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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1.Pemasaran 

2.1.1. Pengertian Manajemen Pemasaran 

 Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2012) pengertian manajemen 

pemasaran sebagai berikut: (manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih 

pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga dan tumbuh pelanggan melalui 

penciptaan, memberikan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul). 

 Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran 

adalah proses yang mencakup analisis perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengendalian juga produk atau jasa yang berdasarkan pertukaran dan  bertujuan 

untuk menghasilkan kepuasan untuk pihak-pihak yang terlibat didalamnya. 

 

2.2.Keputusan Pembelian 

2.2.1. Pengertian Keputusan Pembelian  

Aspek penting untuk dapat bertahan di pasar dan memenangkan persaingan 

usaha adalah pemahaman tentang perilaku konsumen. Konsumen cenderung 

memilih tempat yang menawarkan produk yang bervariasi dan lengkap 

menyangkut kedalaman, luas, dan kualitas keragaman barang yang ditawarkan 

oleh penjual (Ali & Listyorini, 2013). Semua hal tersebut dilakukan perusahaan 

untuk meningkatkan pembelian konsumen, sehingga keunggulan produk dapat 

diketahui oleh konsumen dan menarik konsumen untuk memutuskan membeli 

produk yang ditawarkan. 
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Keputusan pembelian konsumen dapat diartikan sebagai kesimpulan terbaik 

konsumen untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2010). Konsumen dalam 

memutuskan untuk melakukan pembelian pada dasarnya melalui lima tahapan 

pembelian yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif 

pilihan, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 

2012 ).  Pada tahapan keputusan pembelian adalah tahapan yang paling penting 

karena pada tahap ini konsumen menentukan apakah konsumen membeli atau 

tidak membeli produk yang ditawarkan. 

 Definisi mengenai keputusan pembelian menurut para ahli. Menurut Winardi 

(2010) menyatakan keputusan pembelian konsumen merupakan titik suatu 

pembelian dari proses evaluasi. Menurut Setiadi (2010) pengambilan keputusan 

konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 

diantaranya.  

 Menurut Peter dan Olson (2010) keputusan pembelian adalah proses 

pengintegrasian yang dikombinasikan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih salah satu di antaranya. Menurut Kotler (2015) keputusan 

membeli yaitu beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum 

melakukan keputusan pembelian suatu produk. Dalam tahap evaluasi, konsumen 

membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin 

juga membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai dapat 

membentuk lima sub keputusan: merek, penyalur, kuantitas, waktu, dan metode 

pembayaran.  
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 Menurut Setiadi (2013) perilaku membeli mengandung makna yakni kegiatan 

kegiatan individu secara langsung terlibat dalam pertukaran uang pertukaran uang 

dengan jasa serta dalam proses pengambilan keputusan yang mementukan 

kegiatan tersebut. Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk selalu 

melibatkan aktivitas secara fisik (berupa kegiatan langsung konsumen melalui 

tahapan – tahapan proses pengambilan keputusan pembelian) dan aktivitas secara 

mental (yakni saat konsumen menilai produk sesuai dengan kriteria tertentu yang 

ditetapkan oleh individu). 

2.2.2. Dimensi Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian tidak terpisahkan dari bagaimana sifat seorang konsumen 

(consumer behavior) sehingga masing-masing konsumen memiliki kebiasaan 

yang berbeda dalam melakukan pembelian, Kotler & Armstrong (2016) 

mengemukakan keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai berikut:  

1. Pilihan produk Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini 

perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat 

membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.  

2. Pilihan merek Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama 

yang akan dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.  

3. Pilihan penyalur Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur 

mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang 
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murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan 

tempat dan lainlain.  

4. Waktu pembelian Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa 

berbeda-beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua 

minggu sekali dan lain sebagainya.  

5. Jumlah pembelian Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 

banyak produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang 

dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 

mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-

beda.  

6. Metode pembayaran. Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode 

pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan 

produk atau jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya 

oleh aspek lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi 

oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian. 

 

 Menurut Kotler dan Keller (2008) Perilaku konsumen adalah studi bagaimana 

individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan 

menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan 

kebutuhan mereka. Setiap pembelian konsumen tercipta karena adanya needs 

(kebutuhan keperluan) atau wants (keinginan) atau campuran keduanya. 
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2.2.3. Tahapan Pembelian 

 Dalam mempelajari keputusan pembelian kosumen, seorang pemasar harus 

melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputsan pembelian dan membuat 

suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian. Menurut 

Kotler dan Keller (2009) yang diterjemahkan oleh Bob Sabran mengemukkan 

prosese pembelian tersebut melalui 5 (lima) tahapan  yaitu : 

1. Problem Recognition (Pengenalan Masalah) 

Pada tahap ini konsumen mengetahui ada masalah atau kebutuhan yang harus 

diselelsaikan atau dipenuhi. 

