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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

 

 Pemasaran dapat didefinisikan sebagai suatu proses sosial dan manajerial 

dimana individi-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan akan penciptaan, penawaran dan pertukaran (Kotler dan 

Keller, 2009:5)  

 Menurut Daryanto (2011:1) Pemasaran adalah 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. 

 Sedangkan menurut Tjiptono dan Chandra (2012:3) Pemasaran adalah 

aktivitas, srangkaian institusi dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, 

menyampaikan dan mempertukar tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, 

mitra dan masyarakat umum. 

 Dari beberapa definisi para ahli tentang pemasaran diatas, maka dapat 

disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan pemasaran adalah rangkaian kegiatan 

yabg berhubungan dengan perpindahan produk baik berupa barang dan jasa yang 

dapat memuaskan kebutuhan konsumen. 
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2.1.1 Pengertian Manajemen Pemaaran 

 Menurut Kotler dan Keller (2009:5) Manajemen Pemasaran adalah seni 

dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan mengomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul.  

 Sedangkan menurut Stanton yang dikutip oleh Djaslim saladin (2007:3) 

Manajemen Pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian 

program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan 

pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk 

mencapai tujuan organisasi.  

 Melihat defenisi tersebut manajemen pemasaran merupakan faktor penting 

yang harus perusahaan kuasai agar perusahaan mampu bersaing dengan 

competitor dalam menjalankan aktivitas produksinya. 

 

2.1.2 Konsep Pemasaran 

 Dengan adanya persaingan yang semakin ketat dan berkembangnya 

pengetahuan konsumen akan kebutuhan dan keinginan yang lebih tinggi dari 

konsumen, maka muncullah konsep baru di bidang pemasaran yaitu konsep 

pemasaran. Konsep pemasaran adalah manajemen dari aktifitas organisasi yang 

berdampak  pada pelanggan sebagai dari pemasaran (Chaffey, 2009:338).  

 Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2010: 34) konsep pemasaran 

adalah terus mencapai tujuan organisasi tergantung pada mengetahui kebutuhan  
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dan keinginan target pasar dan memberikan kepuasan yang diinginkan yang lebih 

baik daripada yang pesaing lakukan. 

 Pada hakekatnya konsep pemasaran menekankan orientasi pada kebutuhan 

dan keinginan konsumen yang didukung oleh kegiatan pemasaran yang ditujukan 

untuk keberhasilan mencapai tujuan perusahaan. Sebuah perusahaan yang 

didirikan mempunyai tujuan utama yaitu mencapai tingkat keuntungan tertentu 

dan pertumbuhan perusahaan. Di dalam pandangan  konsep pemasaran, tujuan 

perusahaan ini dicapai melalui kepuasan konsumen. Dengan menjalankan konsep 

pemasaran secara tepat, maka perusahaan dapat memecahkan berbagai masalah 

yang dihadapi. 

 

2.1.3 Strategi Pemasaran 

 Strategi pemasaran adalah logika pemasaran dimana perusahaan berharap 

dapat menciptakan nilai bagi customer dan dapat mencapai hubungan yang 

menguntungkan dengan pelanggan (Kotler dan Amstrong, 2012:72).  

 Menurut Kotler dan Amstrong (2012:92) Strategi pemasaran yang baik 

yang meliputi produk, penentuan harga, promosi, distribusi, digabