. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR, DAN HIPOTESIS

A. Tinjauan Pustaka
1. Waralaba
a. Sgarah Waralaba
Waralaba diperkenalkan pertamakali pada tahun 1850-an oleh Isaac
Singer, pembuat mesin jahit Singer ketikaingin meningkatkan
distribusi penjualan mesin jahitnya. Walaupun usahanya tersebut
gagal, namun dialah yang pertama kali memperkenalkan format bisnis
waralabaini di AS. Kemudian, caranyaini diikuti oleh pewaraabalain
yang lebih sukses, seperti John S Pemberton, pendiri Coca Cola.
Namun, menurut sumber lain, yang mengikuti Singer kemudian
bukanlah Coca Cola, melainkan sebuah industri otomotif AS, General
Motors Industry ditahun 1898. Contoh lain di AS yaitu sebuah sistem
telegraf, yang telah dioperasikan oleh berbagai perusahaan jalan kereta
api, tetapi dikendalikan oleh Western Union serta persetujuan eksklusif
antar pabrikan mobil dengan penjual. Mc Donalds merupakan salah
satu pewaralaba rumah makan siap sgji terbesar di dunia
Waraaba saat ini lebih didominasi oleh waralaba rumah makan siap

sgji. Kecenderungan ini dimulai padatahun 1919 ketika A& W Root
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Beer membuka restoran cepat sgjinya. Pada tahun 1935, Howard
Deering Johnson bekerjasama dengan Reginald Sprague untuk
memonopoli usaha restoran modern. Gagasan mereka adalah
membiarkan rekanan mereka untuk mandiri menggunakan nama yang
sama, makanan, persediaan, logo dan bahkan membangun desain
sebagal pertukaran dengan suatu pembayaran. Dalam
perkembangannya, sistem bisnisini mengalami berbagai
penyempurnaan terutama pada tahun 1950-an yang kemudian dikenal
menjadi waral aba sebagai format bisnis (business format) atau sering
pula disebut sebagai waralaba generasi kedua. Perkembangan sistem
waralaba yang demikian pesat terutama di negara asalnya, AS,
menyebabkan waral aba digemari sebagai suatu sistem bisnis
diberbagai bidang usaha yang mencapai 35% dari keseluruhan usaha
ritel yang adadi AS. Sedangkan di Inggris, berkembangnya waralaba
dirintisoleh J. Lyons melalui usahanya Wimpy and Golden Egg, pada
tahun 60-an. Bisnis waralaba tidak mengenal diskriminasi. Pemilik
waralaba (franchisor) dalam menyeleks calon mitra usahanya
berpedoman pada keuntungan bersama, tidak berdasarkan SARA
(Sumarsono, 2009: 2).

. Pengertian Waralaba

Bisnis waraaba atau franchise saat ini sedang berkembang pesat di
Indonesia dan sudah menjadi sebuah trend bisnis yang banyak diminati
oleh masyarakat karena prosedurnya yang mudah dan prospek cukup

menjanjikan serta dapat dijalankan oleh siapa sgja. Menurut
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Sumarsono, (2009: 1), pengertian waralaba suatu sistem
pendistribusian barang atau jasa kepada pelanggan akhir, dimana
pemilik merek (Franchisor) memberikan hak kepadaindividu atau
perusahaan untuk melaksanakan bisnis dengan merek, nama, sistem,
prosedur dan cara-cara yang telah ditetapkan sebelumnya dalam jangka
waktu tertentu meliputi area tertentu. Sedangkan jenis-jenis dari
waralaba antaralain.

a. Product Franchise
Produsen menggunakan produk franchise untuk mengatur
bagaimana cara pedagang eceran menjual produk yang dihasilkan
oleh produsen. Produsen memberikan hak kepada pemilik toko
untuk mendistribusikan barang-barang milik pabrik dan
mengijinkan pemilik toko untuk menggunakan nama dan merek
dagang pabrik. Pemilik toko harus membayar biaya atau membeli
persediaan minimum sebagai timbal balik dari hak-hak ini.
Contohnya, toko ban yang menjual produk dari franchisor,
menggunakan nama dagang, serta metode pemasaran yang
ditetapkan oleh franchisor.

