2.1 Penelitian Terdahulu

terdahulu yang pernah dilakukan antara lain :

BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian

Tabel 2.1

Penelitian-penelitian Terdahulu

No Nama Judul Variabel Metode Hasil
Peneliti Penelitian Penelitian
1 Ratih Indriyan Pengaruh Media Media Sosial, Menggunakan media sosial berpengaruh
(2020) Sosial Terhadap Keputusan skala Likert pada keputusan
Keputusan Pembelian | Pembelian dan scale denaan pembelian, dan motivasi
Melalui Motivasi Motivasi 9 konsumen berpengaruh
Konsumen Pada Konsumen menggunakan signifikan terhadap
Produk Fast Fashion alat analisis keputusan pembelian
SEM produk fast fashion
2 Jasella Pengaruh desain desain produk dan | analisis regresi ariabel desain produk
Handayani, produk terhadap keputusan berpengaruh signifikan
Derriawan keputusan pembelian | pembelian terhadap variabel
Derriawan, dan dampaknya pada keputusan pembelian,
Tyahya Whisnu | kepuasan konsumen keputusan pembelian
Hendratn Shopping Goods berpengaruh signifikan
(2020) terhadap kepuasan
konsumen, dan desain
produk berpengaruh
signifikan terhadap
kepuasan konsumen
3 Made Tiya Yogi | Pengaruh Kualitas Kualitas Produk, Menggunakan
Suari (2019) Produk Dan Desain Desain Produk dan | skala Likert scale (1) kualitas produk dan
Produk Terhadap Keputusan dengan desain  produk  terhadap
Keputusan Pembelian | Pembelian menggunakan alat | keputusan pembelian dengan

analisis regresi

sumbangan pengaruh
sebesar 80,3%, (2) kualitas
produk terhadap keputusan
pembelian dengan
sumbangan pengaruh
sebesar 21,9%, dan (3)
desain  produk terhadap
keputusan pembelian dengan

sumbangan pengaruh
sebesar 8,9% pada kalangan
mahasiswa Jurusan
Manajemen.
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Risqi Pengaruh kualitas kualitas produk, Menggunakan
Hidayatulloh produk dan desain desain produk dan | skala Likert scale kualitas produk terhadap
(2020) produk terhadap keputusan dengan keputusan pembelian
keputusan pembelian | pembelian menggunakan alat | nilai signifrikansi sebesar
mebel pada ud. analisis regresi 0,040 < 0,05 desain
Hartani jaya produk terhadap
keputusan pembelian
dengan nilai signifikansi
sebesar 0,002 < 0,05. H
Laura Lahindahi | The Influence of Product Menggunakan product innovation and
(2018) Product I_nnovatiqn Inno_vation, _ skala '_[he servicg qu_al_ity
and Service Quality Service Quality, pengukuran influence buying decision

to Buying Decision
and the Impact to
Repeat Buying at

Buying Decision
and Repeat Buying

berjenis Likert
scale dengan

in the culinary industry
along the Progo Road, but
did not give an impact to

Progo Road Bandung menggunakan repeat buying.
alat analisis
SEM-PLS.
Riefky Shaleh | Pengaruh  Inovasi | Inovasi Produk, | Menggunakan secara parsial maupun
(2017) Produk, Gaya | Gaya Hidup, | skala pengukuran | secara simultan inovasi
Hidup, Harga, | Harga, keputusan | berjenis Likert produk, gaya hidup dan
Terhadap pembelian scale dengan harga berpengaruh
Keputusan menggunakan signifikan terhadap
Pembelian Minyak alat analisis keputusan  pembelian
Rambut Stalker regresi konsumen Stalker
Pomade (Studi pomade
Kasus Pada
Pembeli  Minyak
Rambut Stalker
Pomade Di Un Pgri
Kediri)
Muhammad Analisis Gaya Gaya Hidup, Menggunakan Hasil analisis faktor
Harun Al Hidup, Produk Produk Inovasi, skala menunjukkan bahwa
Rasyid Inovasi, Dan Dan Bauran pengukuran segmen pengguna
(2017) Bauran Pemasaran | Pemasaran Dari berjenis Likert Hen's Instant Omelette
Dari Keputusan Keputusan scale dengan terdiri dari tiga
Pembelian Produk | Pembelian menggunakan segmen: modern,
Omelet Instan Hen | Produk alat analisis klasik, dan trendi
(Studi Kasus PT SEM

Eco Nature
Multiindo)
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2.2 Landasan Teori
2.2.1 Perilaku Konsumen

Menurut Keller dan Kotler, (2012) perilaku konsumen merupakan
studi tentang cara individu, kelompok, dan organisasi menyeleksi,
membeli, menggunakan, dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut Swastha dan Irawan, (2014) perilaku konsumen adalah
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempengaruhi barang dan jasa, termasuk di dalamnya pengambilan
keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut.

