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BAB 2

LANDASAN TEORI

Definisi dan Konsep Pemasaran

Kotler dan Keller (2009:6) mengutip Asosiasi PemaisaAmerika yang

memberikan definisi berikut, “Pemasaran adalah &atgsi organisasi dan
seperangkat proses untuk menciptakan, mengomukékgsi dan

menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengeldiangan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi darpeariéik sahamnya.”

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:29)Marketing as the process
by which companies create value for customers auiltl Istrong customer
relationships in order to capture value from cuséssin returri, artinya
menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimanasahman
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangunrgaupelanggan yang
kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagaaian.

Menurut David (2011:198), “Pemasaran dapat didpskan sebagai
proses pendefinisian, pengantisipasian, penciptasgrta pemenuhan
kebutuhan dan keinginan konsumen akan produk dam’ja

Dari beberapa definisi-definisi di atas, maka dajiarik kesimpulan
bahwa pemasaran adalah proses menciptakan, menijasikan, dan
menyerahkan nilai yang bertujuan untuk memahamutketan dan keinginan
konsumen akan produk dan jasa, sehingga tercifiitanigan pelanggan yang

menghasilkan penjualan.

12
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Proses dalam pemahaman kebutuhan dan keinginamrkensinilah
yang menjadi konsep pemasaran. Seseorang Yyang jébekdridang
pemasaran disebut pemasar. Pemasar ini sebaikmganpié dalam
merangsang permintaan akan produk-produk perusalagan kegiatan
pemasaran dapat tercapai sesuai dengan kebutuhaketteginan manusia
terutama pihak konsumen yang dituju.

Menurut Kotler dan Keller (2009:19), “Konsep penrasa
menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan aasinyang ditetapkan
adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebitifeéisandingkan para
pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan memgkasikan nilai
pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih.”

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:30-32), pemasabersandar
pada konsep inti berikut:

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintadleéds, Wants, and Demahds
Kebutuhan adalah segala sesuatu yang diperlukansiaadan harus
ada sehingga dapat menggerakkan manusia sebagai (@desan)
berusaha. Keinginan adalah hasrat untuk memperplemuas
kebutuhan yang spesifik akan kebutuhan. Permintaaialah
keinginan akan produk tertentu yang didukung kemanpdan
kesediaan untuk membayar dan membeli.

2. Penawaran Pasar — Produk, Pelayanan, dan Pengal@izeket
Offerings — Products, Services, and Experiehces
Penawaran pasar merupakan beberapa kombinasi dadukp
pelayanan, informasi, atau pengalaman yang ditesamakiepada pasar

untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.
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3. Nilai Pelanggan dan Kepuasaustomer Value and Satisfactjon
Nilai pelanggan dilihat sebagai kombinasi antaratunyasa, dan
harga Quality, service, priceyang mencerminkan manfaat dan biaya
berwujud dan tak berwujud bagi konsumen. Kepuasanupakan
penilaian seseorang dari kinerja yang dirasakan pfaduk dalam
hubungan dengan harapannya.

4. Pertukaran dan HubungalBxchanges and Relationshjps
Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebibgk yang
diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sessetbagai
imbalan. Pemasaran terdiri dari tindakan yang diamimtuk
membangun dan memelihara hubungan melalui transaésgan
target pembeli, pemasok, dan penyalur yang mekipatgroduk,
pelayanan, ide, atau benda lainnya.

