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2.1. Teori Komunikasi
2.1.1 Pengertian Komunikasi

Makna komunikasi berasal dari kata latin yaitu “Communis” yang artinya
membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua orang atau
lebih. Menurut Cherry dalam Stuart, mengatakan bahwa komunikasi juga berasal
dari akar kata dalam bahasa latin “Communico” yang artinya membagi. Rongers
dan D. Lawrence Kincaid menegaskan bahwa komunikasi adalah proses di mana
dua orang atau lebi
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Dalam proses komunikasidterdapat beberapa

pabila orang

Proses Komu
ap dimana suatu gagasan atau
pengertian dikirimkan dari sumb a, yang disebut dengan pengirim atau
komunikator, sampai gagasan atau pengertian tersebut dijalankan oleh yang
menjadi sasaran komunikasi, yang disebut penerima atau komunikan.
Dengan memahami tahap-tahap proses komunikasi, beserta hambatan
yang mungkin terjadi, maka akan tercapai komunikasi yang efektif.

Tahap-tahap komunikasi adalah sebagai berikut :




1. Tahap I, penciptaan gagasan

Merupakan tahap pertama dalam suatu komunikasi, yaitu menciptakan
gagasaninformasi yang dilakukan pengirim atau komunikator.
2. Tahap 2, Encoding atau membuat sandi

Dalam tahap encoding ini, gagasan atau informasi disusun dalam
serangkaian bentuk simbol atau sandi yang dirancang untuk dikirimkan kepada
penerima atau komunikan dan juga pilihan saluran media komunikasi yang
digunakan. Simbol atau sandi berbentuk kata-kata (lisan atau tertulis), gambar
(poster atau grafik), atau tindakan.
3. Tahap 3, Pengiriman

Tahap ini adalah pengiriman atau transmitting. Pengiriman gagasan atau
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hilangnya pesan-pesan tersebut.
5. Tahap 5, Decoding atau mengurai sandi
Dimana pesan-pesan yang diterima diinterprestasikan, dibaca, diartikan,

dan diuraikan secara langsung atau tidak langsung melalui proses berpikir.
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Dalam decoding ini dapat terjadi ketidak sesuaian atau bahkan penolakan

terhadap gagasan atau ide yang diencoding oleh pengirim atau komunikator,
dikarenakan adanya hambatan teknik, dan adanya perbedaan persepsi antara
pengirim atau komunikator dan persepsi penerima atau komunikan dalam arti
kata atau semantik.
6.Tahap 6, Tindakan

Tindakan yang dilakukan oleh komunikan sebagai respon terhadap
pesan- pesan yang diterimanya merupakan tahap terakhir dalam suatu proses
komunikasi. Dalam tahap ini, respon penerima atau komunikan dapat berbentuk
usaha melengkapi informasi, meminta informasi tambahan, atau melakukan

tindakan-tindakan lain. Jika setiap pesan yang dikirimkan komunikator

menghasilkan re i iharapkan, maka dapat
dikatakan telah terjadik

hap 7, Umpan bali
unika

ima'telan MEJ&&LF&A.&I

unikasii

nyai unsu&msu& sabagal beri

enurut Cangara (201 ﬂlmlAlgrll]l-IM pat terjadi

karena didukung dengan adanya beberapa elemen atau unsur darikomunikasi itu
sendiri, diantaranya yaitu:
1. Sumber

Dalam proses komunikasi tentunya membutuhkan sebuah sumber,dan dalam
menyampaikan isi pesannya dapat dilakukan seacara pribadi,tatap muka,dalam

suatu kelompok kecil maupun pertemuan yang melibatkan massa dalam jumlah
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besar atau juga bisa melalui media massa. Sumber memiliki beberapa sebutan

diantaranya ialah komunikator,pengirim atau dalam bahasa inggris dapat disebut
dengan resource,sender,atau econder.