b. Manufacturing Franchises
Jenis franchise ini memberikan hak pada suatu badan usaha untuk
membuat suatu produk dan menjualnya pada masyarakat, dengan
menggunakan merek dagang dan merek franchisor. Jenis franchise
ini seringkali ditemukan dalam industri makanan dan minuman.

c. Business Oportunity Ventures
Bentuk ini secara khusus mengharuskan pemilik bisnis untuk
membeli dan mendistribusikan produk-produk dari suatu
perusahaan tertentu. Perusahaan harus menyediakan pelanggan atau
rekening bagi pemilik bisnis, dan sebagai timbal baliknya pemilik
bisnis harus membayarkan suatu biaya atau prestasi sebagai
kompensasinya. Contohnya, pengusahaan mesin-mesin penjualan
otomatis atau distributorship.

d. Business Format Franchising
Ini merupakan bentuk franchising yang paling populer di dalam
praktek. Melalui pendekatan ini, perusahaan menyediakan suatu
metode yang telah terbukti untuk mengoperasikan bisnis bagi
pemilik bisnis dengan menggunakan nama dan merek dagang dari
perusahaan. Umumnya perusahaan menyediakan sejumlah bantuan
tertentu bagi pemilik bisnis membayar sejumlah biaya atau royalti.
Kadang-kadang, perusahaan juga mengaharuskan pemilik bisnis
untuk membeli persediaan dari perusahaan.
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c. Pengertian Franchisor dan Franchisee
Franchisor adalah pihak penjua Francshise/pemberi waralaba.
Franchisor dapat berupa badan usaha atau perorangan yang
memberikan hak kepada pihak lain untuk memanfaatkan dan/atau
menggunakan HAKI atau penemuan atau ciri khas usaha yang
dimilikinya. Franchisor bertugas memberikan outlet dan bahan baku
serta menyediakan pelatihan operasional bisnis kepada pihak franchi-
see. Dengan kata lain Franchisor membuat manual operasi sebagai
panduan operasiona secaradetail bagi franchisee tentang bagaimana
mel akukan fungsi-fungsi dalam menjalankan bisnis. Bagian-bagian
yang tercantum dalam manual operasi berkaitan dengan operasional,
personalia, marketing, kehumasan, customer service, perawatan, dan
sebagainya. Penyimpangan terhadap manual operasi akan mengaki-

batan franchise kehilangan hak waralaba.

Sedangkan Franchisee adalah penerima waralaba. Adalah pihak yang
membeli franchise. Franchise dapat berupa badan usaha atau pero-
rangan yang diberikan hak untuk memanfaatkan dan/atau
menggunakan hak atas kekayaan intelektual atau penemuan atau ciri
khas yang dimiliki pemberi waralaba. Hak yang didapat oleh
Franchisee adalah menerima outlet, peralatan atau inventaris usaha
lengkap, distribusi bahan baku, pelatihan produksi, menerima transfer
rahasia manajemen, lisensi penggunaan merek bisnis, serta hak

konsultasi (Sumarsono, 2009: 6).
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d. Perjanjian Waralaba
Adapun Perjanjian Waral aba berdasarkan Peraturan Pemerintah No 42
Pasal 5 tahun 2007 tentang perjanjian waralaba, setidaknya memuat.

Nama dan alamat para pihak,

Jenis hak kekayaan intelektual,

Kegiatan usaha,

Hak dan kewajiban para pihak,

Bantuan, fasilitas, bimbingan operasional, pelatihan dan pemasaran
yang diberikan pemberi waral aba kepada penerima waralaba,
Wilayah usaha,

Jangka waktu perjanjian,

Tata cara pembayaran imbalan,

. Kepemilikan, perubahan kepemilikan dan hak ahli waris,

10. Penyelesaian sengketa, dan

11. Tata cara perpanjangan, pengakhiran dan pemutusan perjanjian
(Sumarsono, 2009: 98).

agrwbdrE
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2. Konsep Pemasaran

Salah satu aspek penting yang perlu dipertimbangkan dalam upaya
meningkatkan penjualan adalah aspek pemasaran. Pengertian pemasaran
adal ah suatu proses sosial dan mangjerial yang didalamnyaindividu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan untuk penciptaan,
penawaran dan pertukaran nilai produk dengan lainnya, Kotler, (2009: 10).
Sedangkan konsep pemasaran menurut Basu, (2005: 17), adalah pemuasan
kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi bagi kelangsungan hidup
perusahaan. Dalam pel aksanaan konsep pemasaran perusahaan harus

berorientasi kepada konsumen.

