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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian mengenai keputusan pembelian konsumen pernah dilakukan oleh 

peneliti terdahulu anatara lain oleh Rokim, Lubis, Wijayanto (2013), dan Antari 1, 

Ketut Dunia 1, Indrayani 2 (2014). 

Rokim, Lubis, Wijayanto (2013): Pengaruh Harga, Bauran Produk, Dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Di Pasaraya Sri Ratu 

Semarang. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teknik pengambilan 

sampel menggunakan metode Accidental Sampling. Instrumen pengumpulan data 

pada penelitian ini dengan menggunakan kuesioner analisis regresi linier. Hasil 

penelitian menyimpulkan bahwa harga, bauran produk, dan kualitas pelayanan 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Harga, bauran produk, dan 

kualitas pelayanan mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 

38.6% dimana harga memiliki pengaruh sebesar 30.4%, bauran produk sebesar 

35.4%, dan kualitas pelayanan sebesar 24%. Harga, bauran produk, dan kualitas 

pelayanan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Pasaraya Sri Ratu Semarang, dimana bauran produk memiliki 

pengaruh paling tinggi. 

Antari1, Ketut Dunia1, Indrayani2 (2014): Pengaruh Lokasi Dan Harga 

Terhadap Keputusan Berbelanja Pada Mini Market Sastra Mas Tabanan. Teknik 

analisis data yang digunakan yaitu analisis kuantitatif dengan menggunakan 

analisis uji asumsi klasik, dan uji statistik yaitu uji t, uji F, analisis regresi linier 
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berganda dan analisis koefisien determinasi berganda dengan menggunakan 

bantuan program SPSS for windows 16.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

secara parsial variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan berbelanja di mini market sastra mas tabanan sebesar 66,8%. Variabel 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berbelanja sebesar 

59,1%. Pengaruh lokasi dan harga secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan berbelanja di mini market sastra mas tabanan 

sebesar 76,8%. 

Persamaan dan perbedaan penelitian ini sama-sama mengunakan 

penelitian Kuantitatif. Penelitian yang dilakuakan oleh Rokim, Lubis, Wijayanto 

variabel independent menggunakan harga, bauran produk, dan kualitas pelayanan 

sedangkan variabel dependent menggunakan keputusan pembelian. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Antari 1, Ketut Dunia 1, Indrayani 2, variabel 

independent menggunakan lokasi Dan harga sedangkan variabel dependent 

menggunakan keputusan berbelanja. Untuk lebih rinci persamaan dan perbedaan 

penelitian terdahulu dan penelitian saat ini dilakukan dapat dilihat dari tabel 

berikut. 
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Tabel 2.1. 

Perbedaan Dan Persamaan Peneliti Terdahulu Dan Peneliti Sekarang 

 
No. Item Peneliti Terdahulu Peneliti Sekarang Persamaan Perbedaan 

1. Judul  Pengaruh Harga, 

Bauran Produk, 

Dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

Pasaraya Sri Ratu 

Semarang. 

Pengaruh 

Pelayanan, Harga, 

Dan Lokasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Sarikat Jaya 

Cerme. 

  

Variabel 

Bebas (X) 

Harga (X1), Bauran 

Produk (X2), 

Kualitas Pelayanan 

(X3). 

Pelayanan (X1), 

Harga (X2), 

Lokasi (X3) 

Pelayanan 

(X1), Harga 

(X2), 

Bauran 

Produk (X2), 

Lokasi (X3) 

Variable 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

 

Lokasi 

Penelitian 

Pasaraya Sri Ratu 

Semarang 

Sarikat Jaya 

Cerme. 

  

Jenis 

Penelitian 

Explanatory 

Research 

Deskriptif 

Kuantitatif 

  

Teknik 

Analisis 

Data 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

 

2. Judul Pengaruh Lokasi 

Dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Berbelanja Pada 

Mini Market Sastra 

Mas Tabanan. 

Pengaruh 

Pelayanan, Harga, 

Dan Lokasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Sarikat Jaya 

Cerme. 

  

Variabel 

Bebas (X) 

Lokasi (X1), Harga 

(X2), 

Pelayanan (X1), 

Harga (X2), 

Lokasi (X3) 

Harga (X2), 

Lokasi (X3) 

Pelayanan 

(X1) 

Variable 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Berbelanja (Y) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan 

Berbelanja 

(Y) 

Lokasi 

Penelitian 

Mini Market Sastra 

Mas Tabanan. 