Sumber merupakan pihak/orang yang menyampaikan atau mengirim
pesan,dimana pesan atau informasi yang disampaikan berasal dari otak atau
pikiran dari pengirim pesan. Oleh karena itu,sebelum pesan dikirimkan maka si
pengirim harus menyandingkan/econde arti dari pesan tersebut ke dalam suatu
pesan.

2. Pesan
Pesan atau dalam bahasa inggris adalah message, content, atau information.

Pesan adalah pernyataan atau informasi yang disampaikan oleh pengirim kepada
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4. Penerima
Penerima juga dapat disebut denga unikan, sasaran, target, khalayak atau
dalam bahasa inggris disebut receiver atau decoder.Penerima merupakan pihak
yang menerima pesan yang dikirim oleh sumber/komunikan. Penerima bisa
berupa individu, kelompok, massa, atau suatu lembaga. Seorang komunikan

bertugas untuk melakukan decoding, yaitu menafsirkan serta memahami pesan
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yang disampaikan oleh komunikator melalui media sehingga dapat memberikan

reaksi yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh komunikator.
5. Efek

Efek atau pengaruh adalah perubahan atau penguatan keyakinan pada
pengetahuan, sikap, dan tindakan seseorang sebagai akibat dari pesan yang telah
diterima.

Setiap unsur-unsur tersebut memiliki peranan yang penting dalam membangun
dan berlangsungnya sebuah komunikasi. Setiap unsur memiliki keterkaitan antar
satu dengan yang lainnya, karena apabila ada satu unsur komunikasi yang hilang
maka suatu komunikasi tidak dapat berjalan dengan baik dan lancar.

2.1.3 Fungsi dan Tuj
1. Fungsi KomuniKasi
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Sedangkan menurut William T. de komunikasi memiliki empat fungsi,
diantaranya ialah fungsi sosial, fungsi ekspresif, fungsi ritual dan fungsi
instrumental. Pertama, Komunikasi berfungsi sebagai fungsi sosial disebabkan
karena manusia merupakan mahkluk sosial sehingga tidak dapat terpisah dari

kehidupan sosial serta individu belajar perilaku komunikasi dari lingkungan
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sosial. Fungsi kedua dari komunikasi ialah fungsi ekspresif yaitu komunikasi

berfungsi untuk menyampaikan perasaan-perasaan (emosi) manusia. Dimana
perasaan/emosi tersebut dikomunikasi melalui pesan-pesan nonverbal. Ketiga,
fungsi ritual yaitu fungsi komunikasi melalui acara-acara ritual yang
dikomunikasikan melalui simbol-simbol komunikasi, kata-kata, atau perilaku
tertentu yang bersifat simbolik. Keempat, fungsi instrumental yaitu komuniksi
menjadi alat yang digunakan oleh manusia untuk memenuhi kebutuhan hidupnya
baik kebutuhan fisiologis, sosial maupun psikologis (seperti dikutip dalam Rustan
& Nurhakki, 2017).

2. Tujuan komunikasi
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c. Opinion Change
Perubahan pendapat. Memberikanberbagai informasi pada masyarakat tujuan

akhirnya supaya masyarakat mau berubah pendapat dan persepsinya terhadap

tujuan informasi itu disampaikan, misalnya dalam informasi

mengenai pemilu. Terutama informasi mengenai kebijakan pemerintah yang

biasanya selalu mendapat tantangan dari msayrakat maka harus disertai
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penyampaian informasi yang lengkap supaya pendapat masyarakat dapat

terberbentuk untuk mendukung kebijakan tersebut.
d. Behaviour Change

Perubahan perilaku. Kegiatan memberikan berbagai informasi pada msyarakat
dengan tujuan supaya masyarakat akan berubah perilakunya. Misalnya kegiatan
memberikan informasi mengenai hidup sehat tujuannya adalah supaya masyarakat
mengikuti pola hidup sehat dan perilaku masyarakat akan positif terhadap pola

hidup sehat atau mengikuti perilaku hidup sehat.

