
 

 

 

 

 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 LANDASAN TEORI 

2.1.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting yang perlu dilakukan oleh 

suatu perusahaan untuk meningkatkan usaha agar terus berkembang hingga dapat 

mencapai tujuan atau sasaran perusahaan. Arti pemasaran sering dikacaukan 

dengan pengertian-pengertian; penjualan, perdagangan dan distribusi. Padahal 

istilah-istilah tersebut hanya merupakan satu bagian dari kegiatan pemasaran 

secara keseluruhan. Proses pemasaran itu dimulai jauh sebelum barang-barang 

diproduksi, dan tidak berkahir dengan penjualan. Perusahaan berusaha untuk 

selalu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan produk atau jasa yang 

dihasilkan dengan tujuan akan memperoleh keuntungan dari proses pertukaran 

tersebut.  

Konsep pemasaran berorientasi pada pelanggan (lingkungan eksternal), dengan 

anggapan bahwa konsumen hanya akan besedia membeli produk-produk yang 

mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya serta memberikan kepuasan. 

Berdasarkan konsep pemasaran, keberhasilan sebuah organisasi dalam 

merealisasikan tujuannya ditentukan oleh kemampuan organisasi bersangkutan 

dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pasar sasarannya. Memberikan   

... 
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Konsep ini menyiratkan keterkaitan antara tiga elemen pokok, yakni 3C 

(customers, competitors, dan company). 

Titik berat pemasaran berada pada manajemen perusahaan. Sehingga pemasaran 

dapat didefinisikan sebagai manajemen aliran barang dan jasa dari produsen ke 

konsumen. Pada kegiatan pemasaran, perusahaan juga perlu mengkombinasikan 

fungsi-fungsi dan menggunakan keahlian mereka agar perusahaan berjalan dengan 

baik. Dalam hal ini perlu diketahui beberapa definisi pemasaran.  

Menurut Kotler (1997) “Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 

yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk 

yang bernilai dengan pihak lain”  

Sedangkan definisi pemasaran menurut Stanton (1984), yaitu: “Pemasaran adalah 

suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang 

memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun 

konsumen potensial”. 

Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, serta 

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada 

pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Basu dan Hani 2004).  

Menurut Nitisemito (2000) “pemasaran adalah semua kegiatan yang 

memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen secara efisien 

menciptakan permintaan efektif”. 

http://www.pengertianahli.com/2013/07/pengertian-manajemen-menurut-para-ahli.html
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McKenna (1991) menegaskan bahwa “marketing is everything and everything is 

marketing”. Dengan begitu, dapat dikatakan pemasaran bukan hanya sekedar 

departemen atau fungsi manajerial dalam sebuah organisasi, namun, pemasaran 

juga telah menjelma menjadi filosofi dan cara berbisnis yang berorientasi pada 

pemuasan kebutuhan serta keinginan pelanggan secara efektif, efisien, dan etis 

sedemikian rupa sehingga lebih unggul dibandingkan para pesaing dan 

berkontribusi pada peningkatkan kesejahteraan masyarakat dan lingkungan secara 

umum.  

Hoekstra, et al. (Tjiptono 2006), mengajukan konsep pemasaran baru, yaitu 

konsep pelanggan (customer concept). Konsep ini berorientasi pada manajemen 

yang menekankan bahwa perusahaan menjalani relasi dengan pelanggan sasaran 

individual terseleksi yang menjadi mitra perusahaan dalam merancang, 

menawarkan, mendefinisi, dan merealisasikan nilai pelanggan superior. 

Dari definisi tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran digambarkan 

sebagai suatu sistem dari keseluruhan kegiatan perusahaan yang saling 

berhubungan yang ditujukan untuk transaksi, hubungan dan jaringan, pasar, serta 

pemasok dan prospek. 

 

2.1.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku Konsumen merupakan suatu tindakan yang tunjukkan oleh konsumen 

dalam hal mencari, menukar, menggunakan, menilai, mengatur barang atau jasa 

yang mereka anggap akan memuaskan kebutuhan mereka. Dalam arti lain perilaku 

ditunjukkan, yakni bagaimana konsumen mau mengeluarkan sumber dayanya 

yang terbatas seperti uang, waktu, tenaga untuk mendapatkan/ menukarkan 
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dengan barang atau jasa yang diinginkannya. Analisis tentang berbagai faktor 

yang berdampak pada perilaku konsumen menjadi dasar dalam pengembangan 

strategi pemasaran. Untuk itu pemasar wajib memahami konsumen, seperti apa 

yang dibutuhkan, apa seleranya, dan bagaimana konsumen mengambil keputusan.  

Menurut Mowen (2002) bahwa, “perilaku konsumen (consumer behaviour) 

didefinisikan sebagai studi tentang unit pembelian (buying units) dan proses 

pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi dan pembuangan barang, jasa, 

pengalaman serta ide-ide”. Sedangkan menurut Kotler (2007) bahwa, “perilaku 

konsumen merupakan studi tentang cara individu, kelompok, dan organisasi 

menyeleksi, membeli, menggunakan, dan memposisikan barang, jasa, gagasan, 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka”. 

Peter dan Olson (1999) dalam Simamora (2003) menyatakan bahwa perilaku 

konsumen adalah soal keputusan. Lebih jauh lagi, keputusan adalah soal pilihan. 

