BAB I

PENDAHULUAN

1.1
Latar Belakang

Pertumbuhan akses internet di Indonesia sangat pesat, diawali dengan masuknya internet ke Indonesia sekitar tahun 1994. Selanjutnya pertumbuhan perusahaan yang menyediakan jasa Internet di Indonesia berkembang sangat baik. Populasi penduduk di Indonesia yang mencapai sekitar 230 juta jiwa menjadi prospek pasar/bisnis yang menjanjikan bagi operator telekomunikasi yang memberikan jasa layanan telepon bergerak atau selular. Pada masa mendatang, bisnis telekomunikasi khususnya untuk telepon bergerak diperkirakan akan tetap mengalami pertumbuhan. Penyelenggara bisnis telekomunikasi yang menyediakan jasa layanan internet dari selular/mobile internet harus cermat dalam menghadapi perilaku konsumen yang selalu menuntut kemudahan dan kepraktisan dalam menggunakan jasa internet.

Menurut penelitian yang dilakukan net index yang diumumkan yahoo dan TNS mengenai tren internet di Indonesia.  pada tahun 2010 ditemukan beberapa perubahan penting dalam perilaku penggunaan internet di Indonesia. Indonesia merupakan pasar online terbesar dengan pertumbuhan tercepat se-Asia Tenggara dengan penetrasi internet yang cepat. Indonesia telah mencatat lonjakan sebesar 26% di akses internet melalui perangkat mobile, meningkat dari 22% (2009) menjadi 48% (2010).

Pertumbuhan ini didukung oleh banyaknya masyarakat Indonesia yang senang berinteraksi sosial melalui dunia maya, seperti Twitter, Facebook, Friendster. Fenomena pertumbuhan internet dan pengguna Mobile internet di Indonesia tentunya menjadi target potensial operator telekomunikasi di Indonesia didalam memasarkan produk yang sesuai dengan keinginan konsumen. Teknologi GSM dan CDMA menjadi pilihan bagi pasar potensial bagi penyedia jasa operator telekomunikasi di Indonesia. 


Keputusan untuk membeli yang diambil oleh konsumen sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Selanjutnya Schiffman dan Kanuk (2007:485) mendefenisikan bahwa keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Seseorang pemasar harus menguasai berbagai hal yang dapat mempengaruhi pembeli dan mengembangkan suatu pengertian bagaimana sebenarnya seorang konsumen membuat keputusan. Pemasar haruslah mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan membeli, jenis–jenis membeli dan tahap-tahap dalam proses pembelian.
Kartu internetan Tri adalah kartu perdana dari Tri untuk internetan dengan berbagai pilihan kuota dan periode sesuai dengan kebutuhan. Kartu perdana tri untuk internetan ini lebih cenderung digunakan tipe Kartu Perdana Tri AON yang masa aktifnya 12 bulan dan ada beberapa macam. Tri sendiri mengeluarkan kartu perdana AON dengan isi kuota yang berbeda. Tapi yang biasanya dijual di pasaran adalah Perdana Tri AON kuota 1GB, 2GB, 5GB, dan 8GB. dan 10 GB.
Kartu Perdana Tri AON ini memang dikhususkan bagi penggila internet, yang setiap harinya selalu menikmati streaming dan download. Karena kartu Tri AON ini memberikan kuota yang lebih banyak. Dalam perkembangannya, harga kartu Tri AON ini pun semakin murah, hal ini yang menjadikan kartu ini laris manis di pasaran, terutama untuk yang maniak internet. Menggunakan kartu Tri AON ini sebenarnya banyak sekali keuntungannya. 
Berikut adalah benefit yang akan didapatkan dengan menggunakan kartu Tri AON yaitu kuota internet bisa digunakan selama 24 jam penuh, tidak ada batasan waktu, masa aktif cukup panjang, sampai 12 bulan (1 tahun), full speed di jaringan 3G atau HSDPA sampai 7,2Mbps. Tapi tetap kecepatan internet tergantung lokasi masing masing, kartu dapat digunakan pada modem maupun gadget/ smartphone kemudian bisa juga digunakan untuk telepon dan SMS setelah diisi pulsa, serta harga kartu perdana lebih murah jika dibandingkan harga paket internet dengan kuota yang sama dan jika kuota reguler habis, anda masih bisa internetan full speed tapi hanya bisa mengakses 11 situs berikut Mobile Twitter, Facebook, Google, Detik, Kaskus, KlikBCA, Kompas, Tokobagus, Vivanews, Okezone dan Facebook Messenger, Yahoo Messenger, Gtalk, MSN, ICQ, MySpace dan AIM melalui eBuddy

Namun berdasarkan survey awal terhadap 50 orang pemakai kartu Provider Layanan internet pada pertengahan November 2014 di Kota Padang. Hasil Survei dapat dilihat pada table 1.1 berikut ini :

Tabel 1.1
Survei Awal Pemakai Provider Layanan internet November 2014 

di Kota Padang

	No
	Nama Produk
	Jumlah Responden 
	Persentasi (%)
	Lama Menggunakan

	
	
	
	
	< 6 bln
	1-2 thn
	3- 4 thn
	>5 thn

	1
	Telkomsel 
	30
	60%
	2
	8
	22
	

	2
	3 (three)
	12
	24%
	2
	10
	
	

	3
	XL
	5
	10%
	2
	3
	
	-

	4
	Smartfren 
	1
	2%
	1
	-
	-
	-

	5
	Indosat
	2
	4%
	2
	-
	-
	-

	 
	jumlah
	50
	100%
	
	
	
	


Sumber: Data survey awal 50  responden, November 2014 Padang  
Berdasarkan tabel 1.1 ditemukan bahwa 30 diantaranya adalah konsumen yang menggunakan kartu simpati sebagai kartu Provider Layanan internet. Kemudian 12 orang lainnya adalah pemakai kartu Provider Layanan internet 3 (three). Hal ini mengindikasikan bahwa mekipun kartu provider layanan internet 3 tergolong baru diantara pesaing-pesaingnya, namun berdasarkan survey awal dari 50 responden ditemukan bahwa kartu ini mampu meraih  urutan ke dua setelah Telkomsel yang merupakan market leader dari kartu provider layanan internet dengan kualitas sinyal terbaik tapi dengan harga yang mahal sementara 3 mampu hadir menawarkan kuota yang lebih banyak, dengan harga yang jauh lebih murah..

Menurut Kotler dan Keller (2009:166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen. Namun untuk tiap produk atau jasa memiliki faktor-faktor yang berbeda pula tergantung dari perilaku konsumennya.

Simamora (2003) mengatakan faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap perilaku konsumen. Faktor budaya merupakan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari seseorang melalui keluarga dan lembaga penting lainnya (Kotler, Amstrong, 2006:197). Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh kultur, subkultur dan kelas sosial pembeli. Disamping faktor budaya, faktor yang mempengaruhi keputusan lainnya adalah faktor sosial. Menurut Kotler dan Keller (2009:170) selain faktor budaya perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial  seperti kelompok acuan, keluarga, keluarga serta peran dan status sosial, faktor-faktor ini berpengaruh pada tanggapan konsumen. 