5. Pasararket9
Pasar merupakan kumpulan semua pembeli sebenaanypotensial
yang memiliki kebutuhan atau keinginan akan produ#iu jasa
tertentu yang sama, yang bersedia dan mampu maklea

pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keingfman

Bauran Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:75)Marketing mix is the set of
tactical marketing tools that the firm blends t@guce the response it wants

in the target markét artinya menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran taktis yang memadukarsap@an untuk

menghasilkan respon yang diinginkan dalam targeampd@auran pemasaran



(marketing mix terdiri dari 4 (empat) komponen dalam strategnasaran
yang disebut 4P, yaitu:

1. Product (produk) adalah suatu barang, jasa, atau gagasag y
dirancang dan ditawarkan perusahaan untuk kebutkdr@sumen.

2. Price (harga) adalah jumlah uang yang harus dibayangghn untuk
mendapatkan produk.

3. Place (tempat, termasuk juga distribusi) adalah peneampauatu
produk agar tersedia bagi target konsumen, sejekiisitas yang
berkaitan dengan bagaimana menyampaikan produlkpdatusen ke
konsumen.

4. Promotion (promosi) adalah aktivitas mengkomunikasikan dan
menyampaikan informasi mengenai produk kepada koesu dan
membujuk target konsumen untuk membeli produk.

Pada perkembangannya, menurut Lovelock dan W2@41:44-48),
teori bauran pemasaran juga disesuaikan denganiskandustri dimana
industri jasa mengenal 3P tambahan sehingga merfadiaitu:

1. Process (proses) adalah dimana pelayanan menjadi perhatian
penciptaan dan pemberian elemen produk memerluksaid dan
pelaksanaan proses yang efekiif.

2. Physical environment (lingkungan fisik) adalah desain dari
penampilan pelayanan, dari bangundandscaping kendaraan,
perabot interior, peralatan, seragam safns printed materials dan
lainnya yang terlihat memberikan bukti nyata ataslikas pelayanan
perusahaan, fasilitas pelayanan, dan membimbingutoan melalui

proses pelayanan.
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3. People (orang) adalah individu yang berinteraksi langsuemgan
konsumen, yang membutuhkan keterampilan interpalrs@ng baik

dan sikap positif.

Promosi

Promosi berasal dari kataromote dalam bahasa Inggris yang diartikan
sebagai mengembangkan atau meningkatkan. Promogpaik@n salah satu

komponen dari bauran pemasaramafketing mix Fungsi promosi dalam

bauran pemasaran adalah untuk mencapai berbagan tkpmunikasi dengan

konsumen.

Pengertian promosi menurut Kotler dan Armstrong 1206),
“Promotion means activities that communicate theitsef the product and
persuade target customers to buy; @rtinya promosi merupakan kegiatan
yang mengomunikasikan manfaat dari sebuah prodokntmbujuk target
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Menurut Rangkuti (2010:50), “Promosi adalah kegigianjualan dan
pemasaran dalam rangka menginformasikan dan memglopermintaan
terhadap produk, jasa, dan ide dari perusahaanadecara memengaruhi
konsumen agar mau membeli produk dan jasa yangsitkda oleh
perusahaan.”

Setelah melihat definisi-definisi tersebut di ataska dapat diambil
kesimpulan bahwa promosi adalah kegiatan mengorasikin atau
menginformasikan manfaat dari sebuah produk dam kapada konsumen
untuk mendorong dan membujuk konsumen untuk menpbetiuk dan jasa

tersebut.
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Berdasarkan Jurnal BinuBusiness Reviewol.1 No.2 (2010:380-
385) dikemukakan bahwa semakin gencar kegiatan gsiogang dilakukan
perusahaan, maka konsumen akan semakin tertaritedangaruh sehingga
akhirnya konsumen akan membeli produk yang dihasildan ditawarkan
perusahaan. Keberhasilan dan pelaksanaan progamogiryang tepat akan
berdampak positif dalam memperlancar penyebaratu saraduk atau jasa
untuk mencapai pangsa pasar yang ditargetkan peaisa

Dan dalaminternational Journal of Marketing Studie®011:78)
mengemukakan bahwa:

One of the advantages of promotions is that they samulate
consumers to think and evaluate brands and purchssibilities
when they otherwise may not have. Therefore, marketers and
retailers utilize different kinds of promotion tecand strategies in
order to understand the preference of consumers lamaokt their
sales.

