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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Pemasaran 

Kegiatan pemasaran sering diartikan sebagai kegiatan untuk menjual suatu 

produk yang diperjualbelikan oleh perusahaan dan ditujukan kepada para 

konsumen. Namun, jika dilihat dari makna sebenarnya pemasaran bukan hanya 

sekedar menjual produk saja, melainkan melakukan aktivitas penting dalam 

menganalisis dan mengevaluasi segala kebutuhan dan keinginan para konsumen. 

Kotler dan Armstrong (2014) mendefinisikan pemasaran adalah sebagai 

proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi konsumen dan membangun 

hubungan yang kuat dengan konsumen untuk tujuan mendapatkan nilai dari 

konsumen sebagai imbalannya. Dua hal yang menjadi tujuan dasar dari pemasaran 

adalah untuk menarik konsumen baru dengan menjanjikan keunggulan nilai serta 

menjaga dan menumbuhkan konsumen yang sudah ada dengan cara memberikan 

kepuasan pada produk atau jasa yang telah mereka gunakan. 

Sedangkan menurut Kurtz dan Bone (2010) pemasaran adalah fungsi 

organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

memberikan nilai kepada konsumen dan untuk mengelola hubungan konsumen 

dengan cara yang menguntungkan. 
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2.1.2  Perilaku Konsumen  

Mempelajari perilaku konsumen sangatlah penting, dikarenakan banyak 

faktor yang mempengengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan saat 

melakukan pembelian barang dan jasa. Setiap konsumen pasti memiliki 

karakteristik yang berbeda dalam memilih barang dan jasa yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Konsumen memiliki peranan yang sangat penting dalam 

pembentukan ekonomi nasional maupun internasional. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) mendefinisikan perilaku konsumen 

sebagai perilaku yang dicerminkan konsumen untuk pencarian, pembelian, 

penggunaan, pengevaluasian, dan penghentian pemakaian suatu produk dan jasa 

yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Perilaku konsumen 

berfokus pada bagaimana individu dan keluarga dapat membuat keputusan untuk 

menghabiskan sumber yang tersedia yaitu waktu, uang dan usaha yang 

berhubungan dengan barang dan jasa. 

Proses pengambilan keputusan terdapat tiga tahapan yang saling berkaitan 

yaitu, tahap masukan (Input), tahap proses dan tahap keluaran (Output) (Schiffman 

dan Kanuk, 2010). Dibawah ini akan dijelaskan mengenai tahap pengambilan 

keputusan dari konsumen: 
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Sumber: Schiffman & Kanuk, (2010) 

Gambar 2.1 Tahap Pengambilan Keputusan 

1. Tahap masukan (input)  

Tahap masukan merupakan tahap ketika konsumen mengenali 

kebutuhan akan sebuah produk. Pengenalan produk terdiri dari dua sumber 

informasi, yaitu upaya perusahaan dalam melakukan pemasaran seperti 

produk, harga, promosi, dan tempat barang tersebut dapat dibeli dan sumber 

kedua dari lingkungan melalui keluarga, teman, tetangga, teman sekelas, 

dan sumber resmi maupun tidak resmi. Dimana semua input dapat 
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mempengaruhi pembelian konsumen dan penggunaan terhadap produk 

yang dibeli. 

2. Tahap proses  

Tahap proses merupakan bagaimana konsumen fokus untuk 

membuat keputusan. Faktor psikologi melekat pada masing-masing 

individu (motivasi, persepsi, pembelajaran, kepribadian dan sikap) dapat 

mempengaruhi bagaimana external input yang berasal dari tahap input 

mempengaruhi kebutuhan konsumen, pencarian informasi sebelum 

melakukan pembelian, dan mengevaluasi berbagai alternatif. Pengalaman 

yang diperoleh melalui evaluasi berbagai alternatif, akan mempengaruhi 

psikologi konsumen. 

3. Tahap Keluaran (output)  

Tahap Keluaran terdiri dari dua kegiatan yaitu perilaku pembelian 

dan evaluasi setelah melakukan pembelian. Perilaku pembelian pada produk 

yang harganya tidak terlalu mahal dapat menciptakan trial purchase, namun 

jika konsumen merasa puas terhadap produk tersebut maka akan terjadi 

pembelian kembali. Selanjutnya konsumen melakukan evaluasi pembelian 

sehingga tercipta pengalaman pada konsumen. 

2.1.3 M-commerce  

Menurut Moshin et al. (2003) Mobile commerce (m-commerce) dikenal juga 

sebagai m-business. M-commerce pada dasarnya merupakan kegiatan perdagangan 

yang berada pada lingkungan nirkabel atau menggunakan mobile device. Aktivitas 

termasuk B2B dan B2C transaksi komersial serta transfer informasi, uang dan jasa 
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melalui wireless dari mobile device (Turban et al., 2012). Turban et al., (2012) 

menyatakan m-commerce merupakan perluasan dari e-commerce, banyak aplikasi 

e-commerce juga berlaku pada m-commerce, seperti online shopping, internet 

banking, e-stock trading, dan online gambling semua ini dapat diakses melalui 

mobile device. 

M-commerce memberikan keuntungan dapat mengakses informasi dimana 

saja dan kapan saja. Peluang dari munculnya m-commerce karena meningkatnya 

pertumbuhan pengguna mobile phone. Wei et al., (2009) menyatakan m-

commerce memiliki interaksi, penggunaan dan nilai yang berbeda, dengan 

menyediakan model bisnis baru yang memiliki karakteristik seperti mobilitas. M-

commerce diartikan sebagai istilah yang luas digunakan untuk mobile banking, 

ticketing, coupons, dan melakukan pembelian barang dan jasa melalui mobile 

phone (Thakur dan Srivastava, 2013). 