Sarikat Jaya 

Cerme. 

  

Jenis 

Penelitian 

Deskriptif 

Kuantitatif 

Deskriptif 

Kuantitatif 

 

  

Teknik 

Analisis 

Data 

Regresi Linier 

Berganda 

Regresi Linier 

Berganda 

Regresi 

Linier 

Berganda 
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2.2. Landasan Teori 

2.2.1. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran  merupakan  aktivitas  yang  sangat  penting  bagi  perusahaan  untuk 

mencapai  tujuannya.  Sekarang  sudah  banyak  pesaing  yang  memiliki  produk  

yang sejenis,  perusahaan  harus  bisa  menentukan  strategi  yang  tepat  agar  

perusahaan  bisa terus berkembang seiring dengan perkembangan zaman. 

Perusahaan harus melakukan inovasi produk agar produk yang dijual sesuai 

dengan kebutuhan para konsumen dan dapat memuaskan mereka Menurut (Kotler 

dan Keller 2011;5). 

Menurut American Marketing Association yang dikutip oleh Philip Kotler 

dan Kevin Lenne Keller (2009;5), Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan 

serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai 

kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 

menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. 

Pemasaran (marketing) menurut Kotler dan Armstrong (2008;6) sebagai 

proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari 

pelanggan sebagai imbalannya. 

Pemasaran Menurut Daryanto (2011;1) suatu proses sosial dan manajerial 

dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka 

dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama 

lain.Pemasaran, menurut Tjiptono (2008;5) fungsi yang memiliki kontak yang 
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paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki 

kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. 

 

2.2.1.1. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan 

untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran menurut 

(Kotler 2009;24). 

Menurut J. Stanston William (2006;30) Bauran pemasaran adalah istilah 

yang digunakan untuk menggambarkan kombinasi dari empat input yang 

merupakan inti dari system pemasaran organisasi. Keempat elemen tersebut 

adalah penawaran produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi. 

Menurut Alma Buchari (2011;205), Marketing mix merupakan  strategi 

mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi maksimal 

sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan. Menurut Kotler dan Amstrong 

(2012;75) Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat  pemasaran  yang 

digunakan  perusahan  untuk  terus  menerus  mencapai  tujuan  perusahaannya  di 

pasar sasaran. Menurut Kotler Philip (2012;101) menyatakan bahwa Marketing 

Mix merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk 

terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. 

Menurut Kotler Philip (2011;181) bauran pemasaran dapat 

diklasifikasikan menjadi 4P (Product, Price,  Place  dan Promotion) yaitu: 

1. Produk (Product) 

Produk merupakan sekumpulan nilai kepuasan yang kompleks Nilai sebuah 

produk  ditetapkan  oleh  pembeli  berdasarkan  manfaat  yang  akan  mereka 
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terima.  Mengelola  unsur  produk termasuk  perencanaan  dan  pengembangan 

produk. 

2. Harga (Price) 

Penentuan harga merupakan titik kritis  dalam  bauran  pemasaran jasa karena 

harga menentukan pendapatan dari sutau usaha. Manajmen harus menentukan 

startegi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos amgkut,  dan 

berbagai variable yang bersangkutan. 

3. Tempat (place) 

Place diartikan sebagai tempat pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa yang 

digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggan yang dituju. Tempat juga 

penting sebagai lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan diserahkan, 

sebagai bagian dari nilai dan manfaat jasa. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah menginformasikan, menghubungi dan membujuk serta 

mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran 

pemasarannya. 

 

2.2.2. Pelayanan 

2.2.2.1. Definisi Pelayanan 

Menurut Kotler Philip (2009;51) pelayanan adalah semua tindakan atau kinerja 

yang dapat ditawarkan satu pihak lain yang pada intinya tidak berwujud dan tidak 

menghasilkan kepemilikan apapun. Menurut Sutedja (2007;5) pelayanan atau 

servis dapat diartikan sebagai sebuah kegiatan atau keuntungan yang dapat 

ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain. Pelayanan tersebut meliputi 
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kecepatan melayani, kenyamanan yang diberikan, kemudahan lokasi, harga wajar 

dan bersaing (Sunarto, 2007;105). 

Menurut Hasibuan (2007;152) Pelayanan adalah kegiatan pemberian jasa 

dari satu  pihak  ke  pihak  lainnya.  Pelayanan  yang  baik  adalah  pelayanan  

yang dilakukan  secara  ramah  tamah,adil,  cepat,  tepat  dan  dengan  etika  yang  

baik sehingga memenuhi kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya. 