Artinya menyatakan bahwa salah satu keuntungan planmosi
adalah mereka dapat merangsang konsumen untukibelgn mengevaluasi
merek dan kemungkinan melakukan pembelian. Oleleniartu, banyak
pemasar dan pengecer memanfaatkan berbagai jahisramosi dan strategi
dalam rangka untuk memahami preferensi konsumen rdaningkatkan
penjualan mereka.

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan prorea$ii tujuan
utamanya adalah untuk mencari laba. Menurut RandR010:51), pada
umumnya kegiatan promosi harus mendasarkan kepaidant sebagai
berikut:

1. Modifikasi tingkah laku

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha oteaty tingkah

laku konsumen dengan menciptakan kesan baik temgeodpk dan
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mendorong pembelian produk oleh konsumen, sehikggsumen
yang dari tidak menerima suatu produk akan mergata terhadap
produk.

2. Memberitahu
Kegiatan promosi yang bersifat memberikan informamngenai
harga, kualitas, syarat pembeli, kegunaan, danike®aan sebuah
produk kepada pasar yang dituju untuk membantukors dalam
mengambil keputusan untuk membeli.

3. Membujuk
Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan menupimnsumen
untuk melakukan pembelian atas produk yang ditaavarRerusahaan
lebih mengutamakan penciptaan kesan positif kegadaumen agar
promosi dapat berpengaruh terhadap perilaku pendadim waktu
yang lama.

4. Mengingatkan
Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan inalkdikan untuk
mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan
mempertahankan pembeli yang akan melakukan trangaksbelian

secara terus-menerus.

Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan alat komunikasi yangriedtdiri kombinasi alat-
alat promosi yang digunakan oleh perusahaan. Patamuaya alat-alat
promosi tersebut memiliki hubungan yang erat, sgfandiantaranya tidak

dapat dipisahkan, karena bersifat saling mendukiamgmelengkapi.
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Kotler dan Armstrong (2012:432) mengemukakaRromotion mix
(marketing communications mix) is the specific 8leh promotion tools that
the company uses to persuasively communicate cesteatue and build
customer relationshifs yang artinya bauran promosi (bauran komunikasi
pemasaran) adalah campuran spesifik dari alagpatamhosi yang digunakan
perusahaan untuk secara persuasif mengomunikasilk@npelanggan dan
membangun hubungan pelanggan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:432), baurannposi terdiri
atas 5 (lima) alat-alat promosi, yaitu:

1. Advertising(periklanan), yaitu semua bentuk presentasi damegsi
nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk meraptasikan
gagasan, barang atau jasa. Periklanan dianggagasefanajemen
citra yang bertujuan menciptakan dan memeliharéa aijan makna
dalam benak konsumen. Bentuk promosi yang digunakamcakup
broadcast print, internet,outdoor, dan bentuk lainnya.

2. Sales promotionpromosi penjualan), yaitu insentif-insentif jaagk
pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan puaduk atau
jasa. Bentuk promosi yang digunakan mencatigpounts coupons
displays demonstrationscontestssweepstakeslanevents

3. Personal selling(penjualan perseorangan), yaitu presentasi pdrsona
oleh tenaga penjualan dengan tujuan menghasilkajugan dan
membangun hubungan dengan konsumen. Bentuk progaox
digunakan mencakumpresentations trade shows dan incentive

programs
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Public relations(hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan
yang baik dengan berbagai publik perusahaan supamaperoleh
publisitas yang menguntungkan, membangun citraspbaan yang
bagus, dan menangani atau meluruskan rumor, cegitaeventyang
tidak menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakeancakup
press releasesponsorshipsspecial eventsdanweb pages
Direct marketing (penjualan langsung), yaitu hubungan langsung
dengan sasaran konsumen dengan tujuan untuk meeipero
tanggapan segera dan membina hubungan yang abadarde
konsumen. Bentuk promosi yang digunakan menca&atalogs

telephone marketindtiosks internetmobile marketingdan lainnya.

