BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Teori Terkait dengan Variabel Penelitian

1. Pemasaran

Menurut Assauri (2018:4) menyatakan bahwa “Pemasaran diartikan sebagai
hasil prestasi kegiatan usaha yang langsung berkaitan dengan mengalirnya barang
atau jasa dari produsen ke konsumen”.

Menurut Kurniawan (2018:3) menyatakan bahwa ‘“Marketing atau
pemasaran suatu perpaduan dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan dan
berkaitan untuk mengetahui kebutuhan konsumen sekaligus mengembangkan
promosi, distribusi, pelayanan dan 'harga agar kebutuhan konsumen dapat
terpuaskan dengan baik pada tingkat keuntungan tertentu”.

Menurut Tjiptono dan Diana (2020:3), pemasaran didefinisikan sebagai
proses menciptakan, mendistribusikan, mempromosikan, dan menetapkan harga
barang, jasa dan gagasan untuk memfasilitasi relasi pertukaran yang memuaskan
dengan para pelanggan dan untuk membangun dan mempertahankan relasi yang
positif dengan para pemangku kepentingan dalam lingkungan yang dinamis.

Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran
merupakan suatu kegiatan atau proses menciptakan, mendistribusikan, dan
mempromosikan, serta melakukan pertukaran barang/jasa dengan suatu nilai yang

harus dibayarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

2. Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:34) manajemen pemasaran didefinisikan
sebagai “the art and science of choosing target markets and building profitable

relationships with them”. Yang berarti manajemen pemasaran sebagai suatu seni



dan ilmu dalam menentukan target pasar serta menciptakan relasi yang baik dengan
pasar sasaran.

Menurut Kotler dan Armstrong dalam bukunya (2018, 34) mengemukakan
“We define marketing management as the art and science of choosing target
markets and building profitable relationships with them. Simply put, marketing
managementis is customer management and demend management”. Yang berarti
manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan
membangun hubungan yang menguntungkan dengan mereka. Secara sederhana,

manajemen pemasaran adalah manajemen pelanggan dan permintaan pengelolaan.

Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa manajamen
pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu dalam memilih dan menentukan target
pasar sasaran dengan tujuan membangun relasi yang baik dengan pasar sasaran

sehingga dapat menguntungkan.

3. Promaosi

a. Definisi Promosi

Menurut keterangan Lidya Herlina Mal dan | Gede Agus Mertayasa (2018).
Promosi adalah segala jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan dalam mendorong
konsumen untuk menuntut produk yang ditawarkan oleh produsen atau penjual.
Promosi merupakan salah satu faktor keberhasilan suatu program pemasaran.
Sebagus apapun kualitas suatu produk, jika konsumen tidak pernah mengetahui dan
percaya bahwa produk tersebut bermanfaat bagi mereka, mereka tidak akan pernah

membelinya.

Menurut Kotler dan Keller dalam Fredy dkk (2019) mendefinisikan promosi
penjualan adalah bahan inti dalam kampanye pemasaran, terdiri dari koleksi alat
insentif, sebagian besar jangka pendek yang dirancang untuk menstimulasi
pembelian yang lebih cepat atau lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh

konsumen atau perdagangan.



Menurut Laksana (2019:129) promosi didefinisikan sebagai suatu
komunikasi dari penjual dan pembeli yang berasal dari informasi yang tepat dengan
tujuan merubah sikap dan tingkah laku pembeli, dimana pada awalnya tidak
mengenal perusahaan atau produk yang ditawarkan suatu perusahaan kemudian
menjadi mengenal dan melakukan pembelian, serta tetap mengingat perusahaan

atau produk perusahaan tersebut.

Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa promosi
merupakan suatu komunikasi yang dilakukan penjual kepada pembeli dalam bentuk
jenis kegiatan pemasaran atau kampanye pemasaran dengan tujuan mendorong
pembeli atau konsumen mengubang tingkah laku yang sebelumnya tidak mengenal
betul produk yang ditawarkan menjadi mengenal produk tersebut sehingga terjadi

pembelian yang lebih cepat dan lebih besar atas produk atau jasa tertentu.

