mempakan penetapan harga lebih rendah dari

harga biasamya atau penguftmgan harga dari harga yang ditawarkan dan

merupakan strategi pemsahaan untuk merangsang penjualan jangka pendek,

terutana untuk mencapai target volume penjualan yang ditetapkan.

http://www.petra.ac.id


l 9

Menurut Basu Swastha DH (1996 : 169-172), benftrk-bentuk sales discount

atau potongan penjualan ada 4 (ernpat), yaitu:

l. Potongan kuantitas (Ouantity discount)

Potongan ini diberikan kepada pernbeli yang telah mernbeli daram

jumlah tertentu. Kebijakan ini dilaksanakan dengan tujuan agar pernbeli

terdorong untuk rnembeli setiap kali pernbelian dalam jurnrah yang besar

dengan dernikian pedagang mengharapkan volume penjualan dapat

ditingkatkan. Potongan kuantitas ini bukan hanya dilaksanakan oleh

produsen, tetapi juga oleh agen, grosir.maupult oleh pangecer. potongan

kuantitas dilaksanakan dalarn 2 (dua) cara, yaitu :

- Non comularive quantiry disatunr, yaitu potongan yang diberikan kepada

konsumen atau penyalur berdasarkan jumlah yang dibeli pada waktu

tertentu.

- comulative quantity tliscount, yaitu potongan harga yang diberikan kepada

konsumen atau penyalur berdasarkan jumlah pembelian total dalam jangka

waktu tertentu.

2. Potongan dagang Qrade discount)

Potongan ini diberikan kepada pedagang baik itu agen, grosir

maupun pengecer. Dengan pemberian potongan ini pedagang tosebut juga

akan memberikan potongan kepada pedagang lain unhrk biaya operasi dan

untuk keuntungan atas ikut sertanya menjualkan barang-barang tersebut.
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3. Potongan musiman

Potongan ini diberikan kepada pernbeli yang melakukan pernbelian

pada musim-musim tertentu. Maksudnya untuk mendorong pembelian di

musim-musim tertentu, misalnya rnenjelang lebaran atau natal.

4. Potongan tunai

Potongan tunai adalah potongan yang diberikan kepada pembeli atas

pembayaran rekeningnya pada suatu periode, karena mereka melakukan

pembayaran tepat pada waktunya. Tujuan perusahaan melakukan kebijakan

ini agar pembeli terdorong untuk rnelakukan pembelian durgan kontan atau

dengan telnpo lebih pendek dari batas waktu kredit yang ditetapkan.

Biasanya syarat pembayaran penjualan kredit dinyatakan dengan waktu

tertentu, misalnya 5/10, nu 30. tni berarti bahwa apabila pembayaran

dilalarkan sampai dengan 10 hari sesudah waktu penyerahan barang, si

pernbeli akan rnordapatkan potongan nmai atilJ cash discount sebesar 5%

dari harga penjualan, dan pembayaran selambat-lambatnya dalam wakru 30

hari sesudah waktu penyerahan barang.

Pengaruh kegiatan promosi penjualan terhadap omzet penjualan

Dengan adanya persaingan yang semakin ketat, kegiatan promosi

penjualan yang dilakukan oleh pesaing-pesaing dapat menyebabkan

menurunnya omzet penjualan yang telah dicapai. Untuk itu harus selalu

diperhatikan kegiatan promosi penjualan yang dilaksanakan oleh pesaing-

pesaing. Pedagang juga harus rnelihat sarnpai sejauh mana pengaruhnya

terhadap omzet penjualan yang telah dicapai.
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Suatu perusahaan yang melaksanakan promosi penjualan untuk

rneningkatkan omzet penjualan, dalam kenyataannya tetap melaksanakan

kegiatan prornosi penjualan walaupun kegiatan tersebut tidak dapat lagi

meningkatkan omzet penjualan. Tujuan dari dilaksanakannya kegiatan

promosi penjualan meskipun tidak lagi dapat meningkatkan omzet penjualan

yaitu supaya olnzet penjualan yang telah dicapai dapat dipertahankan. Seorang

pedagang akan selalu berusaha untuk memperluas dan mengernbangkan

usahanya ke tingkat yang lebih tinggr, karena seorang pengusaha yang dinamis

tidak akan merasa puas dengan apa yang sudah dicapainya.