Menurut Keller dan Kotler, (2012) perilaku pembelian konsumen
dipengaruhi oleh faktor-faktor :

1. Faktor Budaya
Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku
pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling
dasar. Masing-masing budaya terdiri dari sub budaya mencakup
kebanggaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. Dan ketika
sub kultur menjadi cukup besardan cukup makmur, maka perusahaan
sering merancang program pemasaran secara khusus untuk melayani

konsumen. faktor budaya dibagi menjadi 2, yaitu :

a. Sub budaya
Setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok yang lebih kecil

atau sekelompok orang yang mempunyai sistem nilai yang sama
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berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama, yang

meliputi : kewarganegaraan, agama, ras dan daerah geografis.

b. Kelas sosial
Hampir setiap masyarakat memiliki beberapa bentuk struktur kelas
sosial. Kelas sosial adalah bagian-bagian masyarakat yang relatif
permanen dan tersusun rapi yang anggota-anggotanya memiliki
nilai-nilai, kepentingan dan perilaku yang sama. Kelas sosial
menunjukkan beberapa pilihan-pilihan produk dan merk dari
seperti pakaian, perabotan rumah tangga, mobil dan aktivitas waktu
senggang, kelas sosial seseorang dapat dinyatakan dalam beberapa
variabel seperti jabatan, pendapatan, kekayaan, pendidikan dan

variabel lainnya.

2. Faktor Sosial
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku sosial, seperti kelompok
acuan, keluarga, serta peran dan status sosial.

a. Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang memiliki
pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap
sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang
paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga
menjadi kelompok acuan yang paling primer yang paling

berpengaruh.



C.

13

Peran dan status terlihat pada kedudukan orang itu di masing-
masing kelompok. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan
akan dilakukan oleh seseorang dan masing-masing peran

menghasilkan status.

3. Faktor Pribadi

Faktor

pribadi meliputi, usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri,serta nilai dan gaya

hidup .

a.

Dalam usia dan tahap siklus hidup, jenis kebutuhan akan
produk akan nampak perbedaan yng disesuaikan dengan umur

seseorang dalam memenuhi suatu kebutuhan.

. Pekerjaan dan keadaan ekonomi membuat seseorang

mempunyai pola konsumsi yang berbeda.
Kepribadian dan Konsep diri membuat seseorang mempunyai
ciri bawaan psikologis manusia yang mampu menpengaruhi

perilaku pembelian.

. Gaya hidup dan nilai merupakan pola hidup seseorang di dunia

yang terungkap pada aktifitas, minat, dan opini.

4. Faktor Psikologis

Sigmund Freud mengansumsikan bahwa kekuatan psikologis yang

membentuk perilaku manusia tidak disadari dan bahwa seseorang

tidak dapat sepenuhnya memenuhi motivasi dirinya. Empat proses

psikologis antara lain, motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori.
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a. Motivasi mampu membuat seseorang untuk bertindak
melakukan pembelian.Persepsi merupakan proses yang
digunakan untuk menginterpretasikan suatu informasi guna
untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.

b. Persepsi itu bisa mempengaruhi perilaku konsumen secara
aktual.

c. Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang
timbul dari pengalaman.

d. Proses memori merupakan tindakan mendapatkan kembali
ingatan yang merujuk pada bagaimana informasi

membangkitkan ingatan Kita.

2.2.2 Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2012), keputusan pembelian
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai
alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan
keputusan pembelian.
Tahapan proses pembelian terdapat lima tahap yang dilalui
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu seperti

terlihat pada gambar 2.1 berikut ini:
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Tahapan

: Tahapan
Tahapan Tahapan Evaluasi Tahapan al
) _ e i, | Perilaku
Pengenalan Pencarian Alternatif Keputusan Pasca
4 ~ : - dnlc
Masalah Informast atau Pembelian .
o Pembelian
Pilihan

Gambar 2.1 Tahap Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
Sumber : (Kotler dan Keller, 2012).