b. Tujuan Promosi
Schoell dalam Nurhadi (2018) mendefinisikan bahwa “Tujuan promosi ialah
memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, dan meyakinkan”
Tujuan promosi menurut Sentor-Imam Whjono dalam (Tambunan & MM,
2019) adalah :
1) Untuk memberitahukan dan mengkomunikasikan kepada masyarakat
tentang keberadaan produk
2) Umtuk memberitahukan manfaat produk
3) Untuk memberitahukan keunggulan produk
4) Untuk memberitahukan atribut yang dimiliki yaitu tentang harga dan cara

memperolehnya

c. Bauran Promosi

Menurut (Jasin, 2019: 30) Bauran promosi merupakan unsur dalam
pemasaran jasa dalam membentuk peranan penting dalam membantu
mengkomunikasikan positioning jasa kepada pelanggannya. Semakin baik bauran
promosi yang digunakan maka semakin banyak pula pelanggan yang akan tertarik

untukmenggunakan jasa tersebut.



d. Digital Marketing
Menurut Ryan Kristo Muljono (2018:5) Digital marketing menggunakan
internet dan teknologi informasi sebagai media pemasaran. Kebutuhan untuk
menggunakan media internet sebagai media pemasaran untuk memperluas dan
meningkatkan fungsi marketing tradisional.

Menurut Kingsnorth (2019:6) Digital marketing merupakan suatu makhluk
yang dapat tumbuh dan berkembang dengan menyebar secara terus-menurus lalu
masuk kedalam proses yang sudah dibentuk oleh organinasi selama beberapa
dekade

Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa digital
marketing merupakan media pemasaran yang menggunakan internet dan teknologi
yang dapat menyebar terus menerus sebagai media pemasaran dalam meningkatkan

fungsi marketing.

e. Indikator Promosi

Menurut (Ruth F. A. Pasaribu, Ira Lestari Sianipar, Yona F. Siagian, 2019),
indikator promosi diantara lain :
1) Periklanan

Penjualan personal

)
3) Promosi penjualan
4) Hubungan masyarakat
5) Pemasaran langsung

4. Kualitas Pelayanan

a. Definisi Kualitas Pelayanan
Menurut Arianto (2018:83) kualitas Kualitas Pelayanan dapat diartikan
sebagai berfokus pada memenuhi kebutuhan dan persyaratan, serta pada

ketepatan waktu untuk memenuhi harapan pelanggan



Menurut Kotler (2019) kualitas pelayanan adalah bentuk penilaian
konsumen terhadap tingkat pelayanan yang diterima dengan tingkat pelayanan yang
diharapkan.

Menurut Goesth dan Davis (2019) kualitas pelayanan merupakan suatu
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk jasa manusia, proses,lingkungan
yang mampu memenuhi dan atau melebihi harapan konsumen.

Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas
pelayanan merupakan kondisi dinamis yang berfokus untuk memenuhi kebutuhan
dan persyaratan kepada konsumen terhadap pelayanan yang di harapkan dan yang

hendak di terima.

b. Ciri-ciri Pelayanan Yang Baik
Hampir seluruh perusahaan menggunakan Kkriteria yang sama untuk
membentuk suatu kharakter pelayanan yang baik. Ada beberapa faktor
pendukung yang secara langsung mempengaruhi kualitas pelayanan yang
diberikan. Berikut ini beberapa ciri pelayanan yang baik yang harus diikuti oleh

karyawan dalam melayani konsumen yaitu: (Zulkarnain, et al:2020)

1) Tersedia karyawan yang baik

N

Tersedianya sarana dan prasaranan yang baik

w

Bertanggung jawab kepada konsumen

~

Mampu melayani konsumen dengan cepat tanggap

o Ol

Memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi

-~

Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik

(o)

)

)

)

)

) Mampu berkomunikasi
)

)

) Berusaha memahami kebutuhan konsumen
)

9) Mampu memberikan kepercayaan kepada konsumen

c. Dimensi Kualitas Pelayanan



Dimensi Kualitas Pelayanan menurut Lupiyoadi dalam (Atmaja,2018) sebagai
berikut :

1)

5)

Tangible (Bukti Langsung)

Tangible yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukan
eksistensinya kepada eksternal, penampilan dan kemampuan sarana dan
prasarana fisik perusahaan dan keadaan limgkungan sekitarnya adalah bukti
nyata pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa yang mengikuti fasilitas
fisik (gedung,gudang,dll) perlengkapan dan peralatan yang dapat

dipergunakan (teknologi) penampilan pegawainya.
Reliability (Kehandalan)

Reliability yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan
sesuai yamg dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai
dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang
sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang disimpatik dan

dengan akurasi yang tinggi.
Responsiveness (Daya Tanggap)

Responsiveness yaitu kemampuan untuk membantu dan memberikan
pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat pada pelanggan, dengan
penyampain informasi yang jelas. Membiarkan konsumen menunggu tanpa
adanya suatu alasan yang jelas menyebabkan presepsi yang negatif dalam

kualitas pelayanan
Assurance (Jaminan)

Assurance yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para
pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan

kepada perusahaan.