Untuk lebih jelasnya mereka menyatakan bahwa keputusan meliputi suatu pilihan 

“antara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku”. Selain itu, Sastradipora 

(2003) menyatakan bahwa: “perilaku konsumen adalah proses dimana para 

individu menetapkan jawaban atas pertanyaan: perlukah, apakah, kapankah, 

dimanakah, bagaimanakah, dan dari siapakah membeli barang atau jasa”. 

Jadi dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen merupakan proses konsumen yang 

dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi produk, melakukan 

seleksi produk, keputusan membeli, konsumsi, sampai perilaku pasca pembelian. 
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Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen  

Kotler (2007) mengatakan bahwa, “perilaku pembelian konsumen dipengaruhi 

oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis”. Terdapat beberapa 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. Adapun penjelasannya sebagai 

berikut. 

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 sejumlah sub-budaya yang lebih 

menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Sub-

budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. 

Pada dasarnya, semua masyarakat manusia memiliki stratifikasi sosial. 

Stratifikasi lebih sering ditemukan dalam bentuk kelas sosial, pembagian 

masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara hirarkis 

dan yang para anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku serupa.  

Kelas sosial memiliki beberapa ciri. Pertama, orang-orang didalam kelas 

sosial yang sama cenderung berperilaku lebih seragam daripada orang-orang 

dari dua kelas sosial yang berbeda. Kedua, orang merasa dirinya menempati 

posisi inferior atau superior dikelas sosial mereka. Ketiga, kelas sosial ditandai 

oleh sekumpulan variabel-seperti pekerjaan, penghasilan, kesejahteraan, 

pendidikan, dan orientasi nilai-bukannya satu variabel. Keempat, individu 

dapat pindah dari satu tangga ke tangga lain pada kelas sosialnya selama masa 

hidup mereka. Besarnya mobilitas itu berbeda-beda, tergantung pada seberapa 

kaku stratifikasi sosial dalam masyarakat tertentu. 
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2.  Faktor sosial. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 

kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial. Kelompok acuan 

membuat seseorang menjalani perilaku dan gaya hidup baru dan memengaruhi 

perilaku serta konsep pribadi seseorang, kelompok acuan menuntut orang 

untuk mengikuti kebiasaan kelompok sehingga dapat mempengaruhi pilihan 

seseorang akan produk dan merek aktual. 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. Kedudukan orang itu dimasing-masing kelompok dapat ditentukan 

berdasarkan peran dan statusnya. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan 

akan dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran menghasilkan status.  

3. Faktor pribadi. Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 

Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, 

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

pembeli. 

4. Faktor psikologi. Satu perangkat proses psikologis berkombinasi dengan 

karakteristik konsumen tertentu untuk menghasilkan proses keputusan dan 

keputusan pembelian. Empat proses psikologis penting-motivasi, persepsi, 

pembelajaran, dan memori-secara fundamental mempengaruhi tanggapan 

konsumen terhadap berbagai rangsangan pemasaran. 
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2.1.3 Minat Beli Ulang 

Minat beli merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh mana 

komitmen konsumen untuk melakukan pembelian. Kebutuhan dan keinginan 

konsumen terhadap suatu barang dan jasa berkembang dari masa ke masa. Hal 

tersebut juga mempengaruhi perilaku mereka dalam melakukan pembelian 

produk. Dalam istilah asing, perilaku konsumen disebut consumer buying 

behaviour atau consumer‟s behaviour. Perilaku konsumen sendiri dapat 

didefinisikan sebagai kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan serta mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa termasuk di 

dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-

kegiatan tersebut (Swastha, 1994). Perilaku konsumen dalam mengambil 

keputusan membeli, berdasarkan atas pertimbangan barang dan jasa apa yang 

akan dibeli, dimana, kapan, bagaimana, berapa jumlah, dan mengapa membeli 

produk tersebut.  

Suatu produk dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen apabila konsumen telah 

memutuskan produk tersebut untuk dibeli. Keputusan untuk membeli dipengaruhi 

oleh nilai produk yang dievaluasi. Bila manfaat yang dirasakan konsumen lebih 

besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk 

membelinya semakin tinggi. Dan sebaliknya, apabila manfaatnya lebih kecil 

dibanding pengorbanannya maka biasanya pembeli akan menolak untuk membeli 

dan umumnya beralih mengevaluasi produk lain yang sejenis.  

Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen seringkali diawali dan 

dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa 

rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya. Rangsangan 
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tersebut kemudian diproses dalam diri sesuai dengan karakteristik pribadinya, 

sebelum akhirnya diambil keputusan pembelian. Karakteristik pribadi konsumen 

yang dipergunakan untuk memproses rangsangan tersebut sangat komplek, dan 

salah satunya adalah motivasi konsumen untuk membeli.  

Minat membeli adalah suatu tahapan terjadinya keputusan untuk membeli suatu 

produk. Susanto (2007), menyatakan bahwa individu dalam mengambil keputusan 

untuk membeli suatu barang atau jasa ditentukan oleh dua faktor, yaitu:  

1. Faktor luar atau faktor lingkungan yang mempengaruhi individu 

Contohnya: seperti lingkungan kantor, keluarga, sekolah dan sebagainya. 

2. Faktor dalam diri individu 

Contohnya: seperti kepribadiannya sebagai calon konsumen.  

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan 

dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau 

jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, kegagalan biasanya 

menghilangkan minat, Swastha dan Irawan (2001).  

Penelitian dari Grewal dkk. (1998) dan Waldi & Santosa (2001) menyatakan 

bahwa terdapat tiga indikator yang digunakan untuk mengukur minat beli ini, 

yaitu: keinginan untuk menggunakan produk, rencana menggunakan produk di 

masa yang akan datang, dan kebutuhan untuk menggunakan produk. 