Beberapa bulan terakhir ini di kota Padang tren kartu data unlimited boleh di bilang di kuasai oleh dua merek yang saling bertolak belakang yaitu Telkomsel dan 3 (three). 3 (three) adalah kartu data unlimited yang menawarkan paket-paket internet dengan harga lebih murah dan kuota lebih banyak sedangkan telkomsel menawarkan paket lebih mahal dan kuota lebih kecil dibandiingkan 3.

Budaya merupakan penentu keinginan  yang  paling  mendasar  bagi  setiap  orang.    Oleh  karena  itu,   perusahaan perlu memperhatikan  pergeseran  budaya,    wilayah  geografis,   kebiasaan mendengar dan aspek-aspek budaya  lainnya dapat menjadi pendorong  bagi  konsumen  untuk  memilih  kartu data unlimited internet GSM 3.    Selain  itu,    kartu data unlimited internet GSM 3  sebaiknya  juga  memperhatikan  peluang  yang  mungkin  akan  muncul  dari hubungan  sosial pelanggan,   karena pada dasarnya penggunaan operator kartu data unlimited internet GSM 3   adalah untuk berhubungan sosial dengan teman,   keluarga,   ataupun  lingkungan.  

Dimana  berdasarkan hasil survey dilapangan November 2014 ditemukan pemakainya kebanyakan terdiri dari kalangan pelajar/mahasiswa, dimana faktor budaya yang salah satunya dilihat dari kelas sosial menjadikan pendapatan sebagai ukuran penentu utamanya dengan demikan kemampuan daya beli yang dilihat dari harga akan menjadi penentu utama sebab harganya relatif terjangkau untuk ukuran pelajar/mahasiswa dengan paket data unlimited internet yang ditawarkan jauh lebih besar dibandingkan pesaingnya. Kemudian konsumen tertarik menggunakan karena teman atau keluarganya telah menggunakan terlebih dahulu dan mereka merekomendaskan untuk juga menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3. Selain itu masyarakat kota Padang merupakan orang-orang yang memiliki intelektual tinggi dan senang berinteraksi sosial melalui dunia maya sehingga cenderung menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3 disebabkan jika kuota reguler habis, maka masih bisa internetan full speed tapi hanya bisa mengakses 11 situs sehingga keuntungan ini dijadikan sebagai gaya hidup

Kenyataan tersebut merupakan suatu fenomena yang menarik tentang kartu Provider Layanan internet 3 (three). Menarik karena ditengah banyaknya operator kartu Provider Layanan internet  seperti: Indosat, Smartfren, XL, 3 (three) Axis dengan berbagai macam tawaran fasilitas yang dibuat untuk menarik banyak para pelanggan seperti yang telah di jelaskan sebelumnya, 3 (three) masih tetap bisa mempertahankan konsumennya untuk tetap menggunakan 3 (three),  ini menunjukkan suatu komitmen yang diberikan oleh kartu Provider Layanan internet 3 (three) kepada para pelanggannya agar tetap setia untuk terus menggunakan produknya. 
Setelah itu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah faktor pribadi. Sumarwan, (2011:38) mendefinisikan kepribadian yaitu kepribadian berkaitan dengan adanya perbedaan karakteristik yang paling dalam pada diri (inner psychological characteristics) manusia, perbedaan karakteristik tersebut menggambarkan ciri unik dari masing‑masing individu. Perbedaan karakteristik akan mempengaruhi respons individu terhadap lingkungannya (stimulus) secara konsisten. Perbedaan karakteristik akan mempengaruhi perilaku indvidu tersebut. Individu dengan karakteristik yang sama cenderung akan bereaksi yang relatif sama terhadap situasi lingkungan yang sama. Sumarwan, (2011:38) mengatakan keputusan membeli dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Selanjutnya Simamora (2003) juga mengatakan keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan tahap daur-hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri pembeli yang bersangkutan. Faktor pribadi merupakan  faktor yang penting yang membuat  pelanggan  melakukan  sebuah  keputusan  pembelian.   Semakin bertambahnya usia,   daya beli dan gaya hidup,   keputusan pembelian konsumen terhadap  kartu data unlimited internet GSM 3 akan  cenderung  berubah-ubah.    Oleh  karena  itu berdasarkan survey awal November 2014 ditemukan kartu data unlimited internet GSM 3 mampu memikirkan  fitur,    layanan dan tarif yang paling sesuai dengan pelanggan,   ini dibuktikan dengan bisanya mengakses 11 situs yang ditentukan kartu data unlimited internet GSM 3 tanpa menggunakan paket data. Selain  itu,   kartu data unlimited internet GSM 3 juga    terus  memperhatikan  persaingan  tarif  dengan  operator  seluler lain,  mengingat sekarang operator seluler lain sangat gencar melakukan promosi dengan penawaran yang menarik,  baik dari segi tarif,  fitur,  ataupun layanan.  

Kemudian menurut Kotler dan Keller, (2009:176) pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologis. Pilihan barang yang dibeli oleh seseorang dipengaruhi oleh faktor psikologis yang utama, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran dan keyakinan serta sikap.   

Dimana berdasarkan survey pendahuluan dilapangan November 2014 ditemukan kartu data unlimited internet GSM 3 mampu menanamkan dibenak konsumen bahwa kartu tersebut menawarkan paket-paket internet dengan harga lebih murah dan kuota lebih banyak, hal ini juga didukung dengan mampunya kartu data unlimited internet GSM 3 mempertahankan  apa  yang  telah  tertanam baik  tentang  kartu data unlimited internet GSM 3 di  benak para pelanggan dengan terus memberikan  penawaran  yang  menarik  bagi  pelanggan,     agar  pelanggan  yang sudah setia pada kartu data unlimited internet GSM 3 tidak pindah ke operator seluler yang lain.  



Dengan demikian pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang mempengaruhi konsumen dan mengembangkan pemahaman bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian untuk meraih keberhasilan. Perilaku konsumen sangat dipengaruhi faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis dari konsumen. Sebagian besar adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar diperhitungkan. Peran faktor-faktor tersebut berbeda untuk produk yang berbeda. Dengan kata lain, ada faktor yang dominan pada pembelian suatu produk  sementara faktor lain kurang berpengaruh. Dengan memahami perilaku konsumen melalui faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen, perusahaan dapat mengenal konsumennya dan  memuaskan keinginan konsumennya yang tujuan utamanya ialah untuk mempengaruhi keputusan konsumen serta mempertahankan konsumennya dan memenangkan persaingan dengan kompetitornya. 