2. Information Research (Pencarian Informasi) 

Pada tahap ini konsumen mencari sebanyak-banyaknya informasi atas 

alternatif-alternatif pilihan akan barang atau jasa yang dibutuhkan dan 

diinginkan. 

3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif) 

Konsumen akan mengevaluasi manfaat produk atau jasa yang akan dibeli 

tersebut dari berbagai alternatif yang tersedia. 

4. Purchase Decision (Keputusan Pembelian) 

Pada tahap ini konusmen telah menetapkan pilihan pada satu alternatif dan 

melakukan pembelian. 

5. Postpurchase Decision (Perilaku Pasca Pembelian) 

Pada tahap setelah pembelian, konsumen akan mengalami level kepuasan dan 

ketidakpuasan 
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2.2.4. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2011) ada empat indikator keputusan pembelian, yaitu : 

1. Kemantapan pada sebuah produk. 

Konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian harus dapat menentukan 

pilihannya terhadap produk yang diinginkan. 

2. Kebiasaan dalam membeli dan menggunakan produk.  

Kebiasaan konsumen dalam membeli suatu produk tertentu, biasanya didasari 

dengan penggunaan dari produk tersebut sebelumnya. 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

Pelanggan yang sering melakukan pembelian pada suatu produk, maka 

pelanggan tersebut secara tidak langsung merasakan kepuasan dari produk itu 

dan akan mampu merekomendasikan produk tersebut kepada orang 

disekitarnya. 

4. Pengevaluasian terhadap produk 

Setelah pemakaian dari suatu produk, konsumen biasanya melakukan evaluasi 

terhadap produk yang telah digunakannya. 

5. Melakukan pembelian ulang 

Konsumen yang merasa puas akan suatu produk tertentu pastinya akan 

melakukan Pembelian Ulang terhadap produk tersebut. 

2.3.Variasi Produk (X1) 

2.3.1. Definisi Produk 

 Menurut Kotler (2002), produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Produk 
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produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, 

tempat, properti, organisasi dan gagasan. Menurut Tjiptono (2008), produk 

merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, 

diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan 

kebutuhan atau keingingan pasar yang bersangkutan. Menurut Lupiyoadi, 

Rambat dalam Suti (2010) produk merupakan keseluruhan konsep objek atau 

proses yang memberikan sejumlah nilai manfaatkepada konsumen. Menurut 

Kotler dan Keller (2008) variasi produk (produck mix) adalah kumpulan seluruh 

produk danbarang yang ditawarkan penjualan tertentu kepada konsumen. Bauran 

produk atau variasi produk suatu perusahaan dapat diklasifikasikan menurut 

lebar,panjang,kedalaman dan konsistensi. 

 Menurut Kotler (2009) variasi produk adalah sebagai bauran produk yang 

disebut juga dengan pilihan produk adalah kumpulan semua produk dan barang 

yang ditawarkan dan dijual oleh penjual tertentu. Menurut Mikell P. Groover 

(2010) mengatakan bahwa variasi produk dapat diartikan sebagai produk yang 

memiliki desain atau jenis berbeda dan diproduksi oleh perusahaan. Variasi 

produk merupakan yang membedakan produk antara perusahaan dikategori 

produk yang sama. 

2.3.2. Indikator Variasi produk 

Menurut Kotler dan Keller (2008) indikator variasi produk adalah sebagai 

berikut: 

1. Ukuran 



17 
 

Ukuran didefinisikan sebagai bentuk, model dan struktur fisik dari suatu 

produkyangdilihatdengannyatadandapatdiukur. 

2. Harga 

Harga adalah sejumlah uang yang mempunyai nilai tukar untuk memperoleh 

keuntungan dari memiliki atau menggunakan sebuah produk atau jasa. 