Dalam proses pemasaran terdapat limalangkah sederhana. Dalam empat

langkah pertama, perusahaan bekerja untuk memahami konsumen,
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menciptakan nilai pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang
kuat dan di langkah terakhir perusahaan menuai manfaat dari penciptaan
nilai pelanggan yang unggul. Oleh karenaitu, mereka pada waktunya
menangkap nilai dari konsumen dalam bentuk penjualan, keuntungan dan

ekuitas pelanggan jangka panjang (Kotler dan Armstrong, 2008: 60).

. Bauran Pemasaran

Tugas produsen adalah merencanakan aktifitas-aktifitas pemasaran dan
membentuk program pemasaran yang terintegrasi penuh untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan menghantarkan nilai kepada
pelanggan. Bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah kumpulan alat
pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk
menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran, Kotler dan
Armstrong, (2008: 62-63), bauran pemasaran terdiri dari semuahal yang
dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya.
Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok
variabel yang disebut 4P yaitu Product (Produk), Price (Harga), Place

(Tempat), dan Promotion (promosi).

Sebagian besar produsen tidak menjual barang mereka kepada pengguna
akhir secaralangsung, diantara mereka terdapat kelompok perantara yang
mel aksanakan beragam fungsi. Perantaraini membentuk saluran
pemasaran. Saluran pemasaran merupakan elemen ketiga dari bauran

pemasaran yang juga memiliki peran penting untuk mendistribusikan
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barang atau jasa dari produsen agar dapat dinikmati atau dikonsumsi oleh

konsumen.

Saluran pemasaran menurut Kotler dan Keller, (2009: 9) , adalah
sekelompok organisasi yang saling bergantung dan terlibat dalam proses
pembuatan produk atau jasa yang disediakan untuk digunakan atau
dikonsumsi. Saluran pemasaran merupakan seperangkat alur yang diikuti
produk atau jasa setelah diproduksi, berakhir dalam pembelian dan
digunakan oleh pengguna akhir. Elemen keempat dari bauran pemasaran
adalah promosi penjulan. Promosi penjualan merupakan bahan inti dalam
kampanye pemasaran terdiri dari aat insentif, sebagian besar jangka
pendek, yang dirancang untuk menstimuli pembelian, yang lebih cepat
atau lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau
perdagangan. Promosi mencerminkan kegiatan-kegiatan yang

mengkomunikasikan keunggulan.

4. Keputusan Pembelian

K eputusan Pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen
yang merujuk pada perilaku membeli konsumen akhir yang membeli
barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Setiap hari konsumen menentukan
berbagai pilihan pembelian. Kebanyakan dari perusahaan besar menyelidiki
keputusan pembelian konsumen begitu rincinya untuk menemukan apa
yang dibeli konsumen, dimana mereka membeli, bagaimana dan berapa
banyak yang mereka beli, kapan mereka membeli dan mengapa mereka

sampa membeli. Menurut Schiffman dan Kanuk, (2008: 37),
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keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan atau |ebih. Dengan kata lain,
pilihan aternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil
keputusan. Serupa dengan pendapat Schiffman dkk, (2010: 23), bahwa
keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.

Mempelgjari perilaku konsumen akan memberikan petunjuk bagi
pengembangan produk baru, keistimewaan produk, harga, saluran
pemasaran, pesan iklan dan elemen bauran pemasaran lainnya. Titik tolak
untuk memahami perilaku pembeli adalah rangsangan tanggapan.
Rangsangan pemasaran dan lingkungan mulai memasuki kesadaran
pembeli. Karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusan
menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Tugas produsen adalah
memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya

rangsangan dari luar hingga muncul nya keputusan pembelian pembeli.

Menurut Kotler dan Keller, (2008: 235), bahwa proses pengambilan
keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen melalui beberapa
tahapan dalam pembelian yang disebut proses pengambilan keputusan lima
tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluas aternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Proses pengambilan

keputusan membeli model lima tahap.
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Gambar 1. Proses pengambilan keputusan model lima tahap (Kotler dan

Keller, 2008: 235).

Kelimatahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan

pembelian dapat dirumuskan sebagai berikut.

1. Pengenalan Masalah

Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Pembeli
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan
keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh
rangsangan dari dalam diri pembeli atau rangsangan dari luar. Para
Pemasar perlu mengidentifikass keadaan tertentu, dengan
mengumpulkan informasi dari sgjumlah konsumen.

. Pencarian Informasi

Konsumen mungkin kurang berusaha secara aktif dalam mencari
informasi  sehubungan dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang
tersebut mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan
kebutuhan, banyaknya informass yang dimiliki, kemudahan
memperoleh informasi, tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari
kegiatan mencari informasi. Yang menjadi perhatian utama pemasar
adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen
dan pengaruh relatif tigp sumber tersebut terhadap keputusan
pembelian selanjutnya.

. Evaduas Alternatif

Informasi yang di dapat oleh calon pembeli digunakan untuk
memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif
yang dihadapinya serta daya tarik masing-masing alternatif. Produsen
harus memahami cara konsumen terhadap informasi yang
diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu mengenai produk
promosi. Terdapat beberapa proses evaluasi konsumen : Pertama,
konsumen berusaha memenuhi kebutuhan; kedua, konsumen mencari
manfaat dari solusi produk; ketiga, konsumen melihat masing-masing
produk sebagai kelompok atribut dengan kemampuan yang berbeda-
beda dalam memberikan manfaat yang dapat digunakan untuk
memuaskan kebutuhan tersebut.

. Keputusan Pembelian

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu
faktor internal dan eksternal. Faktor internal berhubungan dengan
persepsi konsumen terhadap merek yang dipilih. Sedangkan faktor
eksternal berasal dari dorongan orang lain dan situasi yag tidak
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terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian.
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri
dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi
dternatif-aternatif yang harus dipilih atau dievaluas untuk
menentukan produk mana yang akan dibeli. Daam melakukan
kegiatan pembelian, konsumen dapat menggunakan beberapa tahap-
tahap dari keputusan pembelian : Keputusan merek, keputusan
pemasok, keputusan waktu. Keputusan kuantitas, dan keputusan
metode pembayaran.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami rasa puas atau
ketidakpuasan tertentu. Apabila konsumen mendapatkan kepuasan dari
barang yang telah dibeli, maka keinginan untuk membeli merek barang
tersebut akan semakin kuat. Sebaliknya, apabila barang yang telah
dibeli tidak memberikan kepuasan, maka konsumen akan merubah
sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi sikap negatif,
bahkan kemungkinan akan menolak dari daftar pilihan. Pemasar akan
berusaha untuk meminimumkan hal yang tidak memuaskan konsumen,
dengan melakukan kontak purna beli dengan konsumen, menyediakan
layanan yang lebih maksimal dengan cara memberikan garansi, dan
meningkatkan promosi produk perusahaan melalui iklan.

6. Perseps Harga

Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah. Tetapi dalam
keadaan yang lain harga didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan
oleh pembeli. Menurut Kotler dan Armstrong, (2012: 51), harga
merupakan sgjumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk
mendapatkan sebuah produk atau jasa yang dibutuhkan atau diinginkan

konsumen.

Dalam hal ini harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk
membedakan penawarannya dari para pesaing. Sehingga penetapan harga
dapat dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi deferensiasi barang

dalam pemasaran. Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk
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menukarnya dengan produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan
konsumen, juga salah satu dari bauran pemasaran yang berperan penting
dalam pemasaran. Menurut Tjiptono, (2004:152-153), harga memiliki

peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu.

1. Tujuan berorientasi padalaba
Setiap perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba
paling tinggi. Tujuan dikenal dengan istilah maksimal laba.