Empathy (Empati)



Empathy yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau
pribadi yang diberikan kepada pelanggan dengan berupaya memahami
keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki
pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memenuhi kebutuhan
pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoprasian yang nyaman

bagi pelanggan.

d. Indikator Kualitas Pelayanan
Indikator kualitas pelayanan (Tjipto dan candra, 2019) adalah :
1) Keandalan (reliability)

Daya tanggap (Responsiveness)

Jaminan (assurance)

Empati (emphaty)

Bukti fisik (tangible)

5. Persepsi Harga

a. Definisi Persepsi Harga

Persepsi merupakan salah satu istilah yang digunakan dalam bidang
psikologi. Secara umum definisi persepsi diartikan sebagai tanggapan langsung
atau proses seseorang mengetahui beberapa hal melalui pengindraan.
Sedangkan dalam kamus besar psikologi, persepsi diartikan sebagai suatu
proses pengamatan seseorang terhadap lingkungan dengan menggunakan indra
yang dimiliki sehingga menjadi sadar akan segala sesuatu yang ada
dilingkungannya. Menurut (Asnori, 2020).

Menurut Kotler dan Armstrong (2018, p. 308), harga adalah sejumlah uang
yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah
sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan memiliki
atau menggunakan suatu barang atau jasa.

Menurut Ramli & Silalahi (2020) Persepsi harga merupakan salah satu hal

yang dapat menyebabkan penjualan meningkat.



Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa pesepsi harga
merupakan pandangan atau pengamatan konsumen mengenai informasi besarnya
jumlah uang yang akan digunakan untuk mendapatkan produk atau jasa yang
diinginkan dan sesuai untuk memenuhi kebutuhan hidupnya.

b. Tujuan Penetapan Harga
Tujuan Penetapan Harga Menurut Rahman (2020) terbagi menjadi tiga
orientasi, yaitu :

1) Pendapatan
Pendapatan dijadikan sebagai orientasi utama bagi sebagian besar
perusahaan, namun bagi perusahaan non profit pendapatan bukanlah
orientasinya melainkan hanya berfokus pada titik impas.

2) Kapasitas
Dalam beberapa sektor bisnis permintaan dan penawaran harus
seimbang dengan begitu kapasitas produksi dapat dimanfaatkan secara
maksimal.

3) Pelanggan
Untuk dapat menetapkan harga yang terbaik bagi konsumen maka
penyesuaian berdasarkan segmen pasar, daya beli konsumen dan juga

tipe-tipe konsumen sangat diperlukan

c. Metode Penetapan Harga

Adapun metode-metode penetapan harga menurut Thamrin dan Francis
(2018:180) diantaranya vyaitu penetapan harga markup, harga sasaran
pengembalian, harga nilai yang diterima, harga tingkat yang sedang berlaku dan
harga tawaran tertutup yang akan dijelaskan sebagai berikut:
1) Penetapan Harga Markup. Metode penetapan harga yang paling mendasar
adalah menambahkan penambahan (murkup) yang standar biaya produksi.
2) Penetapan Harga Sasaran Pengembalian. Pendekatan penetapan harga lain
adalah penetapan harga sasaran pengembalian. Perusahaan menentukan harga

yang akan menghasilkan sasaran tingkat pengembalian atas investasinya.



d.

3) Penetapan Harga Nilai yang Diterima. Semakin banyak perusahaan
menetapkan harga berdasarkan pada nilai yang diterima dari produk mereka.
Mereka melihat pada persepsi nilai konsumen bukan pada biaya penjual
sebagai kunci dalam menetapkan harga.