Sementara itu minat beli ulang pada dasarnya adalah perilaku pelanggan dimana 

pelanggan merespons positif terhadap kulitas pelayanan maupun kualitas produk 

suatu perusahaan dan berniat melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi 

kembali produk perusahaan tersebut (Cronin, dkk. 1992). Peneliti lainnya juga 



16 
 

 
 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan akan mempengaruhi intensi perilaku 

untuk membeli jasa dari penyedia jasa yang sama (Woodside dkk. 1989). 

Sementara itu Fornell (1992) menyatakan bahwa konsumen atau pelanggan yang 

puas akan melakukan kunjungan ataupun pembelian ulang pada waktu mendatang 

dan memberitahukan kepada orang lain atas produk dan jasa yang dirasakannya.  

Bentler dan Spencer (dalam Heru 1999) menyebutkan bahwa minat beli ulang  

adanya perilaku masa lampau yang dapat mempengaruhi minat secara langsung 

dan perilaku mengkonsumsi ulang pada waktu yang akan datang. Penelitian lain 

yang dilakukan oleh Howard dan Sheth (dalam Heru 1999) menunjukkan adanya 

variabel tanggapan (response variabel) yaitu keputusan untuk membeli, dimana 

konsumen yang puas akan melakukan konsumsi ulang pada waktu yang akan 

datang dan secara sukarela memberitahukan orang lain atas kinerja produk atau 

jasa yang dirasakannya.  

Zeithalm et al (1996) menekankan bahwa pentingnya mengukur minat beli 

kembali (future intention) pelanggan untuk mengetahui keinginan pelanggan yang 

tetap setia menggunakan suatu barang / jasa. Konsumen yang merasa senang dan 

puas akan barang / jasa yang telah dibelinya, akan berpikir untuk membeli ulang 

kembali barang / jasa tersebut. Pembelian yang berulang akan membuat 

konsumen menjadi loyal terhadap suatu barang / jasa (Band, 1991) 

Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari 

konsumen ketika memutuskan untuk mengkonsumsi suatu produk ataupun 

menggunakan suatu jasa. Minat beli ulang ini timbul setelah konsumen 

mendapatkan rasa puas terhadap suatu produk atau jasa tertentu yang telah mereka 
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konsumsi atau gunakan, sehingga konsumen memiliki keinginan atau minat untuk 

mengonsumsi atau melakukan pembelian kembali, dengan adanya minat beli 

ulang yang terus menerus maka dapat diartikan bahwa konsumen tersebut telah 

menjadi seorang pelanggan yang loyal terhadap produk atau jasa tertentu.  

Menurut Nurhayati (2012) Minat pembelian ulang adalah kenginan dan tindakan 

konsumen untuk membeli ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang 

diterima sesuai yang dinginkan dari suatu produk. Merek yang sudah melekat 

dalam hati pelanggan akan menyebabkan pelanggan melanjutkan pembelian atau 

pembelian ulang.  Sedangkan Kinnear dan Taylor (1996) mendefinisikan minat 

pembelian ulang sebagai minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman 

pembelian di masa lalu. Minat beli ulang merupakan bagian dari perilaku 

pembelian, yang selanjutnya akan membentuk loyalitas dalam diri konsumen.  

Selain itu, pelanggan yang memiliki komitmen pada umumnya lebih mudah 

menerima perluasan produk baru yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. 

Kesesuaian performa produk dan jasa yang ditawarkan dengan yang diharapkan 

konsumen akan memberikan kepuasan dan akan menghasilkan minat beli ulang 

konsumen di waktu yang akan datang.  

Berdasarkan atas definisi yang telah disebutkan, maka dapat disimpulkan bahwa 

minat beli ulang adalah rasa ingin atau niat seorang konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap suatu produk atau jasa yang disebabkan hadirnya 

pengalaman positif yang telah konsumen dapatkan setelah mengonsumsi atau 

menggunakan prouk dan jasa tersebut. Konsumen yang merasa senang dan puas 



18 
 

 
 

atas barang atau jasa yang telah dibelinya, akan berpikir untuk melakukan 

pembelian ulang kembali terhadap barang atau jasa tersebut. 

 

2.1.4 Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan adalah  kemauan seseorang untuk bergantung pada orang lain 

dimana kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan  merupakan kondisi 

mental yang mana didasarkan atas situasi seseorang dan konteks sosialnya. Saat 

seseorang mengambil suatu keputusan, maka ia akan lebih memilih keputusan 

berdasarkan pilihan dari orang- orang yang lebih dapat ia percaya dari pada yang 

kurang dipercayai (Moorman, 1993).   

Menurut Ba dan Pavlou (2002) mendefinisikan kepercayaan sebagai penilaian 

hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu 

sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang penuh ketidakpastian. 

Kepercayaan terjadi ketika seseorang yakin dengan reliabilitas dan integritas dari 

orang yang dipercaya (Morgan & Hunt, 1994).   

Menurut Rousseau et al (1998), kepercayaan adalah wilayah psikologis yang 

merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap 

perilaku yang baik dari orang lain. Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai 

sikap rela atau kesediaan satu pihak untuk menerima resiko dari tindakan pihak 

lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting 

untuk pihak yang mempercayainya, terlepas dari  kemampuan untuk mengawasi 

dan mengendalikan tindakan pihak yang dipercaya (Mayer et al, 1995).   