Definisi Event

Penyelenggaraarevent diciptakan sebagai sarana untuk promosi
pemasaran dan membangun citra positif terhadapukspbduk dan
perusahaan. Perusahaan mengaitkan produk merekagarden
penyelenggaraarventseperti pertunjukkan hiburan, kesenian, olah
raga, dareventkegiatan kemasyarakatan lainnya.

Natoradjo (2011:2) menyatakan bahwa, “Dengan semaki
ketatnya persaingan dalam dunia bisnis, setiapspeaan berusaha
untuk memprodukseventyang lebih spektakuler untuk menandingi
kegiatan promosi para saingannya dalam memposisaauk

mereka di benak calon konsumen.”
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2.5.2

Natoradjo (2011:134) mengutip Rosady Ruslan yang
mengartikan, Special event sebagai acara yang biasanya
dilaksanakan untuk mendapatkan perhatian media &talayak
tertentu terhadap perusahaan atau produk perusahaan

Menurut Belch (2009:538), Event marketing is a type of
promotion where a company or brand is linked taeaent or where a
themed activity is developed for the purpose o&tong experiences
for consumers and promoting a product or seryjicatinya event
marketing adalah jenis promosi di mana sebuah perusahaan ata
merek berhubungan dengan peristiwva atau di mansita&t yang
bertema ini dikembangkan untuk menciptakan pengatarbagi
konsumen dan mempromosikan suatu produk atau jasa.

Berdasarkan definisi-definisi di atas, maka dapéarik
kesimpulan bahwaevent sebagai pemasaran adalah acara yang
dilaksanakan oleh perusahaan dengan tujuan untmkpnoenosikan
produk atau jasa mereka, dan menciptakan pengalabzgi

konsumennya.

Dimens Event

Dalam Journal of Management and Marketing Resea(2011:2)
mengemukakan bahwaEvents contain tangible elements, such as
food, beverages and other products sold or givemyawbut are
essentially a service in that they consist of igthle experiences of
finite duration within a temporary, managed atmos@i, yang

artinya sebualevent mengandung unsur-unsur yang nyata, seperti
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makanan, minuman dan produk lainnya untuk dijuab atiberikan,
tetapi pada dasarnya adalah pelayanan yang teatiripengalaman
tidak berwujud dari durasi terbatas yang sementdilelola oleh
suasana.

Natoradjo (2011:30-31) mengutip Silvers yang meakgat
setiapeventmemiliki 6 (enam) dimensi yang dapat dirasakaru ata
dialami oleh setiap pengunjung dengan komponergseberikut:

1. Materi pemasaran, yaitu dimensi yang menyangkupesian
yang akan disampaikan oleh penyelenggara acarad&epa
calon pengunjung. Penyelenggara harus menyusuagstosan
taktik untuk menarik perhatian, minat, dan membujuk
pengunjung untuk menghadiri acara, yaitu dengamnsar
komunikasi berupa pengumuman, poster atau brosur.

2. Transportasi dan penyambutan tamu, yaitu kesiaigdndan
operasional penyelenggara dalam menyambut kedatanga
tamu, seperti upacara penyambutan tamu dan mencakup
penyediaan tempat atau lokasi acara yang strategis.

3. Nuansa, suasana, dan dekorasi, yaitu dimensi y@agcdng
untuk memberikan kesan khusus bagi pengunjung,rtsepe
lingkungan fisik untuk menciptakan nuansa acaraarsec
menyeluruh dengan menghadirkan suasana lingkungan d
dekorasi yang sesuai dengan tema acara yang djgelakan.

4. Hidangan (makanan dan minuman), yaitu dimensi yang
menyangkut penyajian dan pelayanan hidangan makaausan

minuman yang sesuai dengan jenis acara.
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5. Hiburan/kegiatan, yaitu dimensi yang menempatkamis je
hiburan atau kegiatan pendukung yang sepadan yapgt d
memberikan nilai tambah bagi pengalaman pengurgoaca.