Dalarn kaitar antara promosi dengan nilai penjualan, menurut Philip Kottler

(1991  :42 ) :

"Setiap bauran pemasaran akan menghasilkan suatu tingkat penjualan

tertentu".

"Kegiatan promosi yang dilakukan sejalan dengan rencana pemasdan secara

keseluruhan, serta direncanakan akan diartikan dan dikendalikan dengan baik,

diharapkan akan dapat berperan secara berarti dalam meningkatkan penjualan

dan share pasar". Sofan Assawi (1987 : 235).

Jadi dari definisi di atas dapat disimpulkan promosi mempunyai

hubungan yang sangat erat dengan nilai penjualan, apabila kegiatan promosi

rnelalui soles promolion ditingkatkan, maka nilai penjualan akan meningkat.
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2.4. MENGAPA KONSU]VIEN MEMBELI

Konsumen membeli atau berbelanja karena ingin memuaskan

kebutuhan dan keinginannya. Kebutuhan dan keinginan tersebut disebabkan

oleh beberapa faktor, seperti faktor sosial, ekonomi, psikologis, perkembangan

fisik, keagamaan dan sebagainya. Sementara ada alasan lain, yaitu berbelanja

dapat menjadi segalanya bagi semua orang. Berbelanja dapat meringankan

perasaan kesepian dan menghilangkan kebosanan, berbelanja dapat menjadi

olahraga, berbelanja dapat memberikan pelarian, memenuhi fantasi dan

rneredakan depresi.

Bagaimana konsumen membeli

Pembelian bukan merupakan satu tindakan saja, melainkan terdiri dari

beberapa tindakan yang meliputi keputusan tentang produk, bentulg merelg

jumlah, penjual, dan waktu serta cara pembayarannya. Menurut Winardi

( 1989 : 78-82), beberapa pengaruh situasi pada perilaku pembelian, yaitu :

1. Lingkungan informasi

a. Ketersediaaninformasi

b. Muatan informasi

c. Format informasi

2. Lingkungan eceran

a. Atmosferik toko

b. Tata letak dan peragaan

c. Bahan di tempat penjualan

Waktu yang tersedia untuk pengarnbilan keputusan
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2.5. PERILAKU KONSUl\{EN

Pernbeli di pengecer merupakan konsurnen a!fiir dalam pem.asaran,

dalarn arti pernbelian tersebut akan digunakan sebagai konsumsi pribadi dan

tidak drlual kernbali. Definisi perilaku konsumen menurut Engel (1994 : 3) :

"Perilaliu konsumen adalah tindakan langsurg terlibat dalam mendapatkan,

nrengkonsurnsi, dan menghabiskan produk dan jasq termasuk proses

keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini".

Pernbeli yang merupakan konsumen akhir yang dimaksud adalah

pembeli individual. Pernbeli individual adalah seseorang yang melakukan

petnbeliat tanpa sedikit sekali dipengaruhi oleh orang lain secara langsung,

atau individu yang benar-benar melalsukan pembelian. Tetapi bukan berarti

orang lain tidak terlibat dalan proses terjadinya pembelian, karena

bagaimanapun juga banyak orang akan terlibat dalam pengarnbilan keputusan

untuk melakukan pernbelian.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan, yang dimaksud dengan

perilaku konsumen bukan hanya kegiatan yang dilahrkan untuk membeli apa

yang diburuhkan, tetapi termasuk juga di mana konsumen membeli,

bagaimana kebiasaannya dan dalam kondisi apa konsumen membeli barang-

barang atau jasa serta faktor-faktor yang mempenganrhi perilaku konsumen

sampai te{adi dan setelah pernbelian.

Perilaku dan selera juga menunjukkan adanya perubahan sejalan

dengan perubahan yang tedadi di lingkungan, perubahan kondisi

perekonornian suatu negara" kernajuan di bidang pendidikan, teknologi, dan
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kornunikasi yang rnernberikan pengaruh huburgan sosial yang makin luas.

Penrbahan lingkrrnrar yarlg tercennin juga pada perubahan perilaku

konsurnen, menl'ebabkan pemasar diruntut untuk selalu memperbaharui

pengenalan terhadap konsumennya, menilai kembali kebutuhan-kebutuhan

rnereka sekarang dan memperkirakan kebutuhan konsumen di waknr yang

akan datang

2.5.1. Faktor-faktor Sosio Budaya Yang Mempengaruhi Perilaku
Konsume n

Mentrrrrt Stanton (1996 : 127-145), perilaliu konsumen dipengarulri

oleh enarn faktor sosio budava.