2.1.4. Hambatan Komunikasi
Menurut Effendy (2017) ada empat hambatan dalam berkomunikasi yaitu :
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Ini juga disebut penghalang lingkungan karena kegagalan komunikasi berasal

dari lingkungan. tempat terjadinya komunikasi.
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2.1.5. Bentuk-Bentuk Komunikasi

Menurut Ngalimun (2022: 30) sifatnya komunikasi, komunikasi
antarpribadi dapat dibedakan atas dua macam yaitu:
1. Komunikasi Diadik (Dyadic Communication) ialah proses komunikasi yang
berlangsung antara dua orang dalam situasi tatap muka. Komunikasi Diadik
menurut Pace dapat dilakukan dalam 3 bentuk yakni:
a). Percakapan : berlangsung dalam suasana yang bersahabat dan informal.
b). Dialog : berlangsung dalam situasi yang lebih intim, lebih dalam dan lebih
personal.
c). Wawancara : sifatnya lebih serius, yakni adanya pihak yang dominan pada
posisi bertanya dan lainnya berada pada posisi menjawab.
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a). Dialog

Dialog berasal dari kata punyai arti antara,Bersama.
Sedangkan “legein” berarti berbicCa percakap-cakap, bertukar pikiran dan
gagasan bersama. Dialog sendiri merupakan percakapan yang mempunyai maksud
untuk saling mengerti, memahami, dan mampu menciptakan kedamaian dalam
bekerja sama untuk memenuhi kebutuhannya. Pelaku komunikasi yang terlibat

dalam bentuk dialog bisa menyampaikan beberapa pesan, baik kata, fakta,
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pemikiran, gagasan dan pendapat, dan saling berusaha mempertimbangkan,

memahami dan menerima.
b). Sharing

Dalam bentuk komunikasi antarpribadi yang satu ini lebih pada bertukar
pendapat, berbagi pengalaman, merupakan pembicaraan antara dua orang atau
lebih, di mana di antara pelaku komunikasi saling menyampaikan apa yang telah
mereka alami dalam hal menjadi bahan pembicaraan. Dengan bentuk sharing
dalam komunikasi antarpribadi dapat bermanfaat untuk memperkaya pengalaman
diri dengan berbagi masukan yang bisa diambil dari curhatan lawan bicaranya,
selain itu kita sendiri akan mampu untuk melepaskan batin yang mungkin selama

ini masuh menjadi beban pikiran.
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Salah satu bentuk komunikasi interpersonal adalah komunikasi word of mouth

atau sering dikenal juga komunikasi “dari mulut ke mulut”. Komunikasi ini masih

diyakini sebagian orang mampu memberikan dampak yang efektif dalam proses
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penyampaian dan penerimaan informasi dan berdampak pada perubahan perilaku.

Seperti dikatakan oleh Priansa dalam Suharsono (2020: 340) bahwa sebagai salah
satu dampak majunya teknologi informasi dan komunikasi dewasa ini masyarakat
seperti “kebanjiran” informasi. Akibatnya sebagian merasa bingung untuk
memilih atau menentukan keputusan untuk memilih suatu produk.

Oleh karena itu mereka menyaring sebagian pesan yang berjalan dari media
massa. Sebenarnya mereka cenderung lebih mendengarkan hal-hal yang dikatakan

orang atau kelompok yang menjadi rujukan, misalnya teman-teman atau keluarga.

2.1.6. Strategi Komunikasi
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dikembangkan oleh para praktisi. Ka u para pakar strategi tidak saja lahir
dari kalangan yang memiliki latar belakang militer, tapi juga dari profesi lainnya,
misalnya pakar strategi, Thomas Schelling berlatar belakang ekonomi dan Albert
Wohlsetter berlatar belakang matematika. (Hafied Cangara, 2017), 64.

2. Komunikasi
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Menurut Berelson dan Streiner dalam buku Suryanto mengungkapkan
bahwasannya komunikasi merupakan sutu proses dalam menyampaikan
informasi, ide, gagasan, emosi, keahlian atau yang lainnya dengan menggunakan
simbolsimbol, misalnya gambar, angka, kata-kata dan lainnya. Kemudian Gode
dalam buku Suryanto juga mendefinisikan komunikasi sebagai suatu proses dalam
membuat sesuatu dari yang awalnya dimiliki seseorang menjadi dimiliki dua
orang atau lebih.

Selanjutnya Rogers dan Schomaker juga memberikan definisi tentang
komunikasi dalam buku Suryanto, beliau menyatakan bahwa komunikasi adalah
suatu proses dimana didalamnya semua ikut aktif dan berpartisipasi atau dalam

arti lain semua yang ada didalamn andil dan berkomunikasi serta saling
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communication) adalah na di mana perusahaan’ berusaha menginformasikan,

dan mengingatkan konsumen's g maupun tidak langsung tentang
produk dan merek yang dijual. Komunikasi pemasaran bagi konsumen, dapat
memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan
mengapa suatu produk digunakan, oleh orang macam apa, serta di mana dan
kapan.

Komunikasi dengan pemasaran memiliki hubungan yang sangat erat.
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Komunikasi merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan

antar individu, atau antara perusahaan dan individu. Komunikasi dalam kegiatan
pemasaran bersifat kompleks, tidak sesederhana seperti berbincang-bincang
dengan teman atau keluarga. Bentuk komunikasi yang lebih rumit akan
mendorong penyampaian pesan oleh komunikator pada komunikan, melalui
strategi komunikasi yang tepat dengan proses perencanaan yang matang.
(Firmansyah, 2020:4)

Menurut Neni Yulianita, peran komunikasi pemasaran dari tahun ke tahun
menjadi semakin penting dan memerlukan pemikiran yang ekstra dalam rangka
memperkenalkan, = menginformasikan, = menawarkan, = memengaruhi, dan

mempertahankan tingkah laku membeli dari konsumen dan pelanggan potensial
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a. Tujuan Komunikasi pemasaran

askan sebagai berik

Langkah pertama dalam egi komunikasi pemasaran adalah
menentukan tujuan pemasaran, apakah itu untuk menaikkan penjualan,

meningkatkan pangsa pasar,atau memperluas distribusi.
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b. Segmentasi dan Targeting

Segmentasi adalah mengidentifikasikan kelompok spesifik dalam pasar
yang keinginan dan kebutuhannya dapat terpenuhi oleh produk perusahaan.
Sedangkan targetting adalah memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang
akan menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi.

c. Diferensi dan Positioning

Perusahaan perlu menentukan dimana titik diferensi untuk kemudian
membuat keputusan mengenai cara menghadirkan atau memposisikan produk
didalam lingkungan yang kooperatif untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Positioning adalah strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana
khalayak menempatkan suatau produk,merek,atau perusahaan sehingga khalayak

memiliki penilaian_terten yan elanjutnya, bauran promosi

menurut Kotler dan Ar Lrong (20 16) adalar paduan s'pésifik periklanan,
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3. Hubungan Masyarakat

Hubungan masyarakat yaitu membangun hubungan baik dengan berbagai

lapisan masyarakat untuk mendapatkan publisitas yang diinginkan,

membangun citra perusahaan yang baik.
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2.1.8. Komponen Strategi Komunikasi Pemasaran

1. Produk (product)

Produk adalah “segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan suatu
keinginan atau kebutuhan”, menurut Kotler dan Armstrong (2019; 266).
Perusahaan perlu mengetahui tingkat produk untuk membuat keputusan
pembelian untuk produk berintensitas tinggi untuk merencanakan penawaran
pasar. Terdapat tiga tingkat produk menurut Kotler dan Armstrong (2019; 268).
Pertama vyaitu manfaat inti (Core Benefit) dimana perusahaan harus

mendefinisikan manfaat inti penyelesaian masalah yang dicari konsumen untuk

merancang sebuah produk. Kedua yaitu produk aktual (Actual Product) dimana
perusahaan harus jadi aktual.”Perusahaan