6. Amenitiesdan suvenir, yaitu dimensi yang memperkuat nilai
acara melalui pemberian sesuatu dalam bentuk baetrapgai
tanda terima kasih atas partisipasi pengunjungatdaprupa

door prize hadiah, foto bersama, stiker, dan sebagainya.

Perilaku Konsumen

Kotler dan Keller (2009:213) mengatakan bahwa, it&ar konsumen
merupakan studi tentang cara individu, kelompok, ail@anisasi menyeleksi,
membeli, menggunakan, dan mendisposisikan barasg, jgagasan, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keingieagka.”

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:23), perilaku $amen
(consumer behavidrdapat didefinisikan sebagai perilaku dimana koresu
menunjukkan dalam hal mencase@rching foy, membeli purchasing,
menggunakanusing, mengevaluasiefaluating, dan membuang produk dan
jasa yang diharapkan akan memuaskan kebutuhspo§ing of products and
services that they will satisfy their negds

Rangkuti (2010:92) mengutip Engel, Blackwell, dannislrd yang
mengatakan bahwa, “Perilaku konsumen adalah timdaiang langsung
terlibat dalam mendapatkan, mengonsumsi, dan mérgkam produk dan
jasa, termasuk proses keputusan yang mendahulumasgikuti tindakan

ini.”
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Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka dajiatrik kesimpulan
bahwa perilaku konsumen adalah proses pengambigputlksan oleh
konsumen dalam memilih, membeli, memakai, serta amématkan produk,
jasa, gagasan, atau pengalaman dalam rangka meanukskutuhan dan
keinginan mereka.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:23), perihal lagm konsumen
menggambarkan dua perbedaan jenis entitas konsyeutsi,

1. Konsumen personapérsonal consumgr yaitu konsumen membel
barang dan jasa untuk pemakaian sendiri, untuk kaigra rumah
tangga, atau sebagai hadiah pemberian kepada tébatam setiap
konteks ini, produk yang dibeli adalah pemakaiarakieir oleh
individu, dimana yang dimaksud sebagai pemakai rakitau
konsumen akhir.

2. Konsumen organisasioiganizational consumgr yaitu bisnis laba
dan nirlaba, agen pemerintahan (lokal, provinsih dasional), dan
institusi (seperti sekolah, rumah sakit, dan laim) dimana semua
harus membeli produk, perlengkapan, dan jasa dergaman

menjalankan organisasinya.

2.7  Keputusan Pembelian
2.7.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:157),C6nsumer buyer
behavior refers to the buying behavior of final somers —
individuals and households that buy goods and sesvior personal

consumptiohy pengertian tersebut dapat diartikan bahwa parila



keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembekair dari
konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yargmbeli
barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.

Menurut Kotler dan Keller (2009:240) menyatakan vibah
“Keputusan pembelian adalah konsumen membentuk unmditik
membeli merek yang paling disukai.”

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka dagi@mbil
kesimpulan bahwa keputusan pembelian adalah peri@ksumen

untuk membeli suatu barang atau jasa yang merddea su

2.7.2 ProsesKeputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:176), konsumkaramelewati
5 (lima) tahap proses keputusan pembelian. Taheptaersebut

digambarkan pada Gambar 2.1 berikut ini:

Need Information Evaluation Purchase Postpurchase
- . of . > .
recognition [ T™ search [ . decision > behavior
alternatives

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler dan Armstrong (2012:176)

Rangkaian proses keputusan pembelian konsumen wotenur
Kotler dan Armstrong (2012:176-178) diuraikan sebdgrikut:
1. Need recognition (pengenalan kebutuhan), yaitu proses
konsumen mengenali sebuah masalah atau kebutuhan.

Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu
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kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan informasi d
sejumlah konsumen.
. Information search (pencarian informasi), yaitu proses
konsumen terdorong untuk mencari informasi yanghleb
banyak. Sumber informasi konsumen dibagi menjadi 4
(empat) kelompok, yaitu:
a. Sumber pribadi, yaitu keluarga, teman, tetangga,
kenalan.
b. Sumber komersial, yaitu iklan, wiraniaga, penyalur,
website, kemasan, pajangan.
c. Sumber publik, yaitu media massa, organisasi penent
peringkat konsumen, pencarian internet.
d. Sumber pengalaman, yaitu penanganan, pengkajian,
pemakaian produk.
. Evaluation of alternativeqevaluasi alternatif), yaitu proses
konsumen menggunakan informasi untuk mengeval@daird
menetapkan pilihan.
. Purchase decision(keputusan pembelian), yaitu proses
konsumen membentuk preferensi atas merek-merek ydag
di dalam tahap evaluasi.
. Postpurchase behaviolperilaku pasca pembelian), yaitu
proses konsumen akan mengalami kepuasan atau

ketidakpuasan dengan pembelian yang dilakukan.
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2.7.3 Mode Konsumen dalam K eputusan Pembelian
Perusahaan perlu mengidentifikasi model konsumé&mnd&eputusan
pembelian untuk mengenali konsumen tersebut. Saiffoan Kanuk
(2010:480-482) memperkenalkan model konsumen yaeggatu
pada tentang bagaimana konsumen berperilaku bekdasé (empat)
pandangan, yaitu:

1. Economic view (pandangan ekonomis), yaitu konsumen
digolongkan sebagai seorang yang membuat keputusan.

2. Passive view (pandangan pasif), yaitu konsumen yang
digambarkan sebagai konsumen yang patuh terhadap
keinginan dan promosi dari pemasar.

3. Cognitive Viewm(pandangan kognitif), yaitu model yang fokus
pada proses konsumen dalam mencari dan mengevaluasi
informasi mengenai merek dan toko eceran.

4. Emotional view(pandangan emosional), yaitu konsumen yang
pada saat melakukan pembelian cenderung memperhatik
dan mencari informasi dengan memperhatikan peradaan

suasana hatinya.

Hubungan Event dengan K eputusan Pembelian

Natoradjo (2011:2) menyatakan bahwa, “Dengan seamaketatnya
persaingan dalam dunia bisnis, setiap perusahaamusai® untuk
memproduksi event yang lebih spektakuler untuk menandingi kegiatan
promosi para saingannya dalam memposisikan produkka di benak calon

konsumen.”
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Menurut Belch (2009:538),Event marketing is a type of promotion
where a company or brand is linked to an event loene a themed activity is
developed for the purpose of creating experieneags cbnsumers and
promoting a product or servite artinya event marketingadalah jenis
promosi di mana sebuah perusahaan atau merek e dengan
peristiwva atau di mana aktivitas yang bertema ikiemibangkan untuk
menciptakan pengalaman bagi konsumen dan memprkamosuatu produk
atau jasa.

Berdasarkan definisi-definisi di atas, maka daptrié kesimpulan
bahwa event adalah kegiatan yang dilaksanakan dengan tujuamkun
mempromosikan suatu produk atau jasa, dan meneiptp&ngalaman bagi
konsumennya.

Pengertian promosi menurut Kotler dan Armstrong 12206),
“Promotion means activities that communicate theitsef the product and
persuade target customers to buy; @rtinya promosi merupakan kegiatan
yang mengomunikasikan manfaat dari sebuah prodokntmbujuk target
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Menurut Rangkuti (2010:50), “Promosi adalah kegigianjualan dan
pemasaran dalam rangka menginformasikan dan memglopermintaan
terhadap produk, jasa, dan ide dari perusahaanadecara memengaruhi
konsumen agar mau membeli produk dan jasa yangsitkda oleh
perusahaan.”