Dari uraian di atas penulis tertarik untuk mengetahui lebih mendalam tentang perilaku konsumen dalam membeli kartu data unlimited internet GSM 3, karena berdasarkan survey pendahuluan didapatkan faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis mempengaruhi keputusan pembelian dan  untuk maksud tersebut penulis menetapkan judul penelitian: “Pengaruh Faktor Budaya, Sosial, Pribadi, Dan Psikologis Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Data Unlimited Internet GSM 3 Di Kota Padang”.” 
1.2
Perumusan  Masalah



Berdasarkan latar belakang diatas, maka hal yang menarik untuk diteliti adalah:

1. Bagaimana pengaruh faktor budaya terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang ?

2. Bagaimana pengaruh faktor sosial terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang ?
3. Bagaimana pengaruh faktor pribadi terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang ?

4. Bagaimana pengaruh faktor psikologis terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang 
1.3
Tujuan Penelitian



Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh faktor budaya terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
2. Untuk mengetahui pengaruh faktor sosial terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
3. Untuk mengetahui pengaruh faktor pribadi terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
4. Untuk mengetahui pengaruh faktor psikologis terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
1.4
Manfaat  Penelitian


Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Bagi perusahaan 

Penelitian ini bermanfaat sebagai masukan dalam membuat kebijakan untuk meningkatkan penjualan dan sebagai masukan untuk menganalisa pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan pembelian Kartu Data Unlimited Internet GSM 3 Di Kota Padang.
2. Bagi dunia akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan serta dapat di jadikan bahan referensi dalam melakukan penelitian sejenis bagi peneliti lainnya tentang faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.

BAB II

LANDASAN TEORI

2.1
Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh konsumen sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Sumarwan (2011;357), mendefinisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan maka ia harus memiliki pilihan alternatif.
Sementara Setiadi (2003;332) mengatakan pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Selanjutnya Schiffman dan Kanuk (2007;485) mendefenisikan bahwa keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Seseorang pemasar harus menguasai berbagai hal yang dapat mempengaruhi pembeli dan mengembangkan suatu pengertian bagaimana sebenarnya seorang konsumen membuat keputusan. Pemasar haruslah mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan membeli, jenis–jenis membeli dan tahap-tahap dalam proses pembelian.

Jadi dapat disimpulkan keputusan pembelian konsumen dapat diartikan sebagai tindakan yang diambil konsumen dalam mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya dalam usaha memicu kebutuhan dengan cara melakukan pembelian produk maupun jasa.
2.1.1

Proses Keputusan Konsumen 

Fan, Jessie X dan Jing J. Xiao (1998) dalam Mas’ud  (2004)  mengatakan gaya pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk dapat dilihat dari  sadar merek, sadar waktu, sadar kualitas, sadar harga dan penggunaan informasi.

Menurut Setiadi (2003;14) proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian berikut : Pengenalan masalah kebutuhan, pencarian  informasi, evaluasi  alternatif, keputusan pembelian dan prilaku sesudah pembelian. Keseluruhan dapat dilihat di Gambar 2.2 berikut : 
Gambar 2.1

Proses Keputusan Pembelian
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Sumber : Setiadi. (2003:14)

Secara rinci tahap-tahap proses keputusan pembelian tersebut dapat diuraikan sebagai berikut (Setiadi, 2003:15-17) : 

1. Pengenalan Masalah 

Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya masalah kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara  kondisi yang sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan internal atau eksternal. Dalam kasus pertama, salah satu kebutuhan umum seseorang mencapai titik tertentu dan menjadi sebuah dorongan. Dalam kasus kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan eksternal.  

2. Pencarian Informasi  

Seseorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk mencari informasi lebih banyak lagi. Dapat dibedakan dua tingkat yaitu keadaan tingkat pencarian informasi yang sedang-sedang saja yang disebut perhatian yang meningkat. Pencarian informasi secara aktif dimana ia mencari bahan-bahan bacaan, menelpon teman-temannya dan melakukan kegiatan-kegiatan mencari untuk mempelajari yang lain. Umumnya jumlah aktivitas pencarian konsumen akan meningkat bersamaan dengan konsumen berpindah dari situasi pemecahan masalah yang terbatas ke pemecahan masalah yang ekstensif. 

3. Evaluasi Alternatif 

Bagaimana konsumen dalam memproses informasi tentang pilihan produk atau jasa dan membuat penilaian  untuk membuat keputusan akhir? Tidak ada evaluasi yang sederhana dan tunggal yang digunakan oleh konsumen atau bahkan oleh satu konsumen pada seluruh situasi membeli. Ada beberapa proses evaluasi keputusan. Kebanyakan model dari proses evaluasi konsumen sekarang bersifat kognitif, yaitu perusahaan memandang konsumen sebagai pembentuk penilaian terhadap produk terutama pada pertimbangan yang sadar dan rasional. 
4. Keputusan Membeli 

Konsumen pada tahap evaluasi membentuk preferensi terhadap merek-merek yang terdapat pada perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk tujuan membeli untuk merek yang paling disukai. Walaupun demikian, dua faktor berikut dapat mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan membeli. Faktor yang utama adalah sikap orang lain, sejauhmana sikap orang lain akan mengurangi alternatif pilihan seseorang akan bergantung pada intensitas sikap negatif orang lain terhadap  alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin tinggi intensitas sikap orang lain tersebut akan semakin dekat hubungan orang tersebut dengan konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan menyesuaikan tujuan pembeliannya. Tujuan pembelian dipengaruhi juga oleh faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen membentuk juga oleh faktor-faktor seperti pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan. Pada saat konsumen ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak terduga mungkin timbul dan mengubah tujuan membeli. 

5. Perilaku Pascapembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pascapembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian dan pemakaian produk pascapembelian. 
2.1.2
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 
Menurut Kotler dan Keller (2009:178) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu rangsangan pemasaran yang terdiri dari produk dan jasa, harga, distribusi dan komunikasi, kemudian rangsangan lain berupa ekonomi, tekonologi, politik dan budaya, selanjutya dipengaruhi psikologi konsumen yang dilihat dari motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori serta karakteristik konsumen yang dilihat dari faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis dan proses pengambilan keputusan pembelian yang menimbulkan keputusan pembelian tertentu yang terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternartif, keputusan pembelian, serta perilaku pasca pembelian.

Lebih lanjut Kotler dan Keller mengatakan (2009:166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen. Namun untuk tiap produk atau jasa memiliki faktor-faktor yang berbeda pula tergantung dari perilaku konsumennya.

2.2
Perilaku Konsumen 

Menurut Setiadi (2003:2), perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini. Menurut  Schiffman dan Kanuk (2007), perilaku konsumen adalah proses dilalui oleh seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya. Jadi dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana pembuat keputusan  (decisions units), baik individu, kelompok ataupun organisasi, membuat keputusan-keputusan beli atau melakukan transaksi pembelian suatu produk dan mengkonsumsinya. 