Berdasarkan gambar di atas menunjukan bahwa proses pembelian
Konsumen melalui lima tahap: Pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi  alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian.Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum
pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu.
Dibawah ini akan diuraikan lebih lanjut mengenai proses keputusan
pembelian. Dilihat secara umum bahwa konsumen memiliki 5 (lima) tahap
untuk mencapai suatu keputusan pembelian dan hasilnya (Kotler dan

Keller, 2012), yaitu:

1. Tahapan Pengenalan Masalah. Pada tahap ini konsumen mengenali
sebuah kebutuhan, keinginan atau masalah. Kebutuhan pada dasarnya
dapat di cetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Perusahaan
harus menentukan kebutuhan, keinginan atau masalah mana yang
mendorong konsumen memulai proses membeli suatu produk.

2. Tahapan Pencarian Informasi. Konsumen yang terangsang

kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi- informasi yang
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lebih banyak. Sumber-sumber informasi konsumen terbagi dalam 4

(empat) kelompok yaitu:

a. Sumber Pribadi. Sumber Pribadi ini di dapat konsumen melalui
keluarga, teman, dan kenalan atau tetangga.

b. Sumber Komersial. Sumber Komersial ini di dapat konsumen
melalui iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko.

c. Sumber Publik. Sumber Publik ini di dapat konsumen melalui
media masa, organisasi penentu peringkat konsumen atau lembaga
konsumen.

d. Sumber Pengalaman. Sumber Pengalaman ini di dapat konsumen
melalui penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.

3. Tahapan Evaluasi Alternatif atau Pilihan. Setelah mengumpulkan
informasi sebuah merek, konsumen akan melakukan evaluasi alternatif
terhadap beberapa merek yang menghasilkan produk yang sama dan
bagaimana konsumen memilih di antara produk-produk alternatif.

4. Tahapan Keputusan Pembelian. Konsumen akan mengembangkan
sebuah keyakinan atas merek dan tentang posisi tiap merek
berdasarkan masing-masing atribut yang berujung pada pembentukan
citra produk. Selain itu, pada evaluasi alternatif konsumen juga
membentuk sebuah prefensi atas produk-produk yang ada dalam
kumpulan pribadi dan konsumen juga akan membentuk niat untuk
membeli merek yang paling di sukai dan berujung pada keputusan

pembelian.
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5. Tahapan Perilaku Pasca Pembelian. Tugas perusahaan pada dasarnya
tidak hanya berakhir setelah konsumen membeli produk yang di
hasilkan saja, tetapi yang harus diperhatikan lebih lanjut adalah
meneliti dan memonitor apakah konsumen akan mengalami tingkat
kepuasan dan ketidakpuasan setelah menggunakan produk yang akan
dibeli. Tugas tersebut merupakan tugas akhir setelah periode sesudah
pembelian.

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2016) adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian.
Artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia
beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah
kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu
dilakukan. Bentuk proses pengambilan keputusan tersebut dapat

digolongkan sebagai berikut:

1. Fully Planned Purchase, dimana baik produk dan merek sudah
dipilih sebelumnya. Biasanya terjadi ketika ada keterlibatan dengan
produk tinggi (barang otomotif), namun bisa juga terjadi dengan
keterlibatan pembelian yang rendah (barang kebutuhan rumah
tangga)

2. Partially Planned Purchase, dimana konsumen bermaksud untuk
membeli produk yang sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda
sampai saat pembelajaran. Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh

diskon harga atau display produk
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3. Unplanned Purchase, dimana produk ataupun merek dipilih pada
saat berada di tempat pembelian. Konsumen sering memanfaatkan
katalog dan produk pajangan sebagai pengganti daftar belanja.
Dengan kata lain, sebuah pajangan dapat mengingatkan seseorang
akan kebutuhan dan memicu pembelian.

2.2.3 Media Sosial
1. Pengertian Media Sosial

Menurut Thoyibie (2014), social media adalah konten berisi
informasi, yang dibuat oleh orang yang memanfaatkan teknologi
penerbitan, sangat mudah diakses dan dimaksudkan untuk memfasilitasi
komunikasi, pengaruh dan interaksi dengan sesama dan dengan khalayak
umum. Dewasa ini, praktek pemasaran melalui social media mulai
berkembang dan digunakan sebagai alat pemasaran produk
mempromosikan merek dan brand suatu perusahaan.