2. Tujuan berorientasi pada volume
Selain tujuan berorientasi padalaba, ada pula perusahaan yang
menetapkan harga berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume
tertentu agar dapat mencapai target volume yang diinginkan.

3. Tujuan berorientasi pada citra
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi
penetapan harga. Perusahaan dapat menentukan hargatinggi untuk
membentuk atau mempertahankan citra prestisiusnya.

4. Tujuan stabilisas harga
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila
suatu perusahaan menurunkan pula harga mereka. Tujuan stabilisasi
dilakukan dengan menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan
yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin
industri.

Menurut Schiffman & Kanuk, (2007: 6), persepsi adalah suatu proses
seorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan
menterjamahkan stimulus- stimulus informasi yang datang menjadi suatu
gambaran yang menyeluruh. Persepsi mempunyai pengaruh yang kuat
bagi konsumen. Salah satu faktor yang berpengaruh terhadap konsumen

yaitu perseps akan harga.

Menurut kotler dan Amstrong, (2006: 81), harga merupakan sejumlah
uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dari nilai
yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau

menggunakan produk atau jasa tersebut. Tujuan ditetapkan harga
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sebaiknya bersumber dari dan sesuai dengan tujuan perusahaan dan
pemasaran. Tujuan penetepan harga ditetapkan secara jelas karena secara
langsung mempengaruhi kebijakan penetapan harga dan cara yang
digunakan untuk menetapkan harga. Menurut Stanton, (2004: 306), ada
beberapa faktor yang biasanya mempengaruhi keputusan penetapan harga

antaralain.

a. Permintaan Produk
Memperkirakan permintaan total terhadap produk adalah langkah yang
penting dalam penetapan harga sebuah produk. Ada dua langkah yang
dapat dilakukan dalam memperkirakan permintaan produk, yaitu
menentukan apakah ada harga tertentu yang diharapkan oleh pasar dan
memperkirakan volume penjualan atas dasar harga yang berbeda-beda.

b. Target Pangsa Pasar
Perusahaan yang berupaya meningkatkan pangsa pasarnya bisa
menetapkan harga dengan lebih agresif dengan harga yang lebih
rendah dibandingkan perusahaan lain yang hanyaingin
mempertahankan pangsa pasarnya. Pangsa pasar dipengaruhi oleh
kapasitas produks perusahaan dan kemudahan untuk masuk dalam
persaingan pasar.

c. Reaks Pesaing
Adanya persaingan baik yang sudah ada maupun yang masih potensial,
merupakan faktor yang mempunyai pengaruh penting dalam
menetukan harga dasar suatu produk. Persaingan biasanya dipengaruhi
oleh adanya produk serupa, produk pengganti atau substitusi, dan
adanya produk yang tidak serupa namun mecari konsumen atau pangsa
pasar yang sama.

d. Penggunaan Strategi Penetapan Harga: Penetrasi Ratai Saringan
Untuk produk baru, biasanya menggunakan strategi penetapan harga
saringan. Strategi ini berupa penetapan harga yang tinggi dalam
lingkup harga-harga yang diharapkan atau harga yang menjadi harapan
konsumen. Sedangkan strategi berikutnya yaitu strategi penetapan
harga penetrasi. Strategi ini menetapkan hargaawal yang rendah untuk
suatu produk dengan tujuan memperoleh konsumen dalam jumlah
banyak dan dalam waktu yang cepat.

e. Produk, Saluran Distribusi dan Promosi
Untuk beberapa jenis produk, konsumen Iebih memilih membeli
produk dengan harga yang lebih murah dengan kualitas dan kriteria
yang mereka perlukan. Sebuah perusahaan yang menjual produknya
langsung kepada konsumen dan melaui distribusi melakukan
penetapan harga yang berbeda. Sedangkan untuk promosi, harga
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produk akan lebih murah apabila biaya promosi produk tidak hanya
dibebankan kepada perusahaan, tetapi juga kepada pengecer.

f. BiayaMemproduksi atau Membeli Produk
Seorang pengusaha perlu mempertimbangkan biaya-biaya dalam
produksi dan perubahan yang terjadi dalam kuantitas produksi apabila
ingin dapat menetapkan harga secara efektif.