Dari definisi perilaku kosumen diatas dapat diungkapkan bahwa perilaku konsumen adalah suatu proses yang terdiri dari beberapa tahap : 

a. Tahap perolehan (acquisition) : mencari (searching) dan membeli (purchasing). 

b. Tahap konsumsi (consumption) : menggunakan (using) dan mengevaluasi (evaluting). 

c. Tahap tindakan pasca beli (disposition) : apa yang dilakukan oleh konsumen setelah produk itu digunakan atau dikonsumsi. 
Gambar 2.2 
Proses Perilaku Konsumen
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   Sumber : Prasetijo dan Ihalauw (2005:10)
  
Pemahaman tentang konsumen dapat ditemukan pada definisi pemasaran (marketing), yaitu “kegiatan manusia ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran”. Dari definisi ini muncul dua kegiatan pemasaran yang utama. Pertama, para pemasar berusaha untuk memuaskan kebutuhan  dan keinginan pasar sasaran mereka. Kedua, pemasaran meliputi studi tentang proses pertukaran di mana terdapat dua pihak yang mentransfer sumber daya di antara keduanya. Dalam proses pertukaran, perusahaan menerima sumber moneter dan sumber daya lainnya dari para konsumen, yang sebaliknya, menerima produk, jasa dan sumber-sumber nilai lainnya. Bagi para pemasar untuk menciptakan pertukaran yang berhasil, mereka harus memahami faktor-faktor yang mempengaruhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memahami dan mengembangkan strategi pemasaran yang tepat kita harus memahami  apa yang konsumen pikirkan (kognisi) dan konsumen rasakan (pengaruh), apa yang konsumen lakukan (perilaku) dan apa serta dimana (kejadian di sekitar) yang mempengaruhi serta dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa dan dilakukan konsumen. 

Pemahaman tentang konsumen dan proses konsumsi akan menghasilkan sejumlah manfaat di antaranya adalah kemampuan untuk membantu para manajer mengambil keputusan, memberikan para peneliti pemasaran pengetahuan dasar ketika menganalisis konsumen, membantu legislatif negara serta pembuat  peraturan menciptakan hukum dan peraturan yang berhubungan dengan pembelian dan penjualan barang atau jasa, dan membantu konsumen dalam pengambilan keputusan yang lebih baik. Singkatnya Perilaku Konsumen dipelajari agar lebih memahami tentang apa yang dibeli  oleh konsumen, mengapa, di mana, kapan dan seberapa sering dia membeli. Pengetahuan ini kemudian dipakai untuk menciptakan cara untuk memuaskan/memenuhi kebutuhan mereka dan  menciptakan pendekatan yang baik untuk berkomunikasi dan mempengaruhi mereka. Jadi, itu semua adalah kajian-kajian yang sangat mendasar dalam seluruh kegiatan pemasaran.  

 2.2.1 
Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

  
Menurut Kotler dan Keller (2009:166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen. Namun untuk tiap produk atau jasa memiliki faktor-faktor yang berbeda pula tergantung dari perilaku konsumennya.

1. Faktor budaya
Faktor budaya merupakan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari seseorang melalui keluarga dan lembaga penting lainnya (Kotler, Amstrong, 2006:197). Menurut Kotler dan Keller, (2009:166) budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada tingkah laku konsumen. Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh kultur, subkultur dan kelas sosial pembeli. 

a. Kultur 

Culture / budaya, mengkompromikan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari seseorang secara terus-menerus dalam sebuah lingkungan. (Kotler, Bowen, Makens, 2003:201-202). Sementara Kotler dan Keller, (2009:166) mengatakan kultur adalah faktor penentu paling pokok  dari keinginan dan  perilaku seseorang. Makhluk yang lebih rendah umumnya dituntun oleh naluri. Sedangkan pada manusia, perilaku biasanya dipelajari dari lingkungan sekitarnya. Sehingga nilai, persepsi, preferensi dan perilaku antara seorang yang tinggal pada daerah tertentu dapat berbeda dengan orang lain yang berada di lingkungan yang lain pula. Sehingga sangat penting bagi pemasar untuk melihat pergeseran kultur tersebut untuk dapat menyediakan produk-produk baru yang diinginkan konsumen. 

b. Subkultur 

Sekelompok orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan persamaan pengalaman hidup dan keadaan, seperti kebangsaan, agama, dan daerah (Kotler, Amstrong, 2006:198). Meskipun konsumen pada negara yang berbeda mempunyai suatu kesamaan, nilai, sikap, dan perilakunya seringkali berbeda secara dramatis. (Kotler, Bowen, Makens, 2003:202).

Setiap budaya terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk para anggotanya. Sub budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras dan daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk segmen pasar penting dan pemasar sering merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

c. Kelas Sosial 

Pengelompokkan individu berdasarkan kesamaan nilai, minat, dan perilaku. Kelompok sosial tidak hanya ditentukan oleh satu faktor saja misalnya pendapatan, tetapi ditentukan juga oleh pekerjaan, pendidikan, kekayaan, dan lainnya (Kotler, Amstrong, 2006:202).

Kotler dan Keller, (2009:168) mengatakan kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara heirarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan tetapi juga indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan dan tempat tinggal. Kelas sosial berbeda dalam hal busana, cara berbicara, preferensi rekreasi dan memiliki banyak ciri-ciri lain.  

 
2.  
Faktor Sosial 

Menurut Kotler dan Keller, (2009:170) kelas sosial merupakan Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 

Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel lain. Dalam beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda memelihara peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial mereka. Menurut Kotler dan Keller, (2009:170) mengatakan tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial. Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial  seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status konsumen, faktor-faktor ini berpengaruh pada tanggapan konsumen. 
a. Kelompok Referensi 

Sikap dan perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak grup-grup kecil. Kelompok dimana orang tersebut berada yang mempunyai pengaruh langsung disebut membership group. Membership group terdiri dari dua, meliputi primary groups (keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja) dan secondary groups yang lebih formal dan memiliki interaksi rutin yang sedikit (kelompok keagamaan, perkumpulan profesional dan serikat dagang). (Kotler, Bowen, Makens, 2003:203-204).

Kelompok referensi menurut Kotler dan Keller (2009:170) adalah semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan. Beberapa kelompok keanggotaan adalah kelompok primer, seperti keluarga, teman, tetangga dan rekan kerja, yang berinteraksi dengan seseorang secara terus menerus dan informal. Orang juga menjadi anggota kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan, profesional dan asosiasi perdagangan yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaksi yang tidak begitu rutin. 

Pemasar berusaha mengindentifikasi kelompok referensi pelanggan mereka. Kelompok referensi mempengaruhi perilaku seseorang dalam pembelian dan sering dijadikan pedoman oleh konsumen dalam bertingkah laku. Anggota kelompok referensi sering menjadi penyebar pengaruh dalam hal selera. Oleh karena itu konsumen selalu mengawasi kelompok tersebut baik perilaku fisik maupun mentalnya. Yang termasuk kelompok referensi ini antara lain :  serikat buruh, team olahraga, perkumpulan agama, kesenian dan lain sebagainya. 

b. Keluarga 

Keluarga memberikan pengaruh yang besar dalam perilaku pembelian. Para pelaku pasar telah memeriksa peran dan pengaruh suami, istri, dan anak dalam pembelian produk dan servis yang berbeda. Anak-anak sebagai contoh, memberikan pengaruh yang besar dalam keputusan yang melibatkan restoran fast food. (Kotler, Bowen, Makens, 2003;204).