Sedangkan Tjiptono (2006;87) mendefenisikan pelayanan sebagai tindakan atau 

perbuatan seseorang atau organisasi untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggan. Pelayanan   adalah   suatu produk yang   ditawarkan   dan disampaikan  

kepada  pelanggan  yang  membutuhkan secara luas mencakup baik yang 

kelihatan (tangibles) maupun yang tidak kelihatan (intangibles). 

Menurut Sinambela (2006;5), “Pelayanan adalah setiap kegiatan yang 

menguntungkan dalam suatu kumpulan atau kesatuan ,dan menawarkan kepuasan 

meskipun hasilnya tidak terkait pada suatu produk secara fisik”. Menurut 

Napitupulu (2007;164) Pelayanan adalah serangkaian kegiatan suatu proses 

pemenuhan kebutuhan orang lain secara lebih memuaskan berupa produk jasa 

dengan sejumlah ciri seperti tidak terwujud ,cepat hilang, lebih dapat dirasakan 

daripada memilki, dan pelanggan lebih dapat berpartisispasi aktif dalam proses 

mengkonsumsi jasa tersebut. 

Pelayanan (service) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat 

ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud 

dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Produksinya dapat dikaitkan atau 

tidak dikaitkan pada satu produk fisik  (Kotler dan Keller,2009;42). 
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Perkembangan selanjutnya, Zheithalm et al dalam Ariani (2009;180) 

menyederhanakan sepuluh dimensi di atas menjadi lima dimensi pokok yang 

dikenal dengan SERQUAL (service quality) yang terdiri dari: Kompetensi,  

kesopanan,  kredibilitas,  dan  keamanan  disatukan menjadi  jaminan (assurance) 

Sedangkan akses, komunikasi dan kemampuan memahami pelanggan 

diintegrasikan menjadi empati (empathy). 

 

2.2.2.2. Dimensi Pelayanan 

Menurut Zheithalm et al dalam Ariani (2009;180) terdapat limadimensi utama 

yang disusun sesuai urutan tingkat kepentingan relatifnya sebagai berikut: 

1. Reliability (kehandalan)  

Berkaitandengan  kemampuan  untuk  memberikan pelayanan yang dijanjikan 

dengan segera, akurat dan memuaskan. 

2. Responsiveness (daya tanggap) 

Berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan penyedia layanan untuk 

membantu para pelanggan dan merespon permintaan dengan segera dan 

tanggap. 

3. Assurance(jaminan) 

Berkenaan dengan pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan 

dalam menumbuhkan  rasa  percaya  dan keyakinan pelanggan. 

4. Empathy (empaty) 

Berarti memahami masalah para pelanggan dan bertindak demi kepentingan  

pelanggan,  serta  memberikan  perhatian  personal  kepada para pelanggan. 
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5. Tangibles(Bukti Fisik) 

berkenaan dengan penampilan fisik fasilitas pelayanan, peralatan atau 

perlengkapan,  sumber  daya  manusia,  dan materi atau sarana komunikasi. 

 

2.2.2.3. Prinsip-prinsip Pelayanan 

Untuk menciptakan suatu gaya manajemen dan lingkungannya harus kondusif 

bagi perusahaan jasa untuk memperbaiki kualitas, perusahaan harus mampu 

memenuhi enam prinsip utama yang berlaku baik bagi perusahaan manufaktur 

maupun perusahan jasa. Keenam prinsip tersebut sangat bermanfaat tepat untuk 

melaksanakan penyempurnaan kualitas secara berkesinambungan dengan 

didukung oleh pemasok, karyawan dan pelanggan. Enam prinsip pokok tersebut 

menurut Wolkins, yang  dikutip oleh (Tjiptono,2009;75) yaitu:  

1. Kepemimpinan  

Strategi kualitas perusahaan harus inisiatif dan komitmen dari manajemen 

puncak, manajemen puncak harus memimpin perusahaan untuk meningkatkan 

kinerja kualitasnya. Tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak 

maka usaha untuk meningkatkan kualitas hanya berdampak kecil terhadap 

perusahaan. 