Pengusaha perlu untuk memperhatikan harga, karena dalam persaingan
usaha, harga yang ditawarkan oleh pesaing bisa |ebih rendah dengan
kualitas yang sama atau bahkan dengan kualitas yang lebih baik. Sehingga
dalam penentuan harga produk atau jasa yang dijual, baik perusahaan
besar maupun usaha kecil sekalipun harus memperhatikan konsumen dan

para pesaingnya.

Dalam prosedur penentuan harga menurut Swastha, (2000: 97), terdapat 6
tahap, yaitu.

a. Mengestimasi permintaan untuk produk yang akan ditentukan harganya
b. Mengetahui dulu reaksi yang ada dalam persaingan

c. Menentukan market share yang dapat diharapkan

d. Memilih strategi harga untuk mencapai target pasar

e. Mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan

f. Memilih tingkat harga tertentu

Kotler dan Keller, (2009: 174), menjelaskan terdapat beberapa strategi

penyesuaian harga, diantaranya adalah.

1. Penetapan Harga Geografis.
Daam penetapan harga secara geografis, perusahaan memutuskan
bagaimana memberi harga kepada produknya untuk konsumen yang
berbedalokas dan negara yang berbeda.

2. Diskon Harga dan Insentif.
Beberapa perusahaan akan menyesuaikan harga dan memberikan
diskon atau insentif untuk pembayaran dini, pembelian volume dan
pembelian diluar musim. Perusahaan harus melakukannya dengan
cermat atau akan mendapati laba mereka lebih rendah dari yang
direncanakan. Selain itu, perusshaan harus berhati — hati untuk
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menerapkan diskon, karena diskon dapat menurunkan persepsi nilai

sebuah penawaran.

3. Penetapan Harga Promosi

Perusahaan dapat menggunakan beberapa strategi untuk merangsang

pembelian dini, antaralain :

a. Penetapan harga pemimpin kerugian, yaitu meurunkan harga
merek terkenal untuk merangsang aktifitas yang lebih tinggi di
suatu lokasi pembelanjaan agar dapat mengkompensasi marjin
yang lebih rendah atas produk yang dijual rugi.

b. Penetapan harga eceran khusus, yaitu menentukan harga khusus
pada

c. Rabat tunai, yaitu menawarkan rabat tunai bagi pelanggan untuk
menarik lebih banyak pelanggan pada musim tertentu.

d. Pembiayaan berbunga rendah, yaitu penawaran pembiayaan yang
lebih fleksibel dan berbunga rendah untuk menarik pelanggan.

e. Jangka waktu pembayaran lebih panjang, yaitu menawarkan
pembiayaan dengan perode waktu yang panjang agar mengurangi
pembayaran bulanan.

f. Jaminan dan kontrak jasa, yaitu mempromosikan penjualan dengan
jaminan gratis atau berbiaya murah.

g. Diskon psikologis, yaitu menetapkan harga yang cukup tinggi
untuk kemudian menawarkan produk dengan penghematan yang
besar.

7. Kualitas Produk

Menurut American Society for Quality Control dalam Lupiyoadi, (2001.:
144), pengertian kualitas adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-
karakteristik dari suatu barang atau jasa, dalam hal kemampuan untuk
memenuhi kebutuhan kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten.
Kottler dan Amstrong, (2012: 54), mengungkapkan kualitas adalah
karakteristik dari produk dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-
kebutuhan yang telah ditentukan dan bersifat laten. Sedangkan definisi
produk adalah suatu sifat yang komplek baik dapat diraba maupun tidak
dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan

pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli
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untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya (Swastha, 2009: 19).

Cleland dan Bruno dalam Simamora, (2012: 12), juga mengemukakan ada
beberapa prinsip tentang persepsi terhadap kualitas yaitu sebagai berikut.
1. Kualitas yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap suatu produk

mencakup tiga aspek utama yaitu produk, harga, dan non produk.
2. Kualitas ada kalau bisadi persepsikan oleh konsumen.