Kotler dan Keller (2009:171) mengatakan keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan ia telah menjadi objek penelitian yang luas. Anggota  keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat  dan ia telah menjadi objek peneliti yang  luas. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi terdiri dari orang tua dan saudara kandung seseorang. Dari orang tua  seseorang mendapatkan orientasi atas agama, politik dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Bahkan jika pembeli tidak lagi berinteraksi secara mendalam dengan keluarganya, pengaruh keluarga terhadap perilaku pembeli dapat tetap signifikan. Di negara-negara di mana orang tua tinggal dengan anak-anak mereka yang sudah dewasa, pengaruh mereka dapat menjadi sangat besar. Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah  keluarga prokreasi yaitu, pasangan dan anak-anak seseorang.

Sebagian besar penelitian perilaku konsumen mengambil individu sebagai unit analisis. Tujuan pada umumnya adalah untuk menjelaskan dan memahami bagaimana individu membuat keputusan pembelian sehingga strategi pemasaran dapat dikembangkan untuk dapat mempengaruhi proses tersebut dengan lebih efektif. 
c. Peran dan Status 

Seseorang memiliki beberapa kelompok seperti keluarga, perkumpulan-perkumpulan, organisasi. Sebuah role terdiri dari aktivitas yang diharapkan pada seseorang untuk dilakukan sesuai dengan orang-orang di sekitarnya. Tiap peran membawa sebuah status yang merefleksikan penghargaan umum yang diberikan oleh masyarakat (Kotler, Amstrong, 2006:206).

Posisi seseorang dalam suatu kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat. 

3.
Faktor Pribadi 

Sumarwan, (2011:38) mendefinisikan kepribadian yaitu kepribadian berkaitan dengan adanya perbedaan karakteristik yang paling dalam pada diri (inner psychological characteristics) manusia, perbedaan karakteristik tersebut menggambarkan ciri unik dari masing‑masing individu. Perbedaan karakteristik akan mempengaruhi respons individu terhadap lingkungannya (stimulus) secara konsisten. Perbedaan karakteristik akan mempengaruhi perilaku indvidu tersebut. Individu dengan karakteristik yang sama cenderung akan bereaksi yang relatif sama terhadap situasi lingkungan yang sama. Sumarwan, (2011:38) mengatakan keputusan membeli dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Menurut Kotler dan Keller (2009:172) keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan tahap daur-hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri pembeli yang bersangkutan. 

a. Usia dan Tahap Daur Hidup 


Orang-orang merubah barang dan jasa yang dibeli seiring dengan siklus kehidupannya. Rasa makanan, baju-baju, perabot, dan rekreasi seringkali berhubungan dengan umur, membeli juga dibentuk oleh family life cycle. Faktor-faktor penting yang berhubungan dengan umur sering diperhatikan oleh para pelaku pasar. Ini mungkin dikarenakan oleh perbedaan yang besar dalam umur antara orang-orang yang menentukan strategi marketing dan orang-orang yang membeli produk atau servis. (Kotler, Bowen, Makens, 2003:205-206).

Orang akan mengubah barang dan jasa yang dibelinya sepanjang hidup mereka. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai dengan usia. Pembelian dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga. Sehingga pemasar perlu memperhatikan perusahaan minat pembelian yang terjadi yang berhubungan dengan daur hidup manusia. 
b. Pekerjaan 

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli. Contohnya, pekerja konstruksi sering membeli makan siang dari catering yang datang ke tempat kerja. Bisnis eksekutif, membeli makan siang dari full service restoran, sedangkan pekerja kantor membawa makan siangnya dari rumah atau membeli dari restoran cepat saji terdekat (Kotler, Bowen, Makens, 2003:207).

Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. Dengan demikian pemasar dapat mengindentifikasi kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang mempunyai minat di atas rata-rata terhadap produk mereka. 

c. Keadaan Ekonomi 


Keadaan ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk, contohnya rolex diposisikan konsumen kelas atas sedangkan timex dimaksudkan untuk konsumen menengah. Situasi ekonomi seseorang amat sangat mempengaruhi pemilihan produk dan keputusan pembelian pada suatu produk tertentu (Kotler, Amstrong, 2006:207).

Keadaan ekonomi akan sangat mempengaruhi pilihan produk. Pemasar yang produknya peka terhadap pendapatan dapat  dengan seksama memperhatikan kecendrungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat bunga. Jadi jika indikator-indikator ekonomi tersebut menunjukkan adanya reses, pemasar dapat mencari jalan menetapkan posisi produk. 

d. Gaya Hidup 

Menurut Kotler dan Keller (2009:175) Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana mereka membelanjakan uangnya dan bagaimana mereka mengalokasikan waktu mereka. Oleh karenanya, hal ini berhubungan dengan tindakan dan perilaku sejak lahir. 

Pola kehidupan seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, ketertarikan, dan opini orang tersebut. Orang-orang yang datang dari budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama mungkin saja mempunyai gaya hidup yang berbeda (Kotler, Amstrong, 2006:208)

e. Kepribadian 

Kepribadian adalah karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif  konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya (Kotler dan Keller, 2009:174) Masing-masing  orang memiliki kepribadian yang berbeda yang mempengaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadiannya biasanya dijelaskan dengan menggunakan ciri-ciri seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan bersosialisasi pertahanan diri dan kemampuan beradaptasi. 


Personality adalah karakteristik unik dari psikologi yang memimpin kepada kestabilan dan respon terus menerus terhadap lingkungan orang itu sendiri, contohnya orang yang percaya diri, dominan, suka bersosialisasi, otonomi, defensif, mudah beradaptasi, agresif (Kotler, Amstrong, 2006:211). Tiap orang memiliki gambaran diri yang kompleks, dan perilaku seseorang cenderung konsisten dengan konsep diri tersebut (Kotler, Bowen, Makens, 2003:212). 
4.  
Faktor Psikologis 

Menurut Kotler dan Keller, (2009:176) faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan tempat ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang”. Menurut Kotler dan Keller, (2009:176) pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologis. Pilihan barang yang dibeli oleh seseorang dipengaruhi oleh faktor psikologis yang utama, yaitu :   
a. Motivasi 

Menurut J. Moskowits, dalam Setiadi (2003:26) motivasi didefinisikan sebagai inisiasi dan pengarahan tingkah laku dan pelajaran motivasi sebenarnya merupakan pelajaran tingkah laku. Motivasi dapat diartikan sebagai pemberi daya penggerak yang menciptakan kegairahan seseorang agar mereka mau bekerjasama, bekerja efektif dan terintegrasi dengan segala upayanya untuk mencapai kepuasan. 