4) Harga yang Sedang Berlaku. Penetapan harga menurut yang sedang berlaku,
perusahaan menentukan harganya berdasarkan harga-harga para pesaing, yang
berarti kurangnya perhatian pada biaya atau permintaannya sendiri.perusahaan
mungkin menetapkan harga yang sama, lebih tinggi atau kurang dari pada
harga pesaing utamanya.

5) Harga Tawaran Tertutup. Penetapan harga yang berorientasi persaingan
merupakan hal yang umum dimana perusahaan-perusahaan berusaha
mendapatkan pelayanan melalui tender. Perusahaan-perusahaan ini
mendasarkan harganya dengan harapan bagaimana pesaing akan menetapkan
harga, dan bukan sekadar pada hubungan yang kaku antara biaya dan

permintaan perusahaan.

Indikator Persepsi Harga

Kotler dalam Suhandi et al.(2021) mengatakan bahwa persepsi harga dipengaruhi
oleh hal-hal berikut :

a.

Keterjangkauan sebuah harga.
Kesesuaian harga dengan product quality
Daya saing sebuah harga.

Kesesuaian harga dengan manfaat sebuah produk

6. Keputusan Pembelian

Definisi Keputusan Pembelian



10

Menurut Kotler dan Amstrong (2018: 158) mengemukakan, Konsumen
membuat banyak keputusan pembelian setiap hari, dan keputusan pembelian adalah
fokusnya titik upaya pemasar.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Yuliantri & Wiwin, 2018)
menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli. Konsumen bebas
memilih produk yang diinginkan sesuai dengan kebutuhannya, memutuskan tempat
pembeliam, bagaimana caranya, banyak pembelian, kapan membeli, dan mengapa
harus membeli. Konsumen membeli dan mengkonsumsi produk bukan sekedar
karena nilai fungsi awalnya, namun juga karena nilai sosial dan fumgsi
emosionalnya.

Berdasarkan penjabaran ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan proses dalam mengambil keputusan sampai pada tahap
kosnumen benar-benar membeli karena keputusan pembelian adalah dasar dan titik

fokus upaya pemasaran yang terjadi.

b. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller
dalam (Yuliantri & Wiwin, 2018) :

1) Faktor budaya, budaya mempunyai pengaruh yang paling luasdan paling
dalam terhadap keputusan pembelian. pemasar harus memahami peran yang
diamainkan oleh kultur, subkultur, dan kelas sosial pembeli

2) Faktor sosial, keputusan pembelian juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial
seperti kelompok acuan, keluarga, peran, dan status sosial dari konsumen

3) Faktor pribadi, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh usia dan tahap
siklus hidup pembeli, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian,
konsep diri serta gaya hidup dan nilai

4) Faktor psikologis, pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi faktor

psikologis

c. Proses Keputusan Pembelian
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Menurut Herdiana dalam (Yuliantari & Wiwin, 2018) proses keputusan

pembelian konsumen terdiri atas lima tahap, yaitu tahap pengenalan kebutuhan,

pencarian infor-masi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca

pembelian Penjelasan:

1)

4)

Pengenalan kebutuhan

Pengenalan kebutuhan ialah tahap pertama proses keputusan pembelian,
yaitu konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan itu
dapat dipicu oleh rangsangan internal, seperti rasa lapar dan haus pada
tingkat yang tinggi sehingga mendorong keinginan untuk membeli makanan
atau minuman. Kebutuhan itu dapat pula dipicu oleh rangsangan eksternal,
seperti tayangan iklan di televisi. Pada tahap pengenalan kebutuhan lain
pemasar harus meneliti dan | memahami kebutuhan yang mendorong
konsumen serta mengarahkan.

Pencarian informasi

Pencarian informasi: ialah tahap proses kebutuhan pembeli dengan cara
mencari informasi lebih banyak. Konsumen mungkin hanya mem-perbesar
perhatian atau melakukan pencarian informasi secara aktif. Konsumen dapat
memperoleh informasi dari beberapa sumber, seperti sumber pribadi
(keluarga, teman, tetangga, dan rekan), sumber komersial (iklan, wiraniaga,
situs-web, penyalur kemasan), sumber publik (media, massa, organisasi,
peringkat konsumen, pencarian internet), dan sumber pengalaman
(penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk). Sumber komersial lebih
banyak digunakan konsumen tentang suatu produk atau jasa karena sumber
komersial ini dikendalikan oleh pemasar dengan cara-cara yang lebih
menarik konsumen.