3. Tampilan 

Tampilan adalah segala sesuatu yang ditampilkan oleh produk tersebut, 

tampilan merupakan daya tarik produk yang dilihat secara langsung oleh 

konsumen. Tampilan dalam sebuah kemasan produk dapat diartikan sebagai 

sesuatu yang terlihat dengan mata dan bersifat menarik konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Tampilan dalam 

kemasan produk memiliki desain, kesesuaian warna sehingga dapat menarik 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

4. Ketersedian produk  

Ketersedian produk yaitu banyaknya macam barang yang tersedia didalam 

toko membuat para konsumen semakin tertarik untuk melakukan keputusan 

pembelian dalam toko tersebut telah habis dirak maka dapat diisi lagi 

 Menciptakan suatu variasi pada produk akan menghasilkan keragaman 

pilihan bagi konsumen, keragaman produk sendiri adalah kelengkapan produk 

yang menyangkut kedalaman, luas dan kualitasproduk yang ditawarkan juga 

ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko. Tugas dari sebuah pemasaran 

sebenarnya bukanlah mencari pelanggan yang tepat untuk suatu produk, 

melainkan menemukan produk yang tepat untuk pelanggan, menurut Kotler & 
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Keller (dalam Bob Sabran, 2009), sehingga diharapkan dengan penyajian menu 

makanan dan minuman yang bervariasiakan dapat memenuhi keinginan para 

konsumen yang masing-masing memiliki perbedaan dalam hal selera dan 

kesukaan bentuk atau rasa. 

2.4. Persepsi Harga 

2.4.1. Pengertian Persepsi Harga 

Dalam arti sempit, harga (price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu 

produk baik barang maupun jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai 

yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk baik barang maupun jasa (Kotler, 2008). (Engel, 

2004) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang (ditambah beberapa produk) 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan 

pelayanannya.  

(Paul Peter & Jerry Olson, 2000) menyatakan: “Persepsi harga berkaitan 

dengan bagaimana informasi harga dipahami  seluruhnya oleh konsumen dan 

memberikan makna yang dalam bagi mereka”. Pada saat konsumen melakukan 

evaluasi dan penelitian  terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi oleh 

perilaku dari konsumen itu sendiri. 

Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu produk dikatakan mahal, 

murah atau biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung 

dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan 

kondisi individu. Dalam pengambilan keputusan harga memiliki dua peranan 

utama yaitu (Fandy Tjiptono, 2008).  
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1) Peranan alokasi, yaitu membantu para pembeli untuk memutuskan cara 

terbaik dalam memperoleh manfaat yang diharapkan sesuai dengan 

kemampuan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat membantu 

pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai 

jenis barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif 

yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki. 

2) Peranan informasi, yaitu “mendidik” konsumen mengenai faktor produk yang 

dijual, misalnya kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana 

pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya 

secara objektif.  Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal 

mencerminkan kualitas yang tinggi. 

Menurut (Solomon, 2007) persepsi adalah proses dimana orang memilih, 

mengatur dan menafsirkan manfaat, kemudian, berfokus pada apa yang kita 

perbuat dalam menambahkan sesuatu yang mentah untuk memberi mereka makna. 

Dari penjelasan diatas persepsi yang dipikirkan oleh seseorang dapat menjadi 

nilai tentang apa yang dipikirkannya. Untuk itu di dalam pemasaran persepsi 

sangat bernilai untuk ditanamkan kepada masyarakat bahwa produk atau 

pelayanan tersebut bernilai dan dibutuhkan 

Menurut (Peter & Olson, 2010) “Price perception concern how price 

information is comprehended by consumers and made meaningful to 

them.”Artinya persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dapat 

dipahami oleh pelanggan dan membuat berarti bagi pelanggan. 
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Menurut (Malik & Yaqoob, 2012) persepsi harga adalah “the process by 

which consumers interpret price and attribute value to a good or service proses”, 

yang berarti sebuah proses dimana pelanggan menafsirkan nilai harga dan atribut 

ke barang atau pelayanan yang diinginkan. Adapun definisi lain persepsi harga 

menurut (Xia et al dalam Lee & Lawson-Body, 2011) mengemukakan bahwa 

persepsi harga merupakan penilaian pelanggan dan bentuk emosional yang 

terasosiasi mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang 

dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal, dapat diterima atau dapat 

dijustifikasi. 

Dari pembahasan di atas, dapat disimpulkan persepsi harga adalah pandangan 

pelanggan dalam melihat kecocokan harga dengan nilai yang ditawarkan dilihat 

dari tinggi dan rendahnya harga yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

 

2.4.2. Indikator Persepsi Harga 

Menurut Kotler dan Armstong (2008), ada empat indikator yang 

mencirikan harga,yaitu: 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk dan layanan 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat 

 

2.5. Lokasi (X1) 

2.5.1.  Pengertian Lokasi 
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 Lokasi merupakan salah satu faktor penting yang akan mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian. Pengambilan lokasi yang baik dan 

strategis ialah berada dipusat kegiatan masyarakat. Menurut Tjiptono (2015) 

Lokasi mengacu pada berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar 

dan mempermudah penyampaian atau penyaluran barang dan jasa dari produsen 

kepada konsumen.Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2014:76) “place 

include company activities that make the product available to target consumers”. 