Suatu kebutuhan dapat diartikan sebagai suatu keadaan internal yang menyebabkan hasil-hasil tertentu tampak menarik. Suatu kebutuhan yang tak terpuaskan menciptakan tegangan yang merangsang dorongan-dorongan yang ada dalam diri individu yang bersangkutan. Dorongan ini menimbulkan suatu perilaku pencarian untuk menemukan tujuan-tujuan tertentu yang apabila dicapai akan memenuhi kebutuhan itu dan mendorong ke arah pengurangan tegangan. Perilaku yang termotivasi diprakarsai oleh pengaktifan kebutuhan atau pengenalan kebutuhan. Kebutuhan atau motif diaktifkan ketika ada  ketidakcocokan yang memadai antara keadaan aktual dengan keadaan yang diinginkan. Konsumen selalu dihadapkan pada persoalan biaya atau pengorbanan yang akan dikeluarkan dan seberapa penting produk yang dibutuhkan dan diinginkan. Oleh karena itu konsumen akan  dihadapkan pada persoalan motivasi atau pendorong. 

b. Persepsi 


Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengorganisasi, dan menerjemahkan informasi untuk membentuk sebuah gambaran yang berarti dari dunia. Orang dapat membentuk berbagai macam persepsi yang berbeda dari rangsangan yang sama (Kotler, Bowen, Makens, 2003:215).

Seseorang yang termotivasi siap untuk  bertindak. Bagaimana seseorang yang termotivasi bertindak akan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2009:179) Persepsi adalah proses  yang digunakan oleh seseorang individu untuk memilih, mengorganisasi dan menginterprestasikan masukan serta informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Persepsi setiap orang terhadap suatu objek akan berbeda-beda. Oleh karena itu persepsi memiliki sifat subjektif. Persepsi yang akan dibentuk oleh seseorang dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya. Selain itu satu hal yang perlu diperhatikan dari persepsi adalah bahwa persepsi  secara substansil  bisa sangat berbeda dengan realitas. Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda atas objek yang sama karena tiga proses persepsi : perhatian selektif, distorsi selektif dan ingatan selektif. (Kotler dan Keller 2009:180) 

c. Pembelajaran 


Pembelajaran adalah suatu proses, yang selalu berkembang dan berubah sebagai hasil dari informasi terbaru yang diterima (mungkin didapatkan dari membaca, diskusi, observasi, berpikir) atau dari pengalaman sesungguhnya, baik informasi terbaru yang diterima maupun pengalaman pribadi bertindak sebagai feedback bagi individu dan menyediakan dasar bagi prilaku masa depan dalam situasi yang sama (Schiffman, Kanuk, 2007:179).

Pembelajaran adalah perubahan yang relatif bersifat tetap, yang terjadi sebagai akibat dari pengalaman (Prasetijo, 2005:87). Dari definisi ini didapat pengertian bahwa pembelajaran konsumen adalah suatu proses, jadi pembelajaran ini secara terus menerus berlangsung dan berubah sebagai akibat dari pengetahuan yang diperoleh (dengan membaca, diskusi, observasi atau berpikir) atau dari pengalaman yang sebenarnya. 

Sebagian besar prilaku manusia adalah hasil dari belajar. Dalam mengkonsumsi produk konsumen akan mempertimbangkan manfaat yang bisa diperolehnya. Oleh karena itu, kualitas produk sangat menentukan apakah konsumen akan memberikan respon positif atau negatif. Respon positif akan terjadi ketika konsumen merasa puas, akibatnya probabilitas konsumen melakukan pembelian ulang semakin tinggi. Sementara itu konsumen akan memberikan respon negatif jika respon atas tindakannya itu tidak memuaskan. 

d. Sikap 

Menurut Kotler dan Keller (2009:181) sikap adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecendrungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau gagasan. Menurut Thurstone (Mowen 2001) Sikap adalah afeksi atau perasaan untuk atau terhadap suatu rangsangan.  

Orang memiliki sikap terhadap hampir semua  hal. Sikap menempatkan semua itu ke dalam sebuah kerangka pemikiran yang menyukai atau tidak menyukai suatu objek, bergerak mendekati atau menjauhi objek tersebut. Sikap menyebabkan orang-orang berprilaku secara cukup konsisten terhadap objek serupa. Setelah sikap terbentuk, hal ini akan tersimpan dalam memori jangka panjang mereka. Pada keadaan seperti ini, orang-orang menggunakan sikap untuk membantunya berinteraksi secara lebih efektif dengan lingkungannya. 
2.3
Telaah Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis

2.3.1

Pengaruh Faktor Budaya Terhadap Keputusan Pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2009;166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen.


Malaihollo, (2007) meneliti tentang perilaku konsumen terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan (studi pada konsumen di Kota Ambon) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor kebudayaan berpengaruh terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan.


Hutagalung dan Aisha, (2008) meneliti tentang Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Prilaku Konsumen Terhadap Keputusan Menggunakan Dua Ponsel (GSM dan CDMA) Pada Mahasiswa Departemen Manajemen Fakultas Ekonomi USU. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan faktor kebudayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan  konsumen mengunakan dua ponsel. 



Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H1 :
Faktor budaya berpengaruh positif terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang
2.3.2

Pengaruh Faktor Sosial Terhadap Keputusan Pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2009:166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen.


Malaihollo, (2007) meneliti tentang perilaku konsumen terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan (studi pada konsumen di Kota Ambon) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor sosial berpengaruh terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan.


Hutagalung dan Aisha, (2008) meneliti tentang Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Menggunakan Dua Ponsel (GSM dan CDMA) Pada Mahasiswa Departemen Manajemen Fakultas Ekonomi USU. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan faktor sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen mengunakan dua ponsel.


Semuel (2007) meneliti tentang prilaku dan keputusan pembelian konsumen restoran melalui stimulus 50% discount di Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan bahwa stimulus 50% discount yang diberikan melalui faktor sosial berpengaruh positif signifikan terhadap prilaku pengambilan keputusan konsumen.



Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H2 :
Faktor sosial berpengaruh positif terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang
2.3.3

Pengaruh Faktor Pribadi Terhadap Keputusan Pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2009:166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen.


Malaihollo, (2007) meneliti tentang perilaku konsumen terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan (studi pada konsumen di Kota Ambon) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor pribadi  berpengaruh terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan.


Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H3 :
Faktor pribadi berpengaruh positif terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang

2.3.4

Pengaruh Faktor Psikologis Terhadap Keputusan Pembelian.
Menurut Kotler dan Keller (2009:166) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dapat diukur melalui : faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan mendasari variasi hasil proses keputusan konsumen.


Malaihollo, (2007) meneliti tentang perilaku konsumen terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan (studi pada konsumen di Kota Ambon) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor psikologis berpengaruh terhadap keputusan membeli produk air minum dalam kemasan..