2.1.4  Mobile Application 

 Mobile application merupakan suatu perkembangan yang sangat signifikan 

dalam komunikasi mobile, terlihat dari pertumbuhan popularitasnya di toko-toko 

pembelian aplikasi seperti Iphone store, Google play, Microsoft windows app store 

dan toko lainnya (Chaffey, 2015). Mobile application adalah aplikasi perangkat 

lunak yang dirancang untuk digunakan pada sebuah ponsel, dimana penggunaan 

aplikasi tersebut dapat memberikan informasi, hiburan, atau lokasi layanan berbasis 

seperti peta (Chaffey, 2015). 

 Menurut Turban et al (2012) mobile application adalah aplikasi internet 

yang terdapat di smartphone atau perangkat mobile lainnya. Aplikasi mobile 
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membantu pengguna untuk terkoneksi dengan internet yang biasa di akses melalui 

komputer. Turban et al (2012) membagi aplikasi mobile dalam 5 (lima) kategori 

antara lain; 

1. Mobile Finance Application  

Mobile banking atau m-banking adalah istilah yang digunakan untuk 

menggambarkan kinerja kegiatan perbankan seperti balancing check, transaksi 

rekening, pembayaran, credit application dan lainnya, melalui perangkat mobile. 

2. Mobile Enterprise Application  

Mobile enterprise mengacu pada aplikasi mobile yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk meningkatkan kegiatan operasional karyawan, fasilitas dan rantai pasokan, 

didalam perusahaan dan dengan mitra bisnis. 

3. Mobile Entertainment 

Mobile entertainment adalah semua jenis aktivitas rekreasi yang memanfaatkan 

jaringan telekomunikasi nirkabel, berinteraksi dengan penyedia jasa nirkabel dan 

memunculkan biaya pada saat pemakaian. Mengingat hal tersebut memerlukan 

telekomunikasi nirkabel, implikasinya adalah mobile entertainment melibatkan 

perangkat yang beroperasi dengan jaringan tersebut. Beberapa jenis aplikasi dari 

mobile entertainment yaitu, mobile music, video, mobile gaming dan mobile 

gambling. 
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4. Location-Based Mobile Commerce  

Penyampaian transaksi m-commerce untuk menemukan dimana lokasi pelanggan 

atau klien serta menyediakan iklan dan memberikan kupon atau layanan lainnya. 

Melihat dari sudut pandang pelanggan, localization memberikan penawaran 

keamanan, dan peningkatan produktivitas. Sedangkan dari sudut pandang pelaku 

bisnis, menawarkan kesempatan untuk memberikan layanan atau memnuhi 

kebutuhan pelanggan. 

pada 5 (lima) faktor utama ; 

a. Location. Menentukan posisi dasar dari seseorang atau sesuatu (seperti 

mobil atau kapal). 

b. Navigation. Merencanakan rute dari satu lokasi ke lokasi lainnya. 

c. Tracking. Mengawasi pergerakan seseorang atau sesuatu (seperti kemasan 

atau kendaraan) 

d. Mapping. Membuat peta dari lokasi geografis tertentu.  

e. Timing. Menentukan waktu yang tepat pada lokasi tertentu. 

5. Ubiquitous Computing Application  

Ubiquitous computing atau ubicom adalah kemampuan sistem komputer yang 

melekat dalam benda-benda yang ada di sekitar kita, seperti ponsel atau alat tulis. 

2.1.5  Perceived Usefulness 

Perceived usefulness adalah tingkatan dimana pengguna merasakan 

manfaat dari menggunakan sistem aplikasi tertentu, sehingga dapat meningkatkan 

kinerja pekerjaan dalam konteks tertentu (Davis et al., 1989). Wei et al. (2009) 
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mendefinisikan perceived usefulness sebagai tingkat kepercayaan individu dalam 

penggunaan m-commerce akan meningkatkan kinerja pekerjaan dan kegiatan 

sehari-hari. Konsep ini menunjukan bagaimana m-commerce dapat membantu 

pengguna untuk mencapai tujuan yang berhubungan dengan pekerjaan, seperti 

efektivitas dan efisiensi (Ho dan Kwok, 2003). 

Perceived usefulness merupakan penilaian individu terhadap manfaat yang 

dirasakan, tingginya manfaat merupakan salah satu aspek yang membuat 

pengguna percaya adanya hubungan positif antara perceived usefulness dengan 

meningkatkan kinerja (Davis, 1989). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Hsu 

dan Lu (2004), Lu et al., (2005), Chong et al., (2010), dan Wei et al., (2009) 

menunjukan bahwa manfaat yang dirasakan memiliki peran penting dalam 

menentukan keputusan konsumen untuk menggunakan m-commerce atau kegiatan 

mobile internet. 

Berdasarkan uraian diatas, definisi perceived usefulness pada penelitian ini 

adalah tingkat kepercayaan individu dalam penggunaan m-commerce akan 

meningkatkan kinerja pekerjaan dan kegiatan sehari-hari. Definisi tersebut 

merujuk pada teori (Wei et al., 2009). 

2.1.6  Perceived Ease of Use 

Davis et al (1989) mendefinisikan perceived ease of use mengacu kepada 

tingkat dimana pengguna merasakan bahwa menggunakan aplikasi tertentu tidak 

dibutuhkan usaha yang berlebihan. Menurut Ajzen dan Fishbein (1980) Perceived 

ease of use mengacu kepada persepsi pengguna apakah melakukan tugas teknis 

tertentu memerlukan usaha yang keras. Perceived ease of use dapat berkontribusi 

Analisis pengaruh..., Anggraeni Fajriati, FB UMN, 2016