Setelah melihat definisi-definisi tersebut di ataska dapat diambil
kesimpulan bahwa promosi adalah kegiatan mengorasikikn atau

menginformasikan manfaat dari sebuah produk dam kapada konsumen
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untuk mendorong dan membujuk konsumen untuk menpbetiuk dan jasa
tersebut.
Terdapat beberapa jurnal yang menjelaskan hubuagtaraevent
promotiondengan keputusan pembelian konsumen, diantaral@aha
1. Berdasarkan Jurnal Humaniora Vol.2 No.2 (2011:987)
mengemukakan bahwa sebuah perusahaan atau orgaresgedikan
eventsebagai salah satu ajang promosi di dalam prgktekasaran
bagi perusahaan atau organisasi itu sendiri. Jureasebut
menunjukkan bahwaventdapat menjadi suatu alat promosi yang
mampu menyebabkan peningkatan dalam penjualan lpratdu jasa
yang dipromosikan selama kegiatarent
2. Berdasarkan Journal Business Strategy Serie2010:371)
mengemukakan bahwaEVvent marketing is a tool for experiential
marketing that focuses on consumer experiences, tgdts
emotionally and rationally driven consumptipyang artinya adalah
event marketingnerupakan alat untuk pengalaman pemasaran yang
berfokus pada pengalaman konsumen, dan memperlaksieara
emosional dan rasional untuk mendorong pengonsuamsiai
menunjukkan bahwa adanya pengaruh antentsebagai promosi

terhadap keputusan pembelian.

Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini untuk mguokkan adanya
pengarubeventterhadap keputusan pembelian dapat dilihat padab@a2.3

sebagai berikut:
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| Product Event(X) Keputusan Pembelian (Y)
* Materi Pemasaran « Pengenalan Kebutuhan
Pemasaran| [ Price ¢ Transportasi dan « Pencarian Informasi

Penyambutan Tamu

Evaluasi Alternatif

Promotion > * Nuansa, Suasana, [
dan Dekorasi e Keputusan Pembelian

Perilaku Pasca Pembelia

Bauran ¢ Hidangan (Makanan
—1 Place dan Minuman)

Pemasaran

« Hiburan/Kegiatan Sumber: Kotler dan Armstrong

(2012:176-178)

| People + Amenitiesdan
Suvenir
Physical Sumber Natoradjc

| Evidence (2011:30-31)

D - Diteliti

—| Process D - Tidak Diteliti

Sumber: Kotler dan Armstrong
(2012:75-76)

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran
Sumber: Penulis (2013)

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka ddpamuskan
paradigma penelitian pengarelrentsebagai promosi di Ontel Cafe Coffee
Shop, Kelapa Gading, Jakarta Utara terhadap kegutpembelian pada

Gambar 2.4 berikut:

Event(X)

Materi Pemasaran
Transportasi dan Penyambutan Tamy

A 4

Nuansa, Suasana, dan Dekorasi Keputusan Pembelian (Y]

Hidangan (Makanan dan Minuman)
Hiburan/Kegiatan
Amenitiesdan Suvenir

Gambar 2.3 Paradigma Penelitian
Sumber: Penulis (2013)
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210 Hipotesis
Menurut Kountur (2009:89), “Hipotesis adalah dugasementara atau
jawaban sementara atas permasalahan penelitian yemgerlukan data
untuk menguji kebenaran dugaan tersebut.” Makadsarttan pengertian dan
kerangka penelitian di atas, maka penulis menetagkpotesis terhadap
masalah penelitian sebagai berikut:
HO : Tidak ada pengarulevent yang signifikan terhadap keputusan

pembelian di Ontel Cafe Coffee Shop, Kelapa Gadlagarta Utara

H1 : Ada pengaruteventyang signifikan terhadap keputusan pembelian

di Ontel Cafe Coffee Shop, Kelapa Gading, Jakatéael