Doney dan Canon (1997) menyatakan bahwa penciptaan awal hubungan mitra 

dengan pelanggan didasarkan atas kepercayaan. Hal yang senada juga 
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dikemukakan oleh McKnight, Kacmar, dan Choudry (dalam Bachmann & Zaheer, 

2006), yang menyatakan bahwa kepercayaan dibangun sebelum pihak-pihak 

tertentu saling mengenal satu sama lain melalui interaksi atau transaksi. 

Kepercayaan secara online mengacu pada kepercayaan dalam lingkungan virtual.   

Menurut Rosseau, Sitkin, dan Camere  (1998), definisi kepercayaan dalam 

berbagai konteks yaitu kesediaan seseorang untuk menerima resiko. Diadaptasi 

dari definisi tersebut, Lim et al (2001) menyatakan kepercayaan konsumen dalam 

berbelanja internet sebagai kesediaan konsumen untuk mengekspos dirinya 

terhadap kemungkinan rugi yang dialami selama transaksi berbelanja melalui 

internet, didasarkan harapan bahwa penjual menjanjikan transaksi yang akan 

memuaskan konsumen dan  mampu untuk mengirim barang atau jasa yang telah 

dijanjikan.   

Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen adalah kesediaan satu 

pihak menerima resiko dari pihak lain berdasarkan keyakinan dan harapan bahwa 

pihak lain akan melakukan tindakan sesuai yang diharapkan, meskipun kedua 

belah pihak belum mengenal satu sama lain.  

McKnight et al (2002) menyatakan bahwa ada dua  dimensi kepercayaan 

konsumen, yaitu trusting belief dan trusting intention. Adapun penjelasannya 

sebagai berikut: 

1. Trusting Belief   

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang mampu untuk percaya dan merasa 

yakin terhadap orang lain pada suatu situasi. Trusting belief adalah persepsi pihak 

yang percaya (konsumen) terhadap pihak yang dipercaya (penjual toko online) 
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yang mana penjual memiliki karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. 

McKnight et al (2002a) menyatakan bahwa terdapat tiga elemen yang 

membangun trusting belief, yaitu benevolence, integrity, competence.  

a. Benevolence 

Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar seseorang percaya kepada 

penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen. Benevolence merupakan 

kesediaan penjual untuk melayani kepentingan konsumen. 

b. Integrity   

Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap 

kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah 

dibuat kepada konsumen.    

c. Competence  

Competence (kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap kemampuan 

yang dimiliki oleh penjual untuk membantu konsumen dalam melakukan 

sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen tersebut. Esensi dari 

kompetensi adalah seberapa besar keberhasilan penjual untuk menghasilkan 

hal yang diinginkan oleh konsumen. Inti dari kompetensi adalah kemampuan 

penjual untuk memenuhi kebutuhan konsumen.   

2. Trusting Intention   

Trusting intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang  siap 

bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara pribadi dan 

mengarah langsung kepada orang lain. Trusting intention didasarkan pada 

kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain. McKnight et al (2002a) 
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menyatakan bahwa ada dua elemen yang membangun trusting intention yaitu 

willingness to depend  dan  subjective probability of depending.  

a. Willingness to depend   

Willingness to depend  adalah kesediaan konsumen untuk bergantung kepada 

penjual berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin 

terjadi.  

b. Subjective probability of depending   

Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen secara 

subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual, melakukan 

transaksi, serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari penjual.   

Faktor- Faktor yang Memperngaruhi Kepercayaan  

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan seseorang. 

McKnight et al (2002b) menyatakan ada faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

kepercayaan konsumen, yaitu perceived web vendor reputation, dan perceived 

web site quality.   

a.   Perceived web vendor reputation  

Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual berdasarkan 

pada informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi menjadi penting untuk 

menumbuhkan rasa kepercayaan seorang konsumen terhadap penjual karena 

konsumen tidak memiliki pengalaman pribadi dengan penjual.  

Reputasi dari mulut ke mulut yang juga dapat menjadi kunci ketertarikan 

konsumen.  Informasi positif yang didengar oleh konsumen tentang penjual 
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dapat mengurangi persepsi terhadap resiko dan ketidakamanan ketika 

bertransaksi dengan penjual.  

b.   Perceived web site quality   

Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari toko online. 

Kesan  pertama dapat dibentuk dari tampilan toko online itu sendiri. Menurut 

Wing Field (dalam Chen & Phillon, 2003), menampilkan website secara 

professional mengindikasikan bahwa toko online tersebut berkompeten dalam 

menjalankan operasionalnya. Tampilan website yang professional 

memberikan rasa aman kepada pelanggan, dengan begitu pelanggan dapat 

lebih percaya dan nyaman dalam melakukan pembelian.  

 

2.1.5 Kepuasan Konsumen 

Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin „satis‟ artinya cukup baik, 

memadai dan „facio‟ artinya melakukan atau membuat. Kepuasan dapat diartikan 

sebagai upaya pemenuhan sesuatu (Tjiptono, 1997). Menurut kamus psikologi, 

kepuasan adalah perasaan enak subyektif setelah suatu tujuan dicapai baik tujuan 

tersebut merupakan tujuan fisik ataupun psikologis (Budiardjo, 1991). Oxford 

Advanced Learner‟s Dictionary (Tjiptono & Gregorius, 2005) mendeskripsikan 

kepuasan adalah perasaan baik ketika seseorang mendapatkan sesuatu. 