2. Pendidikan  

Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan operasional 

harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas.Aspek-aspek yang perlu 

mendapatkan penekanan dalam pendidika tersebut meliputi konsep kualitas   

sebagai strategi bisnis, alat dan teknik implementasi kualitas, dan peranan 
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eksekutif dalam implementasi kualitas, dan peranan eksekutif dalam 

implementasi strategi kualitas. 

3. Perencanaan  

Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas 

yang dipergunakan dalam  mengarahkan  perusahaan  mencapai visinya.  

4. Review 

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi manajemen 

untuk mengubah perilaku operasional. Proses ini merupakan suatu mekanisme 

yang menjamin adanya perhatian  konstan  dan  terus menerus untuk mencapai 

tujuan kualitas.  

5. Komunikasi   

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses 

komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan dengan karyawan 

pelanggan, dan stakeholder perusahaan lainnya, seperti: pemasok, pemegang 

saham, pemerintah, masyarakat umum, dan lain-lain.  

6. Pengharapan dan pengakuan (Total Human Reward)  

Penghargaan dan pengukuan merupakan aspek yang penting dalam 

implementasi strategi kualitas. Setiap karyawan yang berprestasi baik perlu 

diberi penghargaan dan prestasi tersebut diakui dengan demikian setiap  orang  

dalam  organisasi  yang  pada  gilirannya  dapat  memberikan kontribusi besar 

bagi perusahaan dan bagi pelanggan yang dilayani. 
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2.2.3. Pengertian Harga 

2.2.3.1. Definisi Harga 

Menurut Kotler dan Keller (2009;67) Harga adalah salah satu elemen bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. 

Harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan 

fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan banyak waktu. 

Pendapat lain menurut Tjiptono Fandy (2008;151) menyebutkan bahwa 

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan 

pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Sedangkan Menurut Kotler & 

Amstrong (2011) pengertian harga adalah 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. 

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran 

(2009;67), harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Harga merupakan elemen termudah 

dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan 

komunikasi membutuhkan banyak waktu. Sedangkan Menurut Assauri 

(2012;118), Harga merupakan beban atau nilai bagi konsumen, yang didapatkan 

dengan memperoleh dan menggunakan suatu produk, termasuk biaya keuangan 

dari konsumsi, di samping  biaya sosial yang bukan keuangan, seperti dalam 

bentuk waktu, upaya, psikis, risiko dan prestise atau gengsi sosial.   

Dari tiga definisi tersebut menjelaskan bahwa harga adalah unsur penting 

dalam sebuah peusahaan dimana dengan adanya harga maka perusahaan akan 
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mendapatkan income bagi keberlangsungan perusahaan. Selain itu, harga juga 

merupakan alat yang nantinya dijadikan proses pertukaran terhadap suatu barang 

atau jasa oleh konsumen. 

 

2.2.3.2 Tujuan Penetapan Harga 

Menurut Kotler dan Keller (2009;76), ada lima tujuan utama dalam menetapkan 

harga : 

1. Kemampuan bertahan 

Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama mereka jika 

mereka mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat, atau keinginan 

konsumen yang berubah.Selama harga menutup biaya variabel dan biaya tetap 

maka perusahaan tetap berada dalam bisnis. 

2. Laba saat ini maksimum 

Banyak perusahaan berusaha menetapkan harga yang akan memaksimalkan 

laba saat ini. Perusahaan memperkirakan permintaan dan biaya yang 

berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga yang menghasilkan laba 

saat ini, arus kas, atau tinkat pengembalian atas investasi maksimum. 

3. Pangsa Pasar Maksimum 

Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya unit akan 

semakin   rendah   dan   laba   jangka   panjang   semakin   tinggi. 

4. Market Skiming Pricing 

Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan harga tinggi 

untuk memaksimalkan memerah pasar dimana pada mulanya harga ditetapkan 

tinggi dan  secara  perlahan  turun  seiring  waktu. 
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5. Kepemimpinan kualitas produk. 

Banyak  merek  berusaha  menjadi  “kemewahan  terjangkau”  produk  atau  

jasa yang  ditentukan karakternya  oleh  tingkat  kualitas  anggapan,  selera  

dan status yang  tinggi  dengan  harga  yang  cukup  tinggi  agar  tidak  berada  

diluar jangkauan konsumen. 

 

2.2.4. Pengertian Lokasi 

2.2.4.1. Definisi Lokasi 

Menurut Kotler (2008;51) “Salah satu kunci menuju sukses adalah lokasi, lokasi 

dimulai dengan memilih komunitas”. Keputusan ini sangat bergantung pada 

potensi pertumbuhan ekonomis dan stabilitas, persaingan iklim politik, dan 

sebagainya. 