harus mengembangkan r ingkat kualitas, desain, dan

-
kemasan. Ketiga yaitu pr %bduct) dimana p aan
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g sering mun
harga terlalu cepat untuk melakuka ualan daripada meyakinkan pembeli
bahwa produk mereka bernilai lebih tinggi menjamin harga yang lebih tinggi”.
3. Tempat (place)
Menurut Kotler dan Armstrong (2019:63) tempat atau saluran distribusi

yaitu “kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia untuk dikonsumsi oleh
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konsumen. Keputusan saluran perusahaan secara langsung akan mempengaruhi
semua keputusan pemasaran lain”. Penetapan harga bergantung pada apakah
perusahaan bekerja sama dengan pihak lain atau menjual secara langsung melalui
situs web.

4. Promosi (Promotion)

Menurut Kotler dan Armstrong (2019:63) “promosi merupakan kegiatan
dalam upaya menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan untuk
membeli produk yang ditawarkan. Promosi merupakan salah satu faktor penentu
mengenai keberhasilan program pemasaran. Jika konsumen belum pernah
mendengar atau mengetahui produk yang ditawarkan perusahaan dan juga

manfaat yang akan diterima oleh kensumen, maka konsumen tidak akan pernah
-—

membeli produk'yang o

-

,_\\

&

lemen Strateqi mmummA:mmu

ks e VR et AT N

gi komunikasi pemasaran yang baik menu i a
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Kelompok targe tﬂwﬁiﬁw fl'secondary targe ups.

3. Membuat pesan ci/lkey message bagi kelompok target dangan

pat dua

mempertimbangkan alasan dilaks annya program, tujuan perubahan
tingkat pengetahuan kelompok target dan bagaimana cara melakukan

pesan yang disampaikan.
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2.2. Keputusan Pembelian

2.2.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Durianto (Lininati, 2018:99), mengungkapkan bahwa keputusan
pembelian timbul karena setiap konsep terhadap suatu objek atau produk,

keyakinan konsumen akan terhadap suatu produk, di mana semakin rendah
keyakinan konsumen terhadap suatu produk maka semakin rendah keputusan
pembelian konsumen.

Menurut Irwansyah,dkk (2021:13) Keputusan pembelian adalah suatu
proses pengambilan keputusan konsumen akan pembelian yang mengombinasikan
pengetahuan untuk memilih dua atau lebih alternative produk yang tersedia
dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain kualitas, harga, lokasi, promosi,

kemudahan, pelayanan dan_lain-lainssPengambilan keputusan oleh konsumen

untuk melakukan-pembelie iawali-dengan-adanya kesadaran
atasf pemenuhan kebutu i éﬂyadari adanya gmasalah

a, maka kon

aluasijpascajpembelian. (drwansyah,dkk, 2021:1

ilan Keputusi

an Keller ( : 194), per
mi prk@:s@)embe
s ap pembelian” y d n
melaluj i ) &

ognition (pengenafan masalah) Pada

mengetahui ada aﬂ[jtﬂleib'n"l g

0
dipenuhi. Kebut tersebut bisa diti

MeE an _beberapa ta ap yang pad a

harus diselesa atau

J

an dari stimulus eksternal

maupun internal. Misalny imulusinternal seperti rasa lapar, haus,
maupun hasrat seksual yang meningkat dan menjadi dorongan. Stimulus
eksternal misalnya seseorang mungkin mengagumi mobil baru temannya
atau melihat iklan di televisi yang menginspirasinya atas kemungkinan
untuk melakukan sebuah pembelian.

2. Information search (pencarian informasi) Pada tahap ini konsumen
mencari informasi sebanyakbanyaknya atas informasi atas alternatif-

alternatif barang atau jasa yang dibutuhkan dan diinginkan. Sumber




3. Evaluation Altern

4.
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informasi bisa didapatkan dari personal (keluarga, teman, tetangga,

kenalan), commercial (iklan, website, email, sales, dealer, packaging,
display), publik (media massa, sosial media), dan experiential (menangani,
memeriksa, menggunakan produk).