Social media merupakan tempat berkumpulnya orang-orang yang
ingin berbagi informasi dan tempat untuk mencari teman baru serta
berinteraksi dengan teman lainnya secara online.Social media yang

berkembang sangat pesat di negara Indonesia ialah Facebook danTwitter.

1. Facebook
Facebook awalnya dibuat hanya menjadi channel penghubung
antara mahasiswa Harvard, kemudian semakin terkenal hingga
berhadapan langsung dengan Friendster. Dengan inovasinya

menjadikan Facebook tidak hanya sebagai jembatan komunikasi tetapi
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juga sarana hiburan dengan ratusan game online, yang menjadikan

Facebook melaju tak terkalahkan sampai saatini.

Twitter

Menurut Zarella (2014), Twitter atau Microblogging adalah
bentuk blogging yang membatasi ukuran setiap post-nya. Misalkan,
Twitter updates hanya berisi 140 karakter. Pembatasan ini melahirkan
fitur-fitur, protokol- protokol, dan perilaku unik di media ini.

Kemudahan untuk membuat sebuah account di social media
merupakan salah faktor mengapa sangat banyak masyarakat
menggunakan social media sebagai suatu alat komunikasi dengan
dunia luar. Tak terkecuali perusahaan yang melihat peluang dan
menggunakannya sebagai alat promosi penjualan dan media

menyebarkan informasi.

Efektifitas Social Media

Social media marketing memungkinkan membangun hubungan
sosial yang lebih personal dan dinamis dibandingkan dengan strategi
marketing tradisional. Kegiatan social media marketing berpusat pada
usaha membuat konten-konten yang menarik perhatian dan mendorong
pembaca untuk berinteraksi serta membagikannya dalam lingkungan
jejaring sosial pertemanan mereka. Pengaruh social media berbeda-
beda, akan tetapi yang umum terjadi adalah informasi yang berasal dari
social media akan memberikan pengaruh terhadap keputusan

pembelian yang akan diambil konsumen



20

Keberadaan internet sebagai media massa, memungkinkan
siapapun untuk mempublikasikan dan mengkomunikasikan apapun dan
kapan pun sepanjang internet masih tersedia. Alasan mengapa media
sosial dapat dijadikan sebagai media promosi yaitu Kemudahan dalam
menggunakan dan mengakses informasi melalui perangkat komunikasi
mobile dalam hal ini telepon seluler, khususnya keberadaan
smartphone sangat mendukung dalam kegiatan promosi. Menurut Solis
(2011) bahwa terdapat 4C dalam penggunaan sosial media di antaranya

memiliki:

a. Context, yaitu bagaimana membentuk sebuah pesan atau cerita
(informasi) seperti bentuk sebuah pesan itu sendiri, pengunaan
bahasa maupun isi dari pesan tersebut.

b. Communication, yaitu adalah cara berbagi cerita atau informasi
yang meliputi cara mendengarkan, merespon, dan tumbuh
dengan dengan berbagai cara yang membuat pengguna merasa
nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik

c. Collaboration, adalah kerja sama antara sebuah akun atau
perusahaan dengan penggunaanya di media sosial untuk
membuat hal baik lebih.

d. Connection, yaitu pemeliharaan hubungan yang sudah terbina.
Bisa dengan melakukan sesuatu yang bersifat berkelanjutan
sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan sebuah akun

perusahaan .



2.24

21

Teori di atas menjelaskan bahwa komponen 4C merupakan
komponen yang harus ada dalam setiap media sosial. Hal ini bertujuan
untuk membuat media sosial tersebut mudah di gunakan serta dapat

memenuhi tujuan dari individu yang menggunakannya

Desain Produk

Kotler dan Keller (2012) berpendapat “Desain produk adalah totalitas
fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk berdasarkan
kebutuhan pelanggan”

Menurut Kotler dan Armstrong (2013) bahwa “Desain produk adalah
konsep yang lebih besar dari pada gaya. Gaya hanya menggambarkan
penampilan produk. Gaya bisa menarik atau membosankan. Gaya yang
sensasional bisa menarik perhatian dan menghasilkan estetika yang indah,
tetapi gaya tersebut tidak benar-benar membuat kinerja produk menjadi
lebih baik. Tidak seperti gaya, desain tidak hanya sekedar kulit luar, desain
adalah jantung produk”.