Kepuasan konsumen menurut Wilkie (1994) yaitu merupakan respon emosional 

terhadap evaluasi pengalaman mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Kepuasan 

merupakan tingkat perasaan konsumen yang diperoleh setelah konsumen 

melakukan atau menikmati sesuatu.  
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Kotler dan Keller (2003) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai perasaan 

konsumen, baik itu berupa kesenangan atau kekecewaan yang timbul dari 

membandingkan penampilan sebuah produk dihubungkan dengan harapan 

konsumen atas produk tersebut. Apabila penampilan produk yang diharapkan oleh 

konsumen tidak sesuai dengan kenyataan yang ada, maka dapat dipastikan 

konsumen akan merasa tidak puas dan apabila penampilan produk sesuai atau 

lebih baik dari yang diharapkan konsumen, maka kepuasan atau kesenangan akan 

dirasakan konsumen.  

Kepuasan konsumen merupakan keseluruhan sikap yang ditunjukkan konsumen 

atas barang atau jasa yang telah diperoleh dan setelah mereka menggunakannya. 

Ini merupakan penelitian evaluatif pasca pemilihan yang disebabkan oleh seleksi 

pembelian khusus dan pengalaman menggunakan barang atau jasa tersebut 

(Mowen dan Minor, 2002).  

Berdasarkan beberapa pengertian diatas, pengertian kepuasan konsumen dalam 

penelitian ini mengacu pada pendapat Kotler dan Keller (2003), yaitu perasaan 

yang didapatkan oleh konsumen ketika memperoleh barang yang dipesan 

(kenyataan) ternyata sesuai dan memenuhi harapan.  

2.1.5.1 Elemen Kepuasan Konsumen  

Wilkie (1994) menyatakan bahwa terdapat lima elemen dalam kepuasan 

konsumen yakni expectations, performance, comparison, confirmation atau 

disconfirmation, dan discrepancy. 
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Berikut penjelasannya: 

1. Expectations (harapan)  

Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk sebelum 

konsumen membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses pembelian 

dilakukan, konsumen berharap bahwa barang atau jasa yang mereka terima sesuai 

dengan harapan, keinginan, dan keyakinan mereka.  

Menurut Gasperz (2002) kepuasan konsumen sangat bergantung pada persepsi 

dan harapan konsumen. Ia juga mengatakan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi persepsi dan harapan konsumen adalah sebagai berikut :  

a.) Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan 

konsumen ketika sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen 

produk (perusahaan).   

b.) Pengalaman masa lulu ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan maupun 

pesaing-pesaingnya. 

c.) Pengalaman dari teman-teman.  

d.) Komunikasi melalui iklan dan pemasaran  

2. Performance (kinerja)  

Performance adalah pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang atau 

jasa ketika digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan mereka. Selama 

mengkonsumsi suatu produk ataupun jasa, konsumen menyadari kegunaan produk 

aktual dan menerima kinerja produk tersebut sebagai dimensi yang penting bagi 

konsumen.   
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3. Comparison (perbandingan)  

Setelah mengkonsumsi barang atau jasa maka konsumen akan membandingkan 

harapan terhadap kinerja barang atau jasa sebelum membeli dengan kinerja aktual 

barang atau jasa tersebut.  

4. Confirmation atau disconfirmation  

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman konsumen terhadap penggunaan 

merek dari barang atau jasa yang berbeda atau dari pengalaman orang lain. 

Melalui penggunaan merek lain dan komunikasi dari perusahaan serta orang lain, 

konsumen membandingkan harapan kinerja barang atau jasa yang dibeli dengan 

kinerja aktual barang atau jasa tersebut. Confirmation terjadi ketika harapan 

sesuai dengan kinerja aktual produk. Disconfirmation terjadi ketika harapan lebih 

tinggi atau lebih rendah dari kinerja aktual produk. Konsumen akan merasa puas 

ketika terjadi confirmation dan disconfirmation yaitu ketika harapan melebihi 

kinerja aktual barang atau jasa.  

5. Discrepancy (ketidaksesuaian)  

Discrepancy mengindikasikan bagaimana perbedaan antara level kinerja dengan 

harapan. Negative disconfimations yaitu ketika kinerja aktual berada dibawah 

level harapan, kesenjangan yang lebih luas lagi akan mengakibatkan tingginya 

level ketidakpuasan. Sedangkan positive disconfimations yaitu ketika kinerja 

aktual berada diatas level harapan. Ketika konsumen puas, maka konsumen akan 

menggunakan barang atau jasa yang sama, dan ketika konsumen merasa tidak 

puas maka konsumen akan menuntut perbaikan atau komplain terhadap 

perusahaan.   
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Sedangkan menurut Supranto (2001) terdapat enam elemen evaluasi kepuasan 

konsumen, yaitu:  

a) Product, yaitu bagaimana konsumen merasa puas terhadap fisik produk.  

b) Sales, yaitu pelayanan penjualan yang dilakukan oleh perusahaan.  

c) After sales services, yaitu pelayanan yang diberikan kepada konsumen setelah 

terjadi transaksi jual beli.  

d) Location, yaitu lokasi distribusi suatu barang dan jasa yang mempengaruhi 

kepuasan konsumen.  

e) Culture, yaitu budaya atau tradisi konsumen yang dapat mempengaruhi 

kepuasan konsumen akan nilai suatu produk.  

f) Time, yaitu pengaruh waktu terhadap kualitas barang dan jasa.   