Tiap sumber memerankan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Sumber commercial biasanya memerankan fungsi
informasi, sedangkan sumber personal memiliki fungsi melegitimasi atau
mengevaluasi alternatif produk. Konsumen mencari apa yang dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Setelah tahu apa yang tepat maka
ia akan melakukan penilaian disertai pertimbangan yang diperoleh dari

berbagai informasi berkaitan dengan lamanya waktu dan jumlah uang

yang tersedia.un (Fil

-lu“,h Iternatif) Pada tahap ini konsumen akan

engevaluasi ma sg akan dibeli dari'berbagai
ternati nbano dalam me aSi
liflasari_atasfkesadaran dah Fasionalitas konsumen,. pe :

a memuaskan kebutuhannya. Kedua,

dari aIternatlf.iuk yang terse
lebihwmemperhatikan atril

cari. E@I&O“Qlf terg

) 00T X
/._ lian berdasarkan _.\v
! 2ngumpulkan in I mengenai jawe ar at

kebutihe maka konsumen akan apgevalua

oiliflah_pada faiterdetity,

menyederhanaka g diinginkan.(Firmansyah,
2018:29)
Purchase decision (keputusa pelian) Pada tahap ini konsumen telah
menetapkan pilihan pada satu alternatif dan melakukan pembelian. Dalam
mengeksekusi niat pembelian, konsumen dapat membuat sebanyak lima
subkeputusan: brand (brand A), dealer (dealer 2), kuantitas (satu

komputer), waktu (akhir pekan), dan metode pembelian (kartu kredit).
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5. Post-purchase decision (perilaku pasca pembelian) Setelah melakukan

pembelian, konsumen akan mengalami kepuasan atau ketidakpuasan atas
keputusannya. Jika perfoma produk atas jasa dibawah ekspektasi,
konsumen akan kecewa. Jika performanya memenuhi ekspektasi,
konsumen akan puas.

Jika peformanya melampaui ekspektasi, konsumen akan gembira.
Perasaan-perasaan tersebut akan mempengaruhi konsumen apakah akan
membeli produk atau menggunakan jasa tersebut lagi atau tidak, dan
memberikan omongan baik atau tidak kepada orang lain. Semakin besar
jarak antara ekspektasi dengan performa, semakin besar juga

ketidakpuasannya.

223, Faktor- faktor yang mempengaruhi Mifiat Beli
3
£59) faktor — fa ang

r)mbel' yaitu sebagai

celian Menurut K NS

yaruhi kons

UNIVERSITAS

a memiliki ruh yang
n pembelian. ukrut-Kotler

rdiri atQu(Q s@udaya,

N OO0

ya /_ oleh_anggota masyarakat_.dar
1] o€

Na ilaku pembelian bisa san aria agalan

menyesuaikan ¢ WA&Q*;;]Ye put dapat menghasilkan

efektif. Perusahaan harus menemukan perubahan

dan  institusi

p kelompok ata arakat memili Jengaruh

pemasaran yang tids
budaya untuk mengetahui duk baru yang mungkin diinginkan
masyarakat. Kedua, sub budaya merupakankelompok masyarakat yang
berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang
umum. Subbudaya meliputi agama, kelompok ras, dan daerah geografis.