2.5.1.1.  i \ lo t ivas i

N4enrrrut Stanton ( 1996 '. 127), rnotivasi dapat didefinisikan sebagai

bcrikut :

"Kebutulran rnanusia tersusun dalaln suatu hirarki atau jenjang.
Tingkat kebutuhan yang paling rendah adalah kebutuhan fisiologis
dan tingkat kebutuhan yang tertinggi adalah kebutuhan aktualisasi
diri. Kebutuhan yang lebih tinggi tingkatannya merupakan
kekuatar penggerak setelah kebutuhan yang lebilr rendah
terpuaskan".

Motivasi dapat juga diartikan sebagai keadaan dalam

pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk

rnelakukan kegiatan-kegratan tertentu untuk mencapai sesuatu

hrjuan.

Motivasi tidak didorong oleh kepuasan, melainkan oleh

ketidakpuasan. Walaupun demikian hams diperhatikan agar

tirnb ulnya ketidakpuasan tersebut tirnbul secara berjenjang. Selisih
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jeniang yang terlalu berlebihan akan tneninrlrt t ]katt keguncangan

jiwa bagi yang bersangkutan.

Hirarki kebutuhan menurut Abrahant Maslon vang dikLrt ip oleh

Phil ip Kotler (1995 : 56), adalah sebagai berikr"rt '

a. Phy'tiological iv'ced's (Biolttgicul ;\trctlrl' aciaiair kcilutuhan

fisiologis, kebutuhan untuk tttetnetttt l t i  kckuratrgatr biologis

seperti lnakan, minulll dan se[ragaittva'

b. sof"tl, Needs, adalah kebutuhan akan keselamatan dan rasa

aman, bebas dari ancanran clan sebagainva'

c. Sociul N.eetls, adalah kebutuhan sostal atau kctlutuhan

untuk dapat diterirna rneniadi allgg0la suatu kelorllpok /

keluarga.

d. l:steent Neetl,s, adalah kebutuhan akan pcnghargaan dan

pengakuan termasuk di clalarnnya hasrett untuk rnerniliki

nama baik, status dan Prestasi.

e. Self ,4cruuli:utittrt i\,leecl's, adalah kebutuhan pernyataan diri,

seperti pengembangan dan penwjudan diri. pen,velesaian

pekerj aan dan kreativitas.

Menurut Stanton, kebutuhan dan motivasi tidak bisa

diamati, yang bisa diarnati adalah peri laku. Peri laku yang sama

belum menjamin dilatarbelakangi oleh motivasi .vang sama. Begitu

pula sebaliknya, mottvasi yang satna belul l l  tentu nrenghasilkan

perilaku yang sama. Oleh karena itu perlu mernpelajari dan
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memahami rnotivasi SLlpaya bisa mengetalrtri lllanqapa Seseorang

berbuat sesuatu.

Dari definisi motivasi di atas, rnirka dapat disinrpulkan

bahrva motivasi adalah kondisi yang menggerakkan manusia ke

arah suatu tuiuan tertentu.

2,5.1.2. Persepsi

Pengertian persepsi dapat dirumuskan sebagar proses

seorang individu dalam memil ih, mengoruanisasi dan rnenaii irkan

masukan-masukan informasi untuk.nrenciptakan sebuah ganrbaran

yang bermakna tentang sesuatu. l 'ersepsi tersir l l tunu l lLtkatt hanya

pacla silat-silat rangsangan tjsik. tetapi .iuga pada lrubungan

rangsangan dengan medan sekeli l lngnya dan korrdisi dalarn dir i

individu.

Orang dapat muncul dengan persepsi -vang berbeda

terhadap obyek rangsangan yang sama, karena tiga proses yang

berkenaan dengan , persepsi adalah penerimaan rangsangan,

perubahan makna informasi, dan mengingat sesuatu sccara selektif.

2.5.1.3. Pengaruh kebudayaan

Kebudayaan adalah taktor penentu keinginan dan perilaku

seseorang yang paling mendasar. Tidak ada hornogenitas dalam

kebudayaan suatu daerah, hal ini disebabkan karena banyaknya

kelompok etnis, sehingga akan membentuk pellakg konsumen

yang berbeda-beda.
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Menurut Stanton (1996 : 131), kebudayaan dapat didefinisikan

sebagai berikut :

"Kebudayaan adalah sirnbol dan fakta yang kompleks, yang

diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi,

sebagai penentu dan pangatur tingkah laku manusia dalam

masyarakat yang ada".