 Suatu lokasi disebut strategis bila berada dipusat kota, kepadatan 

populasi, kemudahan mencapainya menyangkut kemudahan transportasi umum, 

kelancaran lalu lintas dan arahnya tidak membingungkan konsumen. Sejalan 

dengan menjamurnya bisnis atau usaha yang menawarkan produk atau jasa yang 

sejenis,perbedaannya yang sangat tipis sekalipun pada lokasi dapat berdampak 

kuat pada pangsa pasar dan kemampulabaan sebuah produk. Disamping itu, 

keputusan pemilihan suatu lokasi juga mencerminkan komitmen jangka panjang 

perusahaan dalam hal keuangan, karena merubah lokasi yang buruk kadangkala 

sulit dilakukan dan sangat mahal. Menurut Nugroho dan paramita, (2009) Dalam 

(Wibowo,2010;22). 
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 Lokasi menurut Lupiyoadi (2009;42), berhubungan dengan di mana 

perusahaan harus bermarkas dan melakukan operasi atau kegiatannya. Dalam hal 

ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu:   

1. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan): apabila keadaannya seperti 

ini maka lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat 

dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain harus 

strategis. 

2. Pemberi jasa mendatangi konsumen: dalam hal ini lokasi tidak terlalu penting, 

tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa  harus tetap 

berkualitas. 

3. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti penyedia 

jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, 

komputer, atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak penting selama 

komunikasi antara kedua pihak terlaksana dengan baik.   

Pengertian lokasi menurut Kasmir (2009;129) yaitu Tempat melayani konsumen, 

dapat pula diartikan sebagai tempat untuk memajangkan barang-barang 

dagangannya.Lokasi merupakan aspek penting dalam saluran distribusi, lokasi 

yang baik dapat menjamin tersedianya akses yang cepat, yang dapat menarik 

sebagian besar konsumen dan cukup kuat untuk mengubah pola berbelanja. 

(Utami, 2006;249). 

 Lokasi itu sendiri merupakan perencanaan dan pelaksanaan program 

penyaluran  produk  atau  jasa  melalui  tempat  atau  lokasi   yang  tepat (Levy, 

2007;213). Menurut Utami (2010;141) pemilihan lokasi ritel adalah sebuah 
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keputusan yang sangat strategis. Sekali lokasi dipilih, pemilik ritel harus 

menganggung semua konsekuensi  dari  pilihan  tersebut. 

 

2.2.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Lokasi  

Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan 

pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi menurut 

Kotler (2009:84) meliputi faktor: 

1. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau sarana 

transportasi umum. 

2. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan. 

3. Tempat parkir yang luas dan aman. 

4. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk peluasan usaha di 

kemudian hari. 

5. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. 

Lokasi strategis atau yang bagus memberikan kesempatan kepada 

konsumen untuk mengeluarkan biaya yang sedikit. Sementara lokasi yang kurang 

memadai akan memaksa pelanggan untuk mengeluarkan lebih banyak biaya. 

Menurut Levy (2007;213) dalam jurnalnya Tezza Anwar (2007;137) ada 

beberapa  karakteristik dari lokasi yang bisa mempengaruhi penjualan dari suatu 

toko yaitu: 

1. Alur lalu lintas yang melewati lokasi tersebut dan aksesibilitas menuju 

lokasitersebut. 

2. Karakteristik dari lokasi. 

3. Biaya yang terkait dengan pemilihan lokasi tersebut. 
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Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dalam menentukan lokasi 

perusahaan harus mempertimbangkan berbagai aspek yang mendukung bagi 

aktivitas pemasaran yang  dilakukan perusahaan. Dalam penelitian ini, faktor 

lokasi yang strategis merupakan hal yang penting bagi perusahaan distro sebagai 

distributor dari produk pakaian (fashion). Untuk itu penulis mengacu kepada 

penelitian Aprih Santoso dan Sri Widowati (2011;183) dan menggunakan 

indikator  tersebut  sebagaiindikator  dalam  penelitian ini yaitu keterjangkauan 

lokasi, kelancaran akses menuju lokasi dan kedekatan dengan fakultasnya. 