Semuel (2007) meneliti tentang prilaku dan keputusan pembelian konsumen restoran melalui stimulus 50% discount di Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan bahwa stimulus 50% discount yang diberikan melalui faktor psychological berpengaruh positif signifikan terhadap prilaku pengambilan keputusan.


Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :
H4 :
Faktor psikologis berpengaruh positif terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang

2.5
Kerangka Konseptual



Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu faktor sosial, faktor pribadi, faktor psikologis dan faktor budaya. Berdasarkan teori pendukung tersebut, maka kerangka konseptual yang disesuaikan untuk menunjang penelitian ini adalah seperti Gambar 2.3 berikut
[image: image25.png]



Gambar 2.3 
Kerangka Konseptual

BAB III 

METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Dalam penelitian ini yang menjadi objek yang diteliti kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
3.2 Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut Sugiyono (2003:80) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : objek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli serta menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
2. Sampel

Sampel dapat didefinisikan sebagai suatu bagian yang ditarik dari populasi dan merupakan bagian yang lebih kecil dari populasi yang akan diuji dan dijadikan contoh serta sebagai objek bagi penelitian (Istijanto 2005:110).
[image: image26.png]


Kemudian rumus dalam menghitung ukuran sampel yang akan digunakan pada penelitian ini dengan menggunakan rumus Chochran (1963: 75) dalam (Sarwono 2012:25) sebagai berikut :

Dimana : 

[image: image4.png]


 =  ukuran sampel

[image: image6.png]


 = abscissa kurva normal yang memotong area sisi (tails), atau 1-tingkat kepercayaan 95%, maka Z sebesar = 1,96

[image: image8.png]


  =  tingkat ketepatan yang diinginkan = 100% - 95% = 5% atau (0,05)

[image: image10.png]


 = proporsi yang diestimasi suatu atribut yang ada dalam suatu populasi = 10% atau 0,1.
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  = 1-p = 1-0,1 = 0,9
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Berdasarkan pada rumus tersebut, maka perhitungan untuk jumlah sampel yang akan  digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak  138 responden.
3. Teknik Pengambilan Sampel

Metode pengambilan sample dilakukan dengan cara Accidental sampling yaitu bentuk pengambilan sampel berdasarkan kebetulan. Dimana, Siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dan dianggap cocok menjadi sumber data yang akan menjadi sampel penelitian ini (Sugiyono, 2003:84). Pemilihan sampel dalam penelitian ini yaitu konsumen yang membeli serta menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang
3.3 Jenis Data dan Sumber Data

1.
Jenis Data

Jenis data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder. Data primer Merupakan data yang didapatkan langsung dari para konsumen yang membeli serta menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang. Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung  dalam penelitian atau pihak lain yang terkait dengan objek yang diteliti. Data ini bisa diperoleh dari studi pustaka yang berupa buku, referensi, dokumen dan sebagainya atau dari hasil pengamatan penelitian yang berfungsi untuk melengkapi data primer.
2.
Sumber Data

Data dan informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada penyebaran kuesioner yang penulis sebarkan kepada 138 orang konsumen yang membeli serta menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
3.4 Teknik Pengumpulan Data

Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu berupa penyebaran kuesioner pada konsumen yang membeli serta menggunakan kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang.
3.5 Operasional Variabel

1. Variabel dependen (Y) keputusan pembelian. 

Setiadi (2003:332) mengatakan pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.  
Adapun indikator yang digunakan berasal dari Fan, Jessie X dan Jing J. Xiao (1998) dalam Mas’ud  (2004)  adalah : sadar merek, sadar waktu, sadar kualitas, sadar harga dan penggunaan informasi. 

2. Variabel Independen (X)

a. Faktor Budaya (X1)
Fator budaya merupakan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari seseorang melalui keluarga dan lembaga penting lainnya (Kotler, Amstrong, 2006:197). Adapun indikator yang digunakan adalah budaya, sub budaya, dan kelas sosial.
b. Faktor Sosial (X2)
Menurut Kotler dan Keller, (2009:170) kelas sosial merupakan Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan prilaku yang serupa. Adapun indikatorrnya yang digunakan adalah : Kelompok, Keluarga dan Peran dan status.
c. Faktor Pribadi (X3)
Sumarwan, (2011:38) mendefinisikan kepribadian yaitu kepribadian berkaitan dengan adanya perbedaan karakteristik yang paling dalam pada diri (inner psychological characteristics) manusia, perbedaan karakteristik tersebut menggambarkan ciri unik dari masing‑masing individu. Adapun indikator yang digunakan adalah : umur dan tahap daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, serta kepribadian dan konsep diri.
d. Faktor Psikologis (X4)
Menurut Kotler dan Keller, (2009:176) faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan tempat ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang. Adapun indikator yang digunakan adalah : Motivasi, Persepsi, Pembelajaran serta Keyakinan dan sikap.

Tabel 3.1
Rekapitulasi Variabel Penelitian

	Variabel Penelitian
	Definisi Variabel
	Indikator Variabel
	Skala 

	keputusan pembelian (Y)
	Setiadi (2003:332) mengatakan pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.
	1. Sadar merek
2. Sadar waktu
3. Sadar kualitas
4. Sadar harga
5. Penggunaan informasi
	Skala likert

	Faktor Budaya (X1)

	Menurut Kotler dan Keller, (2009:166) kebudayaan merupakan penentu keinginan dan prilaku yang paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan prilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. 
	1. Budaya

2. Sub budaya

3. Kelas sosial
	Skala likert

	Faktor Sosial (X2)

	Menurut Kotler dan Keller, (2009;170) kelas sosial merupakan Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan prilaku yang serupa. 
	1. Kelompok
2. Keluarga
3. Peran dan status.

	Skala likert

	Faktor Pribadi (X3)

	Sumarwan, (2011’38) mendefinisikan kepribadian yaitu kepribadian berkaitan dengan adanya perbedaan karakteristik yang paling dalam pada diri (inner psychological characteristics) manusia, perbedaan karakteristik tersebut menggambarkan ciri unik dari masing‑masing individu.
	1. umur dan tahap daur hidup 
2. Pekerjaan
3. situasi ekonomi

4. kepribadian dan konsep diri 

	Skala likert



	Faktor Psikologis (X4)

	Menurut Kotler dan Keller, (2009;176) faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan tempat ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang. 
	1. Motivasi 
2. Persepsi
3. Pembelajaran 
4. Keyakinan dan sikap 

	Skala likert


Sumber : Kotler dan Keller, (2009), Setiadi (2003), Sumarwan (2004)
3.6  Skala Pengukuran Variabel
Pengukuran data dalam penelitian ini adalah angket daftar pertanyaan yang disusun berdasarkan kisi-kisi dalam bentuk skala likert (skala lima tingkat). Daftar pertanyaan yang disusun mengikuti model skala dengan skala likert 1 sampai 5 terdiri dari (Sugiyono, 2003:93) :
Tabel 3.2
Skala Likert Pengukuran Variabel Penelitian