Banyak peri laku manusia 1,ang ditentukan oleh kebudayaan

yang melingkupinya dan pengaruhnya akan berubah setiap waktu,

sesuai dengan kemajuan dan perkembangan jarnan dari masyarakat

tersebut.

2.5.1.4.  Kelas sos ia l

Seringkali lapisan sosial membentuk kelas sosial, kelas

sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan

lama dalam sebuah masyarakat yang tersusun dalam sebuah urutan

jenjang dan para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai,

minat dan tingkah laku yang sama. Keanggotaan seseorang dalam

suatu kelas sosial akan menrpengaruhi dalam perilaku petnbelian,

baik mengenai apa yang dibeli, bagaimana dan di mana

membelinya.

2.5.1.5.  Kelompok acuan kec i l

Sebuah kelompok acuan kecil bagi seseorang adalah

kelompok-kelornpok yang memberikan pengaruh l.angsung atau

tidak'langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Jika ditinjau
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lebih jauh, biasanya masing-masing kelompok mempunyai

pelopor-pelopor opini yang dapat mempengaruhi angota-

anggotanya dalam membeli sesuatu.

Interaksi mereka dalam kelompok sering dilakukan secara

individual, sehingga seseorang mudah terpengaruh oleh orang lain.

Kadang-kadang nasihat orang lain untuk rnernbeli sesuatu lebih

berpengaruh daripada iklan di majalah, surat kabar, televisi atau

rnedia yang lain. Dalam hal ini manajemen pemasaran perlu

mengetahui siapa yang menjadi pelopor opini dari suatu kelompok,

sebab pelopor ini dapat mempengaruhi para anggota kelompok

yang bersangkutan.

2.5.1.6. Keluarga

Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang

kuat terhadap perilaku pembeli. Kita dapat membedakan dua

macam keluarga dalam kehidupan pembeli, pertama adalah

keluarga sebagai sumber orientasi yang terdiri dari orang tua. Dari

orangtualah seseorang memperoleh suatu orientasi terhadap agama,

politik dan ekonomi, juga ambisi pribadi, harga diri dan cinta

kasih. Kedua, yang memberikan pengaruh langsung terhadap

perilaku pembeli adalah keluarga sebagai sumber keturunan, yakni

pasangan suami istri beserta anak-anaknya. Keluarga adalah

organisasi konsumen yang terpenting dalam masyarakat dan setiap

anggota keluarga mempunyai pengaruh yang berbeda-beda.
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Perbedaan tersebut tergantung pada karakteristik produk dart

keluarga itu sendiri.

2.5.2. Faktor-faktor Psikologis Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Merrurut Stanton (1996 : 127-145),perilaku konsumen dipengaruhi oleh

dua faktor psikologis.

2.5.2.1.  Peng: t lanran bela jar

Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seorang

individu yang bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku

nranusia diperoleh dengan dipelajari. Para ahli mengatakan bahrva

perubaltan perilaku seseorang terjadi melalui keadaan saling

nlerllpengaruhi antara dorongan, rangsangan, petunjuk-petunjuk

penting, jawaban dan faktor penguat. Kegunaan praktis dari teori

belajar bagi pemasar adalah mereka dapat membangun tuntunan

rerhadap produk tertentu, dengan jalan menghubungkan produk itit

dengan dorongan kebutuhan yang kuat, serta memanfaatkan faktor-

faktor penting yang menuntun perilaku dan menyediakan faktor

penguat yang posit i f .

2.5.2.2. Sikap dan ke1'akinan

Melalui perbuatan dan belajar seseorang memperoleh

kepercayaan dan sikap. Hal ini selanjutnya mempengaruhi tingkah

laku membeli mereka. Sebuah sikap rnenggambarkan penilaian

yang baik maupurl tidak baik, perasaan emosional dan

kecenderunqan berbuat dan bertahan selama waktu terteltttl,
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terhadap beberapa obyek atau gagasan. Sikap seseorang akan

nlenernpatkan rnereka dalam suatu kerangka berpikir menyukai

atau tidak rnenyukai suatu obyek. Stanton (1996 : 145-l6l).