3. Perceived quality diukur secararelatif terhadap pesaing.

Konsumen memiliki kebebasan memilih produk. Garvin dalam Istijanto,
(2007: 57), menjelaskan bahwa terdapat delapan dimensi kualitas produk,

yaitu.

1. Kinerja (Performance)

Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu produk. Ini
manfaat atau khasiat produk yang kita beli. Biasanyaini jadi
pertimbangan pertama kita dalam membeli produk.

2. Fitur produk
Dimensi fitur merupakan karakteristik atau ciri- ciri tambahan yang
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau
option bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur
seringkali ditambahkan. Idenya, fitur bisa meningkatkan kualitas
produk bila pesaing tidak memiliki.

3. Keandalan (reliability)

Dimensi keandalan adalah peluang suatu produk bebas dari kegagalan
saat menjaankan fungsinya.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specification)
Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dengan standar yang
dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” yang harus dipenuhi
oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini berarti
sesual dengan standarnya.

5. Dayatahan
Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah pemakaian suatu
produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin lama daya
tahannya tentu semakin awet, produk yang awet akan dipersepsikan
lebih berkualitas disbanding produk yang cepat habis atau cepat
diganti.
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6. Kemampuan diperbaiki (Serviceability)
Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas dasar
kemampuan diperbaiki : mudah, cepat, kompeten. Produk yang
mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibandingkan dengan
produk yang tidak atau sulit diperbaiki.
7. Keindahan (Aestethic)
K eindahan menyangkut tampilan produk yang bisa membuat
konsumen suka. Ini sering kali dilakukan dalam bentuk desain produk
atau kemasannya. Beberapa produk diperbaharui “wajahnya” supaya
lebih cantik di mata konsumen.
8. Kualitas yang dipersepsikan ( Perceived quality)
Ini menyangkut penilaian konsumen terhadap citra, merek atau iklan.
Produk- produk yang bermerek terkenal biasanya dipersepsikan lebih
berkualitas dibanding dengan merek- merek yang tidak didengar.
Kualitas adalah salah satu aat utama untuk positioning (dalam)
menetapkan posisi bagi pemasar. Kualitas produk memiliki dua dimensi
yaitu tingkat dan konsistensi. Dalam pengembangan suatu produk,
pemasar awalnya harus memilih tingkat kualitas yang akan mendukung
posisi produk di pasar sasaran. Disini, kualitas produk berarti kualitas
kinerja dimana memiliki arti kemampuan produk dalam menjaankan
fungsinya. Selain tingkat kualitas, kualitas yang tinggi dapat pula berarti
tingkat dari konsistensi kualitas yang tinggi. Disini, kualitas produk berarti
kualitas kesesuaian (conformance quality) yaitu bebas dari kerusakan serta
konsisten dalam memberikan tingkat kinerja yang ditargetkan (Kotler dan

Amstrong, 2001: 355).

B. Pendlitian yang Relevan

Beberapa hasil penelitian yang ada kaitannya dengan pokok masalah ini dan

sudah pernah dilaksanakan adalah sebagai berikut.
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Tabd 8. Hasil Pendlitian yang Relevan
No. Penulis Judul Hasil Penelitian
1. | Devi Reka Pengaruh Bauran Ada pengaruh bauran
Mayasari Pemasaran Terhadap pemasaran terhadap
Keputusan Membeli Es | keputusan membeli
Krim Wallsdi Chandra | eskrim walls di
Supermarket Tanjung chandra supermarket
Karang Bandar bandar lampung
Lampung Tahun 2012 | sebesar 95,5%. hasl|
uji t terhadap masing-
masing variabel bebas
mempunyai pengaruh
terhadap keputusan
membeli es krim walls
di chandra
supermarket bandar
lampung (Y),
dikarenakan thitung >
ttabel.
2. | RismaRaueta Pengaruh Labelisas Ada pengaruh yang
Hala Terhadap positif dan signifikan
Keputusan Pembelian antaralabelisasi halal
Konsumen Pada Produk | terhadap keputusan
Makanan Siap Saji KFC | pembelian konsumen
Coffee Kedaton Bandar | pada produk makanan
Lampung Tahun 2012 | siap sgji KFC Coffee
kedaton bandar
lampung. dari hasil
analisis diperoeh
bahwa variabel X
mempengaruhi
variabel Y sebesar
77,2%. variabel efek
yang ditimbulkan
adalah pengaruh
terbesar berdasarkan
analisis kuantitatif dan
kualitatif.
3. | Ali Sampurna Analisis Pengaruh Hasil pengujian R2