	No 
	Kategori Jawaban
	Skor Positif
	Skor Negatif

	1
	Sangat Setuju (SS) 
	5
	1

	2
	Setuju (S)
	4
	2

	3
	Netral (N)
	3
	3

	4
	Tidak Setuju (TS) 
	2
	4

	5
	Sangat Tidak Setuju  (STS)
	1
	5



         Sumber : Sugiyono (2003;93)

3.7 Uji Instrumen Penelitian 

3.7.1 Uji Validitas


Satu skala pengukuran dikatakan valid bila ia melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang sebenarnya diukur (Sekaran,2006;44). Untuk mengetahui apakah instrumen pertanyaan valid atau tidak valid, maka digunakan nilai corrected item to total correlation. Menurut Malhotra (1993) bila nilai corrected item to total correlation suatu butir pertanyaan berada diatas 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid,dan bila nilai corrected item to total correlation berada dibawah atau kurang dari 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid. Butir pertanyaan tidak valid akan dikeluarkan atau tidak digunakan mengukur suatu variable penelitiian.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variable atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005;47). Menurut Nunnally (1978) dalam Ghozali (2005:47) Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel, jika nilai cronbach alpha > 0,60.

3.8
Metode Analisa Data

Dalam melakukan pengujian statistik, maka penulis melakukan pengujian data yang di gunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan tahapan pengujian hipotesis yang meliputi:
3.8.1
Analisa Deskriptif 

Analisa ini bermaksud untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel penelitian. Analisa ini tidak menghubung-hubungkan satu variabel dengan variabel lainnya dan tidak membandingkan satu variabel dengan variabel lain. Untuk mendapatkan rata-rata skor masing-masing indikator dan pertanyaan- pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dipakai rumus sebagai berikut: 
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Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut: 
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Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasi Sudjana (2005) sebagai berikut :

	90% -
	100%

	= Sangat baik

	80% -
	89,99%
=
	= Baik

	65% -
	79,99%
=
	= Cukup baik

	55% -
	64,99%
=
	= Kurang baik

	0%
	54,99%
=
	= Tidak baik


3.8.2
Analisa Inferensial

3.8.2.1
Uji Asumsi Klasik


Uji asumsi klasik dapat dilakukan agar model regresi yang digunakan dapat memberikan hasil yang representatif sebagai berikut :

1.  Uji Normalitas
Menurut Santoso (2001:214) uji normalitas dilakukan untuk mengetahui pola distribusi dari variance dari data apakah menyebar mengikuti garis lurus atau berdistribusi normal atau sebaliknya. Untuk mengetahui pola distribusi dari variabel yang digunakan dalam penelitian ini maka digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogorov smirnov test. Normalnya sebuah item ditentukan dari nilai asymp sig yang dihasilkan dalam pengujian yang harus > alpha 0,05.

2. Uji  Multikolinearitas 



Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi yang kuat, maka dapat dikatakan telah terjadi masalah multikolinearitas dalam model regresi. Ghozali (2005:105) menyatakan pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah :

a. Mempunyai nilai VIF  (Variance Influence Factor) lebih kecil dari 10

b. Mempunyai angka Tolerance mendekati 1

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik heterokedastisitas, yaitu adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Prasyarat yang harus dipenuhi dalam model regresi adalah tidak adanya gejala heterkedastisitas. Ada beberapa metode pengujian yang bisa digunakan, pada pembahasan ini pengujian dilakukan dengan uji glejser. Dimana jika variabel bebas signifikan secara statistik mempengaruhi variabel terikat, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Dan jika probabilitas / signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5% (0.05) maka disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas (Gujarati, 2003 dalam Ghozali, 2005:139).

3.8.2.2
Analisa Regresi Linier Berganda


Untuk menguji hipotesis adanya pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan Pembelian kartu data unlimited internet GSM 3 di Kota Padang maka digunakan alat uji statistik yaitu regresi linear berganda. Persamaan regresi yang dilakukan menggunakan formulasi rumus sebagai berikut Umar (2002):
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + e

Dimana:

a


=  Konstanta

y


=  keputusan pembelian

b1,b2,b3,b4
=  Koefisien Regresi Masing-masing variabel 

X1


=  faktor budaya

X2 


=  faktor sosial

X3 


=  faktor pribadi

X4


=  faktor psikologis

e      

=  Term Error
3.8.2.3
Uji Koefisien Determinasi ( R² )



Uji ini dilakukan untuk melihat berapa proporsi dari variabel independent bisa menjelaskan variabel dependen. (Gujarati, 2001:98). Rumus yang digunakan untuk uji ini adalah sebagai berikut:
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Keterangan:



EЅЅ = Explained Square ( jumlah kuadrat yang dijelaskan )



TЅЅ = Total Some Square (jumlah total kuadrat )



Nilai R2 berkisar dari 0 sampai 1. Jika nilai R2 bergerak mendekati 1 berarti semakin besar variasi variabel dependen yang dapat diterangkan oleh variabel independen. Dan jika dalam perhitungan nilai R2 sama dengan 0 maka ini menunjukkan bahwa variabel dependen tidak bisa dijelaskan oleh variabel independen.

3.8.2.4
Uji Kelayakan Model Uji F-Statistik


Uji kelayakan model menggunakan Uji F. Uji F adalah bagian uji statistik yang digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen  secara serentak. Nilai [image: image17.png] cabel



diperoleh dari table F dengan menggunakan level of significan sebesar 5% dan degree offreedom adalah n-k.Jika [image: image19.png]Fhitung



lebih besar dari [image: image21.png] cabel



dapat disimpulkan ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen, dalam arti variabel independen mampu mempengaruhi variabel dependen. Secara umum Gujarati (200120) merumuskan uji F-statistik sebagai berikut:



F =   
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Keterangan:

R
[image: image23.wmf]2


=  Koefisien determinan


n     =  Jumlah sampel


K    =  Jumlah variabel bebas

a. 
Kriteria Pengujian 

b. Jika nilai signifikan < α maka keputusannya adalah Ho ditolak dan Ha diterima berarti dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen secara simultan

c. Jika nilai signifikan > α maka keputusannya adalah Ho diterima dan Ha ditolak berarti dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh  signifikan terhadap variabel dependen secara simultan.

3.9
Uji Hipotesis

3.9.1
Uji T-tes Statistik

Untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial atau individu. Secara umum (Gujarati, 2001:78) merumuskan uji t-statistik ke dalam persamaan berikut:
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Keterangan:

t 
=
Mengikuti fungsi dengan derajat kebebasan

Sb
=
Standar Baku

b
=    Koefisien Regresi

Kriteria Pengujian:

a. Jika nilai signifikansi < Alpha 0,05. Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.

b. Jika nilai signifikansi > Alpha 0,05. Maka keputusannya adalah H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.
Faktor budaya


(X1)


    





Faktor sosial
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Keputusan pembelian
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Faktor pribadi
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Faktor  psikologis
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= 138,297 konsumen
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