 

2.1.5.2 Tipe-Tipe Kepuasan Konsumen   

Stauss & Neuhaus (dalam Tjiptono & Gregorius, 2005) membedakan tiga tipe 

kepuasan dan dua tipe ketidakpuasan, yakni :  

a. Demanding customer satisfaction  

Tipe ini merupakan tipe kepuasan yang aktif. Adanya emosi positif dari 

konsumen, yakni optimisme dan kepercayaan.  

b. Stable customer satisfaction  

Konsumen dengan tipe ini memiliki tingkat aspirasi pasif dan perilaku yang 

menuntut. Emosi positifnya terhadap penyedia jasa bercirikan steadiness dan 

trust dalam relasi yang terbina saat ini. Konsumen menginginkan segala 

sesuatunya tetap sama.   

c. Resigned customer satisfaction  

Konsumen dalam tipe ini juga merasa puas. Namun, kepuasannya bukan 

disebabkan oleh pemenuhan harapan, namun lebih didasarkan pada kesan 

bahwa tidak realistis untuk berharap lebih.  
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d. Stable customer dissatisfaction  

Konsumen dalam tipe ini tidak puas terhadap kinerjanya, namun mereka 

cenderung tidak melakukan apa-apa.   

e. Demanding dissatisfaction  

Tipe ini bercirikan tingkat aspirasi aktif dan perilaku menuntut. Pada tingkat 

emosi, ketidakpuasannya menimbulkan protes dan oposisi.   

2.1.5.3 Pengukuran Kepuasan Konsumen   

Menurut Tjiptono (1997), terdapat beberapa metode yang bisa digunakan untuk 

mengukur kepuasan konsumen, yaitu dengan cara :   

a.  Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan pertanyaan.   

b. Responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka mengharapkan 

suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang dirasakan.  

c. Responden diminta untuk menuliskan masalah yang mereka hadapi berkaitan 

dengan penawaran dari perusahan dan juga diminta untuk menuliskan 

masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari 

perusahan dan juga diminta untuk menuliskan perbaikan yang mereka 

sarankan.  

d. Responden dapat diminta untuk meranking berbagai elemen dari penawaran 

berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dan seberapa baik kinerja 

perusahan dalam masing-masing elemen.  
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Sedangkan menurut Kotler & Amstrong (1997), ada empat metode yang bisa 

digunakan untuk mengukur kepuasan konsumen, yaitu :   

1. Sistem Keluhan dan Saran   

Setiap perusahaan yang berorientasi pada konsumen (customer oriented) akan 

memberikan kesempatan yang sebesar-besarnya bagi konsumen untuk 

menyampaikan pendapat, saran dan keluhan konsumen. Media yang bisa 

digunakan antara lain adalah kotak saran.  

2. Survei Kepuasan Konsumen  

Penelitian mengenai kepuasan konsumen banyak dilakukan dengan 

menggunakan metode survei, baik melalui pos, telepon maupun wawancara 

pribadi. Keuntungan dari menggunakan metode survei adalah perusahaan akan 

memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari konsumen dan 

sekaligus juga memberikan tanda positif bahwa perusahaan memperhatikan 

konsumennya. Metode ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, antara lain :  

a. Directly Reported Satisfaction  

Survei kepuasan konsumen dilakukan secara langsung melalui pertanyaan 

seperti “Seberapa puaskah Saudara terhadap produk X? Apakah sangat 

tidak puas, tidak puas, netral, puas dan sangat puas?”.   

b. Derived Reported Dissatisfaction  

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yaitu besarnya 

harapan konsumen terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja yang 

dirasakan konsumen.   
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c. Problem Analysis  

Konsumen yang dijadikan responden diminta untuk mengungkapkan dua 

hal pokok, yaitu masalah-masalah yang dihadapi oleh konsumen yang 

berkaitan dengan penawaran dari perusahaan dan saran-saran untuk 

melakukan perbaikan.  

d. Importance Performance Analysis  

Responden diminta untuk mengurutkan berbagai atribut dari penawaran, 

mulai dari yang paling penting hingga yang kurang penting. Selain itu, 

responden juga diminta untuk mengurutkan kinerja perusahaan dalam 

masing-masing atribut dari yang paling baik hingga yang kurang baik.  

3. Ghost Shopping  

Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang (ghost 

shopper) untuk bersikap sebagai konsumen di perusahaan pesaing.   

4. Analisa Konsumen yang Hilang  

Metode ini dilaksanakan dengan cara perusahaan menghubungi para 

konsumennya yang telah berhenti membeli atau yang telah beralih pemasok 

dan perusahaan menanyakan penyebab konsumen berhenti membeli atau 

beralih pemasok.  
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2.1.5.4 Ciri-Ciri Konsumen yang Puas  

Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007) menyebutkan bahwa outcome atau hasil 

yang diharapkan dari adanya kepuasan konsumen adalah peningkatan 

penggunaan, pembelian ulang, loyalitas dan word of mouth.  

Sedangkan menurut Kotler & Amstrong (2000) ciri-ciri konsumen yang puas 

adalah sebagai berikut :  

a. Loyal terhadap produk  

Konsumen yang terpuaskan cenderung akan menjadi loyal. Konsumen yang 

puas terhadap produk yang dikonsumsinya akan mempunyai kecenderungan 

untuk membeli ulang dari produsen yang sama. Keinginan untuk membeli 

ulang karena adanya keinginan untuk mengulang pengalaman yang baik dan 

menghindari pengalaman yang buruk.  

b. Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif  

Kepuasan adalah merupakan faktor yang mendorong adanya komunikasi dari 

mulut ke mulut (word of mouth communication) yang bersifat positif. Hal ini 

dapat berupa rekomendasi kepada calon konsumen yang lain dan mengatakan 

hal-hal yang baik mengenai produk dan perusahaan yang menyediakan produk.  

c. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli produk lain.  