 Kemudian menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2011) “lokasi adalah 

keputusan yang dibuat perusahaan atau instansi pendidikan berkaitan dengan 

dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan”. Lokasi yang dipilih haruslah  

mengalami pertumbuhan ekonomi sehingga usahanya dapat bertahan. Dari 

pendapat mengenai lokasi dari para ahli tersebut, dapat penulis pahami bahwa 

lokasi adalah suatu keputusan perusahaan untuk menentukan tempat usaha, 

menjalankan kegiatan usaha atau kegiatan operasional, dan mendistribusikan 

barang atau jasa yang menjadi kegiatan bisnisnya kepada konsumen. Pentingnya 

lokasi bagi perusahaan atau pengusaha sangat mempengaruhi keputusan sasaran 

pasar dalam menentukan keputusan pembeliannya. 

2.5.2.  Indikator Lokasi 

 Indikator lokasi menurut Tjiptono (2002)  yaitu sebagai berikut : 

1. Akses. Misalnya lokasi yang sering dilalui atau mudah dijangkau sarana 

transportasi. 

2. Visibilitas. Yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak 

pandang normal. 
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3. Lalu lintas (traffic). Menyangkut dua pertimbangan utama : 

a. Banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang 

besar terhadap pembelian, yaitu keputusan pembelian yang sering 

terjadi spontan, tanpa perencanaan, dan atau tanpa melalui usaha-usaha 

khusus. 

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi peluang. 

4. Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman baik untuk kendaraan roda dua 

mau pun roda empat. 

5. Ekspansi. Yaitu tersedianya tempat yang cukup luas apabila ada 

perluasan di kemudian hari. 

6. Lingkungan. Yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang 

ditawarkan. Sebagai contoh, restoran atau rumah makan berdekatan 

dengan daerah pondokan, asrama, kampus, sekolah, perkantoran, dan 

sebagainya. 

7. Persaingan (lokasi pesaing). Sebagai contoh, dalam menentukan 

lokasi restoran perlu dipertimbangkan apakakh di jalan atau daerah 

yang sama terdapat restoran lainnya. peraturan pemerintah 

8. Peraturan pemerintah. Misalnya ketentuan yang melarang rumah 

makan berlokasi terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk 

atau tempat ibadah. 

 

2.6.  Pandangan Islam Tentang Jual Beli 

 QS Al-Baqarah ayat 254 
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Artinya : “ Hai orang-orang yang beriman, belanjakanlah (di jalan Allah) 

sebagian dari rezeki yang telah Kami berikan kepadamu sebelum datang hari 

yang pada hari itu tidak ada lagi jual beli dan tidak ada lagi persahabatan 

yang akrab dan tidak ada lagi syafaat. Dan orang-orang kafir itulah orang-

orang yang zalim”. 

Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Allah SWT memerintahkan 

kepada manusia untuk membelanjakan sebagian hartanya untuk hal-hal yang baik 

dan halal serta bermanfaat bagi kita. Jadi sebelum mengambil keputusan 

pembelian kita harus benar-benar paham apa yang menjadi kebutuhan dan apakah 

kita mendapat manfaat dari produk yang dibeli. 

QS. Al Furqaan ayat 67 

 

Artinya : “ Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta) mereka tidak 

berlebih-lebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di 

tengah-tengah antara yang demikian”. 

 Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Allah SWT memerintahkan 

manusia untuk membelanjakan hartanya dengan sebaik-baiknya dan tidak 

berlebihan karena Allah SWT membenci hambanya yang mengeluarkan hartanya 

secara berlebihan. Jadi sebelum mengambil keputusan kita harus teliti terhadap 
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produk apa yang kita beli dan mempertimbangkan harga dari produk yang akan 

dibeli, apakah harga produk tersebut sesuai dengan kualitas dan pantas terhadap 

produk tersebut. Hal ini diharapkan agar kita tidak mengeluarkan uang secara 

berlebihan 

 

2.7. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu 

No  Peneliti  
Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan Kesimpulan 

1 Bonaventura 

Efrian 

Antyadika 

(2012) 