Banyak subbudaya membentuk segmen pasar yang penting, dan
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perusahaan merancang produk serta program pemasaran yang dibuat untuk

kebutuhan kelompok subbudaya. Ketiga, kelas sosial merupakan
pembagian masyarakat yang relatif permanen dan berjenjang dimana
anggotanya berbagi nilai, minat, dan perilaku yang sama. Kelas sosial
tidak ditentukan hanya oleh satu faktor seperti pendapatan, tetapi diukur
sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan, dan kekayaan.
Dalam kelas sosial memperlihatkan perilaku pembelian yang sama”.
. Faktor Sosial

Perilaku keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor - faktor
sosial. Menurut Kotler dan Armstrong (2019:163) “faktor - faktor sosial

yang mempengaruhi keputusan pembelian kelompok, keluarga, peran dan

status. Pertama me! ' atau _lebih orang yang
berinteraksi untuk mencap pai- —..uu'—l"‘ au tujuan bersama. Perilaku
oleh

eseorang dalam o %n'gkall dipengar
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Keputusan pemb W;A.'gnlh-lah{ akteristik pribadi. Menurut

0.19:169) “karakte
a dan tahap siklus hidup, pekerjaan,

Kotler dan Armstrong K pribadi yang mempengaruhi
keputusan pembelian terdiri ats
situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian. Pertama, usia dan tahap
siklus hidup vyaitu selera makanan, pakaian, dan perabot seringkali
berhubungan dengan usia. Pembelian juga dibentuk oleh tahap siklus hidup

keluarga, dimana tahap — tahap yang dilalui ketika menjadi matang dengan
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berjalannya waktu. Kedua, pekerjaan seseorang mempengaruhi barang yang

mereka beli. Pekerja kerah biru cenderung membeli pakaian kerja yang kuat,
sementara eksekutif membeli pakaian bisnis. Perusahaan harus berusaha
mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang mempunyai minat di atas rata —
rata pada produk yang ditawarkan. Ketiga, situasi ekonomi seseorang akan
mempengaruhi pilihan produk. Jika indikator ekonomi menunjukkan resesi,
perusahaan harus mengambil langkah — langkah untuk merancang ulang,
mereposisi, dan menetapkan harga kembali untuk produk yang ditawarkan.
Keempat, gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang diekspresikan
dalam keadaan psikografisnya. Orang yang berasal dari budaya, kelas sosial,

dan pekerjaan yang sama mungkin memiliki gaya hidup yang cukup

berbeda. Keli iri u akan karakteristik

psikologi\unik sese Spon yand relatif konsisten
-

an bertahan lama t ss“éndiri. Kepribag Japat

untuk
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seseorang memilih,

keyak

erupakan proses dimana

agatur, dan menginterpretasikan informasi untuk

membentuk gambaran mengenal produk. Ketiga, pembelajaran merupakan
perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.
Keempat, keyakinan merupakan pikiran deskriptif yang dimiliki seseorang
mengenai sesuatu. Kelima, sikap merupakan evaluasi, tendensi, dan

perasaan yang konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek”.
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2.2.4. Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler dan Keller dalam Priansa, (2018) Menyatakan bahwa
kepuasan konsumen atau pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa
seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk
yang diperkirakan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Selain itu
menurut Priharto (2020) kepuasan pelanggan adalah level kepuasan konsumen
setelah membandingkan jasa atau produk yang diterima sesuai dengan apa yang
diharapkan.Memulai dengan percaya akan pentingnya kepuasan pelanggan,
menanam kepuasan menuai laba.

1. Memilih pelanggan dengan benar untuk membangun kepuasan pelanggan.
2. Memahami harapan pelanggan, mengontrol harapan, dan menggali harapan.

mpengaruhi kepuasan

£

L ——,
6. Faktor emosional a

anggan

ggaa yang k

LA RBLT AS A
a pelanggan —ipengukura
ngat penﬂng!m.uapaya

0000

Kerg adalah gambaran-sistematis dari hubunga ara wariabel-

vari g akan diteliti dalam suatu penelitian. Keran 0 pakan

bagian penting dari pené |zﬂlr_ej]Azl@t|rIr¥i

masalah penelitian dan mengembangkan hipotes

peneliti untuk memahami
yang tepat. Adapun kerangka

konsep dalam penelitian ini dapat d alam Gambar 2.1 berikut ini.
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Saputri, Fibry | Komunikasi
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b. Minat Beli adalah keinginan konsumen untuk mengkonsumsi suatu

produk atau jasa.
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