Evaluasi alternatif

Evaluasi alternatif ialah tahap proses keputusan membeli konsumen dengan
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam
sekelompok pilihan.

Keputusan pembelian
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Keputusan pembelian, ialah keputusan konsumen untuk membeli atau tidak
membeli suatu produk atau jasa merupakan alternatif pilihan yang penting
bagi pemasar menurut (Schiffman dan Kanak).

Perilaku pasca pembelian

Perilaku pasca pembelian ialah tahap proses keputusan pembelian, yaitu
konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan
kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Puas atau tidaknya konsumen
ditentukan oleh perbandingan antara harapan (expatation) konsumen dan
kinerja (perceived performance). Semakin besar kesenjangan antara
ekspetasi dan Kinerja, semakin besar pula ketidakpuasan konsumen.
Pemasar semaksimal mungkin berupaya meng-hindari terjadinya disonansi

kognitif, artinya ketidaknyamanan pembeli akibat konflik pasca pembelian.

d. Indikator Keputusan Pembelian

Indikator untuk menentukan keputusan pembelian yang diambil dari (Kotler
2018:70), yaitu:

1)

Kemantapan pada sebuah produk Dalam melakukan pembelian, konsumen
memilih salah satu dari beberapa alternatif yang ada. Pilihan tersebut
didasarkan pada kualitas, mutu, harga yang terjangkau, dan faktorfaktor lain
yang dapat memantapkan keinginan konsumen untuk membeli produk
apakah produk tersebut benar- benar ingin digunakan atau dibutuhkan.
Kebiasaan dalam membeli produk Kebiasaan konsumen dalam membeli
produk juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Konsumen merasa
produk tersebut sudah terlalu melekat di benak mereka karena mereka sudah
merasakan manfaat dari produk tersebut. Oleh karena itu, konsumen merasa
tidak nyaman jika mencoba produk baru dan harus menyesuaikan diri lagi.
Mereka cenderung memilih produk yang sudah biasa digunakan.
Memberikan rekomendasi kepada orang lain Dalam melakukan pembelian,
jika konsumen mendapatkan manfaat yang sesuai dengan sebuah produk,

mereka pasti merekomendasikan produktersebut dengan orang lain. Mereka
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ingin orang lain juga merasakan bahwa produk tersebut sangat bagus dan
lebih baik dari produk lain.

B. Keterkaitan antar VVariabel Penelitian

1. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Shopee di

Jakarta Pusat

Menurut Laksana (2019:129) “promosi adalah suatu komunikasi dari
penjual dan pembeli yang berasal dari informasi yang tepat yang bertujuan
untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal
menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk
tersebut”. Menurut (Praestuti, 2020) Page 19 65, Promosi merupakan sebuah
upaya bujukan (persuasi) yang digunakan untuk ' membujuk atau mendorong
konsumen untuk mau membeli produk maupun jasa yang dihasilkan oleh
suatu perusahaan. Menurut Ikhkan dan Rahayu Lestari (2021) menyebutkan
bahwa salah satu penentu keberhasilan suatu program pemasaran yaitu
dengan melakukan promosi. Dalam suatu perusahaan yang menjual produk
dengan menggunakan promosi menyebabkan penjualan lebih meningkat
dibanding sebelumnya. Besar peluang pelaku bisnis dalam memanfaatkan
promosi sebagai alternatif untuk memasarkan produk usaha mereka secara
efektif dan efisien. Hal ini didukung penelitian terdahulu yang dilakukan
Sharen G. Tulanggow, Tinneke M.Tumbel, Olivia Walangitan (2019)
menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Artinya semakin besar promosi dilakukan, maka
tingkat keputusan pembelian akan semakin tinggi.
2. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Shopee di Jakarta Pusat