Hal ini merupakan proses kognitif ketika adanya kepuasan.  

 

 

 



31 
 

 
 

2.1.6 Loyalitas Konsumen 

Oliver (dalam Taylor, Celuch, dan Goodwin, 1999) mendefinisikan loyalitas 

konsumen sebagai komitmen yang tinggi untuk membeli kembali suatu barang 

atau jasa yang disukai atau disenangi di masa mendatang, disamping pengaruh 

situasi dan usaha pemasar dalam merubah perilaku. Dengan kata lain konsumen 

akan setia untuk melakukan pembelian ulang secara terus-menerus. 

Menurut Wahyu Nugroho (2005) loyalitas konsumen diartikan sebagai suatu 

ukuran kesetiaan dari pelanggan dalam menggunakan atau memakai suatu merek 

produk maupun merek jasa pada kurun waktu tertentu pada situasi dimana banyak 

pilihan produk ataupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya dan pelanggan 

memiliki kemampuan mendapatkannya. 

Sutisna (2001) menyatakan bahwa loyalitas konsumen dapat dikelompokkan 

menjadi dua kelompok, yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko 

(store loyalty). Ia juga mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai sikap 

menyenangi terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang 

konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu. 

Loyalitas adalah wujud atau respon perilaku pembelian yang dapat terungkap 

secara terus menerus oleh pengambil keputusan dengan memperhatikan satu atau 

lebih merek alternatif dari sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi proses 

psikologis. Perlu ditekankan bahwa hal tersebut berbeda dengan perilaku membeli 

ulang, loyalitas pelanggan menyertakan aspek perasaan, tidak melibatkan aspek 

afektif di dalamnya (Dharmesta, dalam Diah Dharmayanti, 2006). 
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Tjiptono (2000) menyatakan bahwa loyalitas konsumen adalah komitmen 

pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sifat yang sangat 

positif dalam pembelian jangka panjang. Dari pengertian ini dapat diartikan 

bahwa kesetiaan terhadap merek diperoleh karena adanya kombinasi dari 

kepuasan dan keluhan. Sedangkan kepuasan pelanggan tersebut hadir dari 

seberapa besar kinerja perusahaan untuk menimbulkan kepuasan tersebut dengan 

meminimalkan keluhan sehingga diperoleh pembelian jangka panjang yang 

dilakukan oleh konsumen. 

Berdasarkan beberapa definisi loyalitas konsumen diatas dapat disimpulkan 

bahwa Loyalitas konsumen adalah sikap setia konsumen terhadap suatu barang 

ataupun jasa yang pernah digunakan pada masa lampau, yang ditunjukkan dengan 

melakukan pembelian yang konsisten terhadap barang atau jasa itu, serta sukarela 

merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk atau barang tersebut.  

Aaker (dalam Joko Riyadi 1999) menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi 

kesetiaan konsumen, yakni sebagai berikut :  

1. Kepuasan (Satisfaction)  

Seorang konsumen akan loyal terhadap suatu produk ataupun jasa apabila ia 

mendapatkan kepuasan dari produk tersebut. Oleh karena itu, jika konsumen 

mencoba beberapa macam produk melampaui kriteria kepuasan produk atau 

tidak.Apabila telah mencoba dan menunjukkan respon yang baik, maka dapat 

dikatakan konsumen tersebut puas sehingga akan memutuskan membeli produk 

tersebut secara konsisten sepanjang waktu. Ini berarti telah tercipta kesetiaan 

konsumen terhadap produk tersebut.  

http://skripsi-manajemen.blogspot.com/2011/03/pengertian-loyalitas-konsumen.html
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2. Perilaku Kebiasaan (Habitual Behavior)  

Kesetiaan konsumen dapat dibentuk karena kebiasaan konsumen. Apabila yang 

dilakukan sudah merupakan kebiasaan, maka pembeli atau konsumen tersebut 

tidak lagi melalui pengambilan keputusan yang panjang. Pada kondisi ini, dapat 

dikatakan bahwa konsumen akan tetap membeli produk tersebut, yaitu 

konsumen akan tetap membeli produk  yang sama untuk suatu jenis produk dan 

cenderung tidak berganti-ganti produk.  

3. Komitmen (Commitment)  

Dalam suatu produk yang kuat terdapat konsumen yang memiliki komitmen 

dalam jumlah yang banyak. Kesetiaan konsumen akan timbul bila ada 

kepercayaan dari konsumen terhadap produk-produk sehingga ada komunikasi 

dan interaksi diantara konsumennya, yaitu dengan membicarakan produk 

tersebut.  