 

2.2.4.3. Pemilihan Lokasi 

Pemilihan lokasi merupakan faktor penting yang berpengaruh terhadap 

kesuksesan suatu usaha, karena pemilihan lokasi juga berhububungan dengan 

keputusan pembelian konsumen.Lokasi yang paling ideal bagi perusahaan adalah 

lokasi dimana biaya operasinya paling  rendah atau serendah mungkin. Lokasi 

yang salah, akan menyebabkan biaya operasiperusahaan tinggi.  Sebagai  

akibatnya,tidak  akan  mampu bersaing, yang sudah barang tentu menyebabkan 

kerugian. 

Oleh karena itu lokasi tempat usaha yang tepat merupakan tuntutan yang 

mutlak harus dipenuhi oleh setiap perusahaan. Untuk itu dalam proses pemilihan 

lokasi perusahaan pengusaha harus mempertimbangkan keputusannya dengan 

benar agar tidak menimbulkan kerugian dikemudian harinya. 

Ada dua langkah yang perlu diperhatikan dalam memilih sebuah lokasi 

usaha yaitu sebagai berikut: 
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1. Menentukan masyarakat yang akan dituju atau dilayani. 

2. Memilih lokasi disekitar masyarakat tersebut. 

Menurut Utami C.W (2010;93) melalui pemilihan lokasi yang tepat 

mempunyai keuntungan: 

1. Merupakan komitmen  sumberdaya  jangka  panjang  yang  dapat  mengurangi 

fleksibilitas masa depan. 

2. Lokasi akan mempengaruhi pertumbuhan bisnis pada masa yang akan datang. 

Area yang dipilih harus mampu tumbuh dari segi ekonomi sehingga dapat 

mempertahankan keberlangsungan took saat awal maupun masa yang akan 

datang. Dervitsiotis dalam Murdifin dan Mahfud (2007;148) berpandangan bahwa 

pemilihan lokasi berada ditangan top management sebuah perusahaan, baik pada 

usaha pabrik  maupun pada usaha jasa. Dalam pemilihan lokasi itu, manajemen 

puncak perlu memperhatikan pertimbangan berikut: 

1. Lokasi itu berkaitan dengan investasi jangka panjang yang sangat besar 

jumlahnya yang berhadapan dengan kondisi-kondisi yang penuh Ketidak 

pastian. 

2. Lokasi itumenentukan suatu kerangka pembatas atau kendala operasi yang 

permanen (mencakup undang-undang, tenaga kerja, masyarakat, dan lain-lain) 

dan kendala itu mungkin sulit dan mahal untuk diubah. 

3. Lokasi mempunyai akibat yang signifikan dengan posisi kompetitif 

perusahaan, yaitu akan meminimumkan biaya produksi dan juga biaya 

pemasaran keluaran yang dihasilkan. 
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Pemilihan lokasi harus mempertimbangkan berbagai aspek yang tentunya 

diarahkan untuk mendorong penjualan dan memberikan keuntungan bagi 

perusahaan. Dalam penelitian ini, aspek lokasi akan menggunakankonsep 

pemilihan lokasi menurut Tjiptono Fandy (2006) dalam penelitian Aprih Santoso 

dan Widowati Sri (2011;183) dengan indikator keterjangkauan lokasi, kelancaran 

akses menuju lokasi, kedekatan dengan fasilitas penunjang lain. Hal ini karena 

aspek-aspek penentuan lokasi tersebut umumnya merupakan factor yang 

dipertimbangkan oleh konsumen ketika mengunjungi lokasi produsen atau 

perusahaan. 

 

2.2.5. Keputusan Pembelian  

Menurut Assauri (2010;141) “keputusan pembelian adalah pengambilan 

keputusan akan pembelian, yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau 

tidak melakukan pembelian, keputusan mana didasarkan atas hasil yang diperoleh 

dari kegiatan-kegiatan sebelumnya”. Menurut Kotler (2005;224) proses keputusan 

pembelian para konsumen melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual 

dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu. 

 Menurut Kotler (2007;223) keputusan pembelian adalah beberapa tahapan 

yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu 

produk. Sedangkan Menurut Schiffman dan Kanuk (2009;112) “keputusan 

pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan 

pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia 
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beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada 

bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen” 

Berdasarkan definisi diatas disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah 

produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen merupakan 

suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah 

dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat melakukan evaluasi 

pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya. 

Proses pengambilan keputusan pembelian menurut (Kotler dan Keller,2007:235) 

 
Gambar 2.2  

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller (2007:235) 

 

Keterangan : 

1. Pengenalan Masalah 

Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, 

dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. 