Kulalitas pelayanan yang baik dapat dilihat dari sudult pandang/persepsi
pelanggan. Pelanggan yang merasakan dan menikmati pelayanan. Persepsi
konsulmen terhadap kulalitas pelayanan merupakan penilaian yang

menyelulruh terhadap keunggullan pelayanan perusahaan.
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Manengal (2021) menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah suatu keadaan
dinamis yang berkaitan erat dengan produk, jasa, sumber daya manusia, serta
proses dan lingkungan yang setidaknya dapat memenuhi atau malah dapat
melebihi kualitas pelayanan yang diharapkan. Menurut Goesth dan Davis
(2019) mendefinisikan kualitas pelayanan merupakan suatu kondisi dinamis
yang berhubungan dengan produk jasa,manusia, proses,lingkungan yang
mampu memenuhi dan atau melebihi harapan konsumen. Hal ini didukung
penelitian terdahulu yang dilakukan Hera Septiani Patmala, Dian Candra
Fatihah(2021) menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasar kutipan diatas disimpulkan
semakin baik kualitas pelayanan yang perusahaan beri dalam memenuhi
kebutuhan konsumen pada pelayanan terhadap informasi, pelayanan terhadap
pembelian, hingga pelayanan terhadap komplain dan kepuasan pelanggan maka
akan meningkatkan keputusan pembelian yang dilakukan konsumen.

3. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Shopee di

Jakarta Pusat

Persepsi diartikan sebagal suatu proses pengamatan seseorang terhadap
lingkungan dengan menggunakan indra yang dimiliki sehingga menjadi sadar akan
segala sesuatu yang ada dilingkungannya. Menurut (Asnori, 2020).

Menurut Kotler dan Armstrong (2018, p. 308), harga adalah sejumlah uang
yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah
sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan memiliki
atau menggunakan suatu barang atau jasa. Menurut Ramli & Silalahi (2020)
Persepsi harga merupakan salah satu hal yang dapat menyebabkan penjualan
meningkat. Mohammad Arief Baehaqi, Ida Bagus Nyoman Udayana,Henny Welsa
(2022) menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Berdasar kutipan beberapa ahli diatas dapat disimpulkan bahwa semakin baik
persepsi konsumen terhadap harga yang meliputi keterjangkauan harga suatu

produk, daya saing terhadap harga, harga yang sesuai dengan kualitas dan harga
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yang sesuai dengan menfaat yang ditawarkan, serta harga sesuai dengan keadaan

ekonomi konsumen tersebut, maka akan meningkatkan keputusan pembelian.
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C. Hasil Penelitian yang Sesuai sebagai Rujukan Penelitian

Tabel 2. 1 Hasil Rujukan Penelitian

Pembelian Sepatu Merek

No Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
1. | Dea Putri | Pengaruh Promosi X1: Promosi | Penelitian tersebult
dan Krismi Terhadap Keputusan Y- menulnjulkkan

Budi (2019) Pembelian Konsumen Keputlasan promosi
Wenak Tok pembelian berpengarulh positif
dan signifikan
terhadap kepultusan
pembelian
2. | SharenG. Pengaruh Promosi dan | X1: Promosi | Penelitian tersebut
Tulanggow, Harga Terhadap X2 : Harga menunjukkan
Tinneke Keputusan Pada bahwa promosi dan
M.Tumbel, Pembelian PT. Shopee X Kepl-Jtusn harga berpengarulh
Olivia International  Indonesia & positif dan
Walangitan Di Kota Manado signifikan terhadap
(2019) kepultusan
pembelian
3. | Siti Alviah | Pengaruh Promsi | X1: Promosi | Penelitian tersebult
(2020) Terhadap Keputusan v menulnjulkkan
Pembelian Konsumen Di Keputusan bahwa terdapat
Minimarket Kopar | oo pelian | Pengarulh  positif
Primavera PT  Indo dan signifikan
American Ceramics promosi  terhadap
keputusan
pembelian
4. | Lubis, Rodhitur | Pengaruh Promosi dan X1: Promosi | Penelitian tersebut
Rahman (2021) | Kualitas Produk X2: Kualitas | Menunjukkan
Terhadap Keputusan Produk bahwa promosi dan