4. Kesukaan Produk (Linking of The Brand)  

Kesetiaan yang terbentuk dalam diri seorang konsumen sebenarnya 

dipengaruhi oleh tingkat kesetiaan konsumen secara umum. Tingkat  kesetiaan 

tersebut dapat diukur mulai timbulnya kesukaan terhadap produk sampai ada 

kepercayaan dari produk tersebut berkenaan dari kinerja dari produk-produk 

tersebut. Konsumen yang dikatakan loyal adalah konsumen yang berulang kali 

membeli produk tersebut bukan karena adanya penawaran khusus, tetapi karena 

konsumen percaya terhadap produk tersebut memiliki kualitas yang sama 

sehingga member tingkatan yang sama pada produknya.  
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2.2 HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

2.2.1 Hubungan Kepuasan Konsumen Terhadap Kepercayaan Konsumen 

Terdapat studi tentang perilaku konsumen yang mengatakan bahwa konsumen 

menginginkan kepuasan agar tetap setia kepada pengecer mereka (Yang & 

Petersen, 2004). Sementara di sisi lain, pengecer sendiri merasa tidak yakin 

tentang apa yang sebenarnya memenuhi konsumen. Karena sifat bisnis yang 

agresif pada saat ini, ada kebutuhan bagi pengecer untuk mendapatkan beberapa 

bentuk keuntungan diferensial atas pelanggan mereka yang di 

lakukan untuk mempertahankan agar pengecer tersebut tetap menjadi pilihan 

konsumen (McElheran, 2013). Menurut penelitian oleh Ali & Sankaran (2010); 

Mattsson (2009) kepuasan adalah yg kunci loyalitas konsumen, kepercayaan dan 

perilaku pembelian kembali.  

    Kepuasan konsumen berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan 

konsumen 

2.2.2 Hubungan Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepuasan pelanggan merupakan tahap pertama pencapaian tujuan oleh hampir 

seluruh perusahaan di Indonesia. Kepuasan menjadi suatu hal yang penting dan 

perlu oleh diperhatikan pihak perusahaan terhadap konsumen, karena konsumen 

akan menyebarluaskan rasa puasnya kepada calon pelanggan lain, selain itu 

dengan adanya rasa puas yang dirasakan konsumen juga dapat meningkatkan 

loyalitas konsumen pada suatu perusahaan. Kepuasan dan loyalitas konsumen 

pada perusahaan menjadi sangat penting untuk meningkatkan profitabilitas 
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perusahaan, sehingga perusahaan selalu menjaga hubungan baik dengan 

pelanggan. 

Menurut Oliver (1997) dalam Ishak dan Lutfi (2011), dalam jangka panjang 

kepuasan akan berdampak pada terbentuknya loyalitas pelanggan. Ketika 

pelanggan merasa puas terhadap produk maupun jasa yang diberikan oleh suatu 

perusahaan maka pelanggan akan cenderung untuk kembali melakukan pembelian 

ulang terhadap produk maupun mengunjungi jasa tersebut dimana hal ini 

merupakan salah satu indikator dari timbulnya loyalitas pelanggan. 

    Kepuasan konsumen berpengaruh secara positif terhadap loyalitas konsumen 

2.2.3 Hubungan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang 

Setiadi (2003) menyatakan bahwa minat beli dibentuk dari sikap konsumen 

terhadap produk yang terdiri dari kepercayaan terhadap merek dan evaluasi 

merek, sehingga dari dua tahap tersebut muncullah minat untuk membeli. Pasca 

membeli, konsumen mendapat pengalaman yang membuat diri mereka puas atau 

tidak puas lalu menentukan apakah konsumen ingin melakukan pembelian 

kembali. 

Minat  pembelian kembali didefinisikan Simamora (2003) yakni suatu rasa atau 

keinginan yang timbul karena adanya dasar kepercayaan terhadap produk yang 

diingini, dan dengan kemampuan untuk membeli produk. 

Kaitannya adalah rasa percaya merupakan kunci seseorang melakukan pembelian 

online. Ketika konsumen percaya terhadap produk Berryshu, maka minat untuk 

melakukan pembelian kembali akan muncul dengan sendirinya. Tentunya juga 



36 
 

 
 

didasari atas kepuasan maupun kenyamanan konsumen saat dan setelah berbelanja 

online. 

    Kepercayaan konsumen berpengaruh secara positif terhadap minat beli ulang 

2.2.4  Hubungan Loyalitas Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang 

Tujuan pembelian ulang merupakan suatu tingkat motivasional seorang konsumen 

untuk mengulangi perilaku pembelian suatu produk, yang salah satunya 

ditunjukkan dengan penggunaan brand suatu produk secara berkelanjutan (Chang 

& Wildt, 1994; Petrick, Backman & Bixler, 1999; Woodruff, 1997).  

Pada saat konsumen memiliki tujuan pembelian ulang terhadap suatu produk 

dengan Brand tertentu, maka pada saat itu pula secara tidak langsung konsumen 

tersebut juga telah memiliki perilaku loyal serta rasa puas terhadap brand itu, 

sehingga pada saat konsumen melakukan pembelian ulang terhadap produk 

dengan brand yang  sama itu, sebenarnya brand tersebut dari sisi konsumen sudah 

memiliki nilai beli brand, atau dengan kata lain, terdapat perceived value yang 

diterima konsumen. 

Secara tidak langsung didalam pembelian ulang telah terkandung unsur loyal 

terhadap suatu brand product, sehingga Mowen & Minor (1998) diambil dari 

Isnandar (2002) menggunakan definisi loyalitas merek dalam kondisi dimana 

konsumen mempunyai perilaku positif terhadap suatu merek, mempunyai 

komitmen pada merek tersebut dan bermaksud meneruskan pembeliannya pada 

masa yang akan datang.  
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Konsumen 

2.3 MODEL HIPOTESIS 

Berdasarkan pemikiran diatas, maka model hipotesisnya dapat digambarkan 

seperti berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Model Penelitian 2.1 
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Konsumen 

Minat Beli 

Ulang 

Loyalitas 

Konsumen 