2.6. KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN

Keputusan untuk membeli yang di arnbil oleh pembeli itu sebenanrya

rnerupaka.n kurnpulan dari sejurnlah keputusan. Menurut Basu Swastha DH

(1990 : 118-l l9), setiap keputusan mernbeli rnempunyai struktur sebanyak 7

(ttduh) kornponen. Adapun komponen-komponen tersebut adalah sebagai

berikut :

l. Keputusan tentang jenis produk

Konsumen dapat rnenganbil keputusan untuk rnembeli sebuah produk

atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini

pedagang harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang

benninat rnembeli produk-produk tersebut serta alternatif lain yang

mereka pertimbangkan.

2. Keputusan tentang bentuk produk

Konsumen dapat mengambil kepurusan untuk membeli suatu bentuk

produk tertentu. Keputusan tersebut menyangkut pula pada ukuran, berat,

jurnlah dan sebagainya.

3. Keputusan tentang rnerek

Konsurnen hanrs rnengarnbil keputusan nlengenai tnerek rnana yang akan

dibcli. Setiap rncrck rnempunyai perbcdaan-perbedaan tersendiri, olelr
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sebab itu rnerek merupakan suatu hal yang sangat penting dalan suatu

keputusar pernbelian konsumen.

4. Keputusan tentang penjual

Dalam hal ini konsurnen harus mengambil kepurusan di mana produk-

produk tersebut akan atau hanrs dibeli.

5. Keputusan tentang jurnlah produk

Konsunen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk

yang akan dibelinya.

6. Kepurusan tentang waktu pembelian

Konsurnen dapat rnengarnbil keputusan tentang kapan ia harus rnelakukan

pembelian, masalah ini biasanya menyangkut tersedianya uang atau tidak.

7 . Keputusan tentang cara pembayaran

Di sini konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara

pernbayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengan kredit

(cicilan).

Dalarn suatu pembelian barang keputusan yang.harus diambil tidak

selalu berurutan seperti di atas. Pada situasi pembelian tertentu, keputusan

yang diarnbil dapat bennula dari keputusan tentang penjual karena penjual

dapat membantu memmuskan perbedaan-perbedaan di antara bbntuk-benruk

dan merek produk. Penjual juga dapat membantu dalam pengambilan

keputusan tentang saat dan kuantitas secara lebih awal.
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Perilaku konsumen akan sangat menentukan proses pengambilan

lieputusan dalarn pembelian mereka. proses tersebut merupakan sebuah

pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas 5 (lima) tahap, yaitu :

L Menganalisa kebutuhan dan keinginan

2. Pencarian informasi dan penilaian sumber_sunber

3. Penilaian dan seleksi terhadap alternatif pernbelizur

4. Keputusan untuk metrbeli

5. Perilaku sesudah pernbelian.

Seluruh proses tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalan

pembeliannya, tidak dilaksanakannya beberapa tahap dari proses tersebut

hanya mungkin terdapat pada pemberian yang bersifat emosional. Jadi

keseluruhan proses tersebut biasanya dilakukan pada situasi tertentu saj4

misalnya pada pembelian pertam4 atau pada pernbelian barang yang

rnernpunyai harga tinggi. Konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan

dalarn pembelian ulang atau pembelian yang sifatnya terus menerus terhadap

produk yang sama (termasuk dalarn harga dan kualitas).
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2.7. KERANGKA PEMIKIRAN

Alasan berbelanja dan karakteristik konsunren akan tnentpengaruhi

nilai pembelian barang non diskon. Konsumen diharapkan meningkatkan nilai

pembelian mereka dengan adanya strategi harga diskon ,vang diiakukan oleh

perusahaan Inclomaret guna mpningkatkan ke unt ungan pe rusahaan.

ALASAN BERBELANJA DAN

KARA KTE RISTI K KO]\SU]VI I iN

NILAI PEIVIBELIAN BARANG

NON DISKON

PERIISr\HAAN INDONI A RIiT DIiNG r\ N

STRATEGI HARGA DISKON IN(;IN

M ENTNGKATKAN KNI ]NTI INGAN
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2.8.  ITUN{USAN HIPOTESIS

. Diduga adanl,a harga diskon akan meningkatkan nilai pembelian barang

nop diskop pada ' 'outlet" Indornaret di jalan Siwalankerto 80 Surabaya'

. Diduga karakteristik konsumen mempengaruhi nilai pembelian barang non

diskon pada "outlet" Indomaret di jalan Siwalankerto 80 Surabaya.
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