2. Pencarian Informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak. Sumber informasi berasal dari : sumber pribadi 

(keluarga, teman, tetangga, kenalan), sumber komersial (iklan, wiraniaga, 

penyalur, kemasan, pajangan di toko), sumber publik (media massa, organisasi 
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penentu peringkat konsumen), sumber pengalaman (penanganan, pengkajian, 

dan pemakaian). 

3. Evaluasi Alternatif 

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi 

konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan.Kedua, 

konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.Ketiga, konsumen 

memandang masing-masing produk sebagai kumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan 

untuk memuaskan kebutuhan itu. 

4. Keputusan Pembelian 

Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub-

keputusan : merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode pembayaran. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Setiap pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena 

memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-hal 

yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap 

informasi yang mendukung keputusannya. Para pemasar harus memantau 

kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk 

pasca pembelian. 
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2.2.6. Hubungan Antar Variabel 

2.2.6.1.Hubungan Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Kualitas layanan merupakan tolak ukur dalam menentukan keputusan pembelian 

atau tidaknya seorang pengguna jasa, karena melalui kualitas layanan akan dapat 

menilai kinerja dan merasakan puas atau tidaknya mereka dengan layanan yang 

diberikan oleh penyedia jasa. kualitas layanan merupakan penilaian menyeluruh 

atas keunggulan suatu layanan. Bila penilaian yang dihasilkan merupakan 

penilaian yang positif, maka kualitas layanan ini akan berdampak pada terjadinya 

keputusan pembelian (Nasution 2004:50). 

Konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang diberikan 

saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian sangatlah berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Pelayanan yang 

kurang baik akan menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oleh konsumen 

dan selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. 

 

2.2.6.2.Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Pemahaman ekspektasi konsumen dapat mempunyai dampak yang penting pada 

strategi harga. Secara umum, penetapan harga yang lebih tinggi kurang 

mempunyai kemungkinan untuk dibeli konsumen sebaliknya penetapan harga 

lebih rendah akan besar kemungkinan untuk dibeli oleh konsumen. Harga 

memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para pembeli, 

yaitu peranan alokasi dan peranan informasi Menurut (Tjiptono 2008;152). 

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli 

untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang 
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diharapkan berdasarkan daya belinya. Pembeli membandingkan harga dari 

berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 

dikehendaki. 

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam „membidik‟ konsumen 

mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Persepsi yang sering berlaku 

adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. 

Konsumen cenderung oleh harga yang ditawarkan, Semakin rendah harga 

yang dihasilkan maka akan memberi kesempatan kepada konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Jika harga yang ditawarkan lebih tinggi dapat 

diasumsikan bahwa konsumen akan melakukan keputusan pembelian karena harga 

merupakan penentu standar dari keputusan pembelian. 

 

2.2.6.3.Hubungan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam bisnis, mencari dan menentukan lokasi merupakan tugas yang paling 

penting karena penentuan lokasi yang tepat merupakan kunci kesuksesan suatu 

bisnis. Dalam menentukan lokasi usaha, faktor yang harus dipertimbangkan, yaitu 

kestrategisan, apakah daerah tersebut dapat dijadikan pusat bisnis atau bukan. Hal 

lain yang juga harus dipertimbangkan yaitu arus lalu lintasnya. Arus lalu lintas 

mempengaruhi penempatan lokasi usaha karena dapat menarik konsumen untuk 

mengunjungi bisnis tersebut dan bahkan juga memungkinkan konsumen untuk 

membeli (Utami, 2012:89). Konsumen cenderung memilih bisnis yang berlokasi 

di tempat yang mudah dijangkau, luas, aman dan nyaman, Lokasi yang strategis 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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2.3. Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

 

 

Keterangan: 

 Parsial 

                     Simultan 

Gambar 2.3. 

Rerangka Berfikir 

 

2.4. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pertanyaan (Sugiyono,2009;64). Berdasarkan landasan teori di atas,maka dapat 

disusun hipotesis sebagai berikut : 

H1= Diduga Pelayanan berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada Sarikat Jaya Cerme. 

H2= Diduga Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada Sarikat Jaya Cerme. 

H3= Diduga Lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada Sarikat Jaya Cerme. 

H4= Diduga Pelayanan, Harga, Dan Lokasi berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian pada Sarikat Jaya Cerme. 
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