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa desain produk
merupakan sebuah tampilan dan kinerja produk yang unggul serta
memiliki daya pikat tersendiri yang dapat menarik minat konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2012) terdapat aspek-aspek desain
produk, yaitu mencakup::

1. Bentuk Banyak produk dapat diferensiasikan berdasarkan bentuk —

ukuran, bentuk atau struktur fisik produk.
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2. Fitur Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan
memvariasikan fitur yang melengkapi fungsi dasar mereka.
Sebuah perusahaan dapat mengidentifikasi dan memilih fitur baru
yang tepat dengan mensurvei pembeli terbaru dan kemudian
menghitung perbandingan nilai pelanggan dan biaya perusahaan
untuk setiap fitur potensial.

3. Kinerja Merupakan tingkat dimana karakteristik utama produk
beroprasi. Kualitas menjadi dimensi yang semakin penting untuk
diferensiasi ketika perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan
memberikan kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang lebih
rendah.

4. Kesesuaian Merupakan tingkat dimana semua unit yang
diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan.

5. Ketahanan Merupakan ukuran umur operasi produk dalam kondisi
biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk
produk-produk tertentu.

6. Kehandalan Merupakan ukuran probabilitas bahwa produk tidak
akan mengalami malfungsi atau gagal dalam periode waktu. Suatu
produk dikatakan baik akan memilki keandalan sehingga dapat

digunakan dalam jangka waktu yang lama.

2.2.5 Pengaruh antar Variabel

1. Pengaruh Media Sosial terhadap keputusan pembelian
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Salah satu alat dalam pemasaran yang dapat dimanfaatkan oleh suatu
perusahaan adalah melalui social media.Penggunaan social media yang
tepat dan efektif dapat meningkatkan citra sebuah perusahaan di mata
konsumen. Kekuatan social media sebuah perusahaan dibangun atas dasar
rasa senang, hobi, gaya hidup, loyalitas, dan dorongan rasa ingin tahu dari
para konsumen itu sendiri. Hal-hal tersebut berpengaruh pada keputusan
pembelian konsumen. Sehingga apabila konsumen sudah memahami betul
tentang produk yang menurutnya menarik, maka pelanggan akan segera
memberitahukan kepada teman atau orang-orang di sekitarnya yang
diharapkan tentunya mempengaruhi konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian. Penelitian Indriyan (2020) membuktikan bahwa
media sosial berpengaruh pada keputusan pembelian, dan motivasi

konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

. Pengaruh Desain Produk dengan Keputusan Pembelian

Desain produk mengupayakan peningkatan penjualan melalui
perbaikan produk atau pengembangan produk saat ini. Menurut
Prastyowibowo (1999:5), menyatakan bahwa desain produk salah satu
unsur yang memajukan industri agar hasil industri produk tersebut dapat
diterima oleh masyarakat, sebab produk yang mereka dapatkan
mempunyai kualitas baik, harga terjangkau, desain yang menarik,

mendapatkan jaminan dan sebagainya.
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Penelitian Hendratn (2020) hasilnya menunjukkan bahwa variabel
desain produk berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan

pembelian

2.3 Kerangka Konseptual
Berdasarkan perumusan masalah dan landasan teroi serta hasil

penelitian terdahulu, maka dapat dibuat model konseptual sebagai berikut:

Media Sosial
(X1)

Keputusan
Pembelian (Y)

Desain Produk
(X2)

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual

Berdasarkan gambar 2.2 dapat dijelaskan kerangka konsep penelitian
mengacu pada landasan teori diatas peneliti menggunakan 2 variabel yang
dirasa penting untuk diteliti lebih lanjut, yaitu media sosial dan Desain
produk. Variabel tersebut secara tidak sadar saling berhubungan dan
berpengaruh penting sebagai pertimbangan konsumen dalam melakukan
keputusan membeli suatu barang

2.4 Hipotesis
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Berdasarkan kerangka konseptual di atas maka penulis mengajukan
hipotesis sebagai berikut :
H1: Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan Keputusan
Pembelian
H2: Desain Produk berpengaruh positif dan signifikan Keputusan

Pembelian