kualitas produk
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Converse Pada Y: Keputusn | berpengarulh positif
Mahasiswa Universitas Pembelian dan signifikan
Muhammadiyah terhadap kepultusan
Sumatera Utara pembelian
Hera Septiani | Pengaruh Kualitas | X1: Kualitas | Hasil Penelitian
Patmala, Dian | Pelayanan Terhadap | Pelayanan | tersebult
Candra Keputusan Pembelian Di | . menulnjulkkan
Fatihah(2021) | UKM  Mart  Kartika Keputusan bahwa kualitas
Widya Utama Pembelian | Pelayanan
berpengarulh positif
dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian
Imam  Sofyan | Pengaruh Kualitas | X1: Kualitas | Penelitian tersebult
Lubis, Riyan | Pelayanan Terhadap | Pelayanan menulnjulkkan
Ardiansah, Keputusan Pembelian v bahwa kulalitas
Syukur  Jaya, | Krispy Kreme Di Kepultusan pelayanan
Kasmad Supermall Ciledug | bomperian | berpengarulh positif
Kasmad (2021) | Tangerang dan signifikan
terhadap keputtusan
Pembelian
Azizah, S., Pengaruh Promosi | X1: Promosi | Penelitian tersebut
& Prasetio, A. Penjualan Di Instagram, | penjualan menunjukkan
(2019) Lokasi Dan  Kualitas | yo. | okasi | Pahwa promosi
Pelayanan Terhadap ) penjualan,  lokasi
Keputusan Pembelian X3: Kualitas dan kualitas
(Studi Kasus Pada Kanz Pelayanan pelayanan
Coffee & Eatry) Y: Keputusn | pherpengarulh positif
Pembelian

dan signifikan
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terhadap kepultusan

pembelian
8. | Emylia Pengaruh Persepsi Harga, | X1: Persepsi | Penelitian tersebut
Dzulkharnain | Citra Merek Dan Harga menunjukkan
(2019) Kualitas Produk X2:Citra bahwa persepsi
Terhadap Merek harga, citra merek
KeputusanPembelian _ dan kualitas produk
X3: Kualitas .
berpengarulh positif
Produk S
dan signifikan
Y- Keputusn | terhadap kepultusan
9. | Atika Aini | Pengaruh Persepsi Harga, | X1: Persepsi | Penelitian tersebut
Nasution Desain Produk Dan Harga menunjukkan
(2020) Preferensi Konsumen e bahwa persepsi
Terhadap Keputusan - harga, desain
Pembelian Mobil produk dan
X3: .
Mitsubishi Xpander preferensi
; Preferensi
(Studi Kasus PT. konsumen
. Konsumen .
Nusantara Berlian Motor berpengarulh positif
Medan) Y. Keputusn | dan signifikan
Pembelian | terhadap kepultusan
pembelian
10. | Putra,  Willy | Pengaruh persepsi harga | X1: Persepsi | Penelitian tersebut
Wibowo (2021) | dan electronic word of Harga menunjukkan
mouth terhadap X2 bahwa persepsi
keputusan pembelian Electronic harga, dan
online: Studi pada Mouth electronic ~ mouth

konsumen Erigo Official

berpengarulh positif

dan signifikan
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Shop Shopee.co.id di
Kota Malang

Y: Keputusn
Pembelian

terhadap kepultusan

pembelian
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D. Kerangka Analisis

Promosi (X1)

Indikator :

1. Periklanan

2. Penjualan personal

3. Promosi penjualan

4. Hubungan masyarakat

5. Pemasaran langsung

Sumber : Ruth F. A. Pasaribu, Ira

Lestari Sianipar, Yona F. Siagian,

2019
Kualitas Pelayanan (X2) Keputusan Pembelian ()
Indikator : Indikator :

1. Keandalan (reliability) 1. Kemantapan pada sebuah produk

2. Daya tanggap
2. Kebiasaan dalam membeli produk

v

(Responsiveness)
3.Jaminan (assurance) 3. Memberikan rekomendasi kepada
4.Empati (emphaty) orang lain

5.Bukti fisik (tangible)

Sumber : Kotler 2018:70
Sumber: Tjipto dan candra,

2019)

Persepsi Harga (X3)
Indikator :

1. Keterjangkauan sebuah
harga.

2. Kesesuaian harga dengan
product quality

3. Daya saing sebuah harga.
4. Kesesuaian harga dengan
Manfaat sebuah produk

Kotler dalam Suhandi et
al.(2021)
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E. Hipotesis Penelitian

Dalam penelitian ini, hipotesis yang dikembangkan dari rumususan masalah,

tujuan penelitian, dan tinjauan pustaka yang telah diuraikan, yaitu sebagai berikut:

H1 : Promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (YY) Shopee di Jakarta Pusat.

H2 : Kualitas Pelayanan (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) Shopee di Jakarta Pusat.

H3  : Persepsi Harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) Shopee di Jakarta Pusa
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