Faktor Bauran
Pemasaran Terhadap
Kepuasan Konsumen
Pada Rumah Makan
Kayu Bandar Lampung

adalah 0,804 bearti
80,4% variabel bauran
pemasaranberpengaruh
terhadap kepuasan
konsumen dan sisanya
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Tahun 2012 19,6% merupakan
faktor-faktor dari luar
variabel X. keputusan
hipotesis secara
menyeluruh dengan uji
F hitung lebih besar
dibanding dengan F
tabel atau 53.744 >
2.11 maka Ho ditolak
dan Ha diterima.

C. Kerangka Pikir

Tingkat keberhasilan dalam pencapaian tujuan suatu kegiatan bergantung pada
bagaimana pel aksanaan atau proses dari kegiatan tersebut. Begitu juga dengan
keputusan pembelian atau tingkat penjual an bergantung pada harga dan
kualitas produk atau kualitas makanan cepat sgji. Harga suatu barang atau jasa
merupakan salah satu faktor penentu bagi konsumen dalam menentukan
produk yang akan digunakannya. Oleh karenaitu harga sangat berpengaruh
terhadap sebuah keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Menurut Kotler dan Armstrong, (2008: 345), harga adalah jumlah nilai yang
diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
menggunakan suatu produk atau jasa. Konsumen akan selalu memilah produk
mana yang dapat memenuhi kebutuhannya namun dengan biaya pengeluaran
yang seminimal mungkin. Pada umumnya konsumen akan memilih produk

yang memiliki harga yang sebanding dengan manfaat yang akan diterima.

Menurut Kotler dan Armstrong, (2008: 62), produk adalah kombinasi barang
dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Sedangkan

menurut Tjiptono, (2008: 96), menyatakan bahwa dalam merencanakan
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penawaran produk, produsen atau pemasar perlu memahami beberapa
tingkatan produk, yaitu.

1. Produk utamaatau inti (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya
dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.

2. Produk generik, yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi produk
yang paling dasar (rancangan produk minimal agar dapat berfungsi).

3. Produk harapan (expected product), yaitu produk formal yang ditawarkan
dengan berbagai atribut dan kondisinya secaranormal (layak) diharapkan
dan disepakati untuk dibeli.

4. Produk pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk
yang dilengkapi atau ditambah dengan berbagai manfaat dan layanan,
sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan bisa dibedakan
dengan produk pesaing.

5. Produk potensia, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang
mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.

Oleh karenaiitu, dapat dikatakan bahwa sebuah produk lebih dari sebuah
bentuk barang yang memiliki sifat dan nilai-nilai tertentu. Konsumen
cenderung melihat produk berdasarkan manfaat yang diberikan untuk
memuaskan kebutuhan mereka.

Modé teoritis pengaruh persepsi harga dan kualitas makanan cepat sgji

terhadap keputusan pembelian dapat dilihat pada gambar dibawah ini.

Persepsi Harga (X1)

Kualitas Produk /
(Makanan Cepat Sqji)

(X2)

A 4

)

Keputusan
Pembelian (Y)

A 4

Gambar 2. Paradigma Ganda dengan Dua Variabel Independen X1 dan
X2, dan satu variable dependen Y (Sugiyono, 2013: 68).
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D. Hipotesis

1. Adapengaruh perseps hargaterhadap keputusan pembelian konsumen
pada KFC Gelagl Bandar Lampung tahun 2015.

2. Adapengaruh kualitas makanan cepat sgji terhadap keputusan pembelian
konsumen pada KFC Gelael Bandar Lampung tahun 2015.

3. Adapengaruh persepsi harga dan kualitas makanan cepat sgji terhadap
keputusan pembelian konsumen pada KFC Gelagl Bandar Lampung tahun

2015.