Analisis 

Pengaruh 

Harga, 

Kualitas 

Produk, Dan 

Lokasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada 

Pembeli 

Produk 

Bandeng 

Juwana 

Elrina 

Semarang 

Memiliki 

variable Y 

yang sama 

yaitu 

keputusan 

pembelian, 

dan variable 

X3 yaitu 

Lokasi 

Variabel 

X1 yaitu 

Harga, dan 

X2 yaitu 

kualitas 

produk, 

serta objek 

penelitian 

yang 

berbeda 

Harga, 

kualitas 

produk, Dan 

lokasi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

2 Rizky 

Iryanita 

Analisis 

Pengaruh 

Variabel Y 

sama yaitu 

Variabel 

X1 yaitu 

Citra merek, 

persepsi 
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(2013) Citra 

Merek, 

Persepsi 

Harga, dan 

Persepsi 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Konsumen 

produk 

ATBM 

Pekalongan 

keputusan 

pembelian, 

dan Variabel 

X2 yaitu 

persepsi 

harga 

citra 

merek dan 

variabel 

X3 yaitu 

persepsi 

kualitas  

dan objek 

lokasi 

penelitian 

yang 

berbeda 

harga, dan 

persepsi 

kualitas 

produk 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

3 Anggoro 

Dwi 

Kurniawan 

(2012) 

Analisis 

Pengaruh 

Produk, 

Promosi 

Harga Dan 

Tempat 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Studi Pada 

Kedai 

Amarta 

Semarang 

 

Variabel Y 

sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

 

Variabel X 

berbeda 

yaitu 

X1;Produk

,X2;Promo

si, X3; 

Harga dan 

X4; 

Tempat 

serta objek 

lokasi 

penelitian 

yang 

berbeda 

Produk, 

promosi, 

harga dan 

tempat 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 
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2.8. Variabel Penelitian 

 Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Variabel Dependent (Y) 

 Menurut Sugiono (2008) Variabel dependent atau variabel terikat adalah 

variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel 

bebas.Adapun yang menjadi variabel dependent dalam penelitian ini adalah 

Keputusan Pembeliankonsumen (Y). 

2. Variabel Independent 

 Menurut Sugiono (2008) variabel independent atau variabel bebas adalah 

variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau 

timbulnya variabel dependen (terikat). Adapun yang menjadi variabel bebas 

dalam penelitian ini adalah : 

a)  Variasi Produk (X1) 

b) Persepsi Harga (X2) 

c) Lokasi (X3) 

2.9. Definisi Konsep Operasional Variabel 

Tabel  2.2: Operasional Variabel Penelitian 

NO Variabel Definisi Indikator 
  

Skala 

1. Keputusan 

Pembelian  (Y) 

 

Menurut Peter dan 

Olson (2010) 

keputusan 

pembelian adalah 

proses 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk. 

2. Kebiasaan dalam 

membeli  

3. Memberikan 

Likert 
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pengintegrasian 

yang 

dikombinasikan 

untuk mengevaluasi 

dua atau lebih 

perilaku alternatif 

dan memilih salah 

satu di antaranya 

 

 

rekomendasi 

kepada orang lain 

4. Pengevaluasian 

terhadap produk 

5. Melakukan 

pembelian ulang 

Kotler (2011 

 

 

2. Variasi Produk 

(X1) 

 

 

Menurut Philip 

Kotler (2009), 

variasi produk 

sebagai ahli 

tersendiri dalam 

suatu merek atau 

lini produk yang 

dapat dibedakan 

berdasarkan ukuran, 

harga, penampilan 

atau ciri-ciri. 

 

1. Ukuran 

2. Harga 

3. Tampilan 

4. Ketersediaan 

Produk 

Kotler & Keller 

(2008) 

 

Likert 

3 Persepsi  

Harga (X2) 

 

Persepsi harga 

merupakan 

penilaian pelanggan 

dan bentuk 

emosional yang 

terasosiasi 

mengenai apakah 

harga yang 

ditawarkan oleh 

1. Keterjangkauan 

Harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk & 

layanan 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

Likert 
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penjual dan harga 

yang dibandingkan 

dengan pihak lain 

masuk diakal, dapat 

diterima atau dapat 

dijustifikasi. (Xia et 

al dalam Lee & 

Lawson-Body, 

2011) 

 

Kotler dan 

Armstong (2008) 

 

4 Lokasi (X3) 

 

Menurut Tjiptono 

(2015) Lokasi 

mengacu pada 

berbagai aktivitas 

pemasaran yang 

berusaha 

memperlancar dan 

mempermudah 

penyampaian atau 

penyaluran barang 

dan jasa dari 

produsen kepada 

konsumen. 

 

1. Akses 

2. Visibilitas 

3. Lalu Lintas 

4. Tempat Parkir 

5. Lingkungan 

6. Ekspansi 

7. Persaingan 

8. Peraturan 

Pemerintah 

Fandy Tjiptono 

(2002) 

 

Likert 

 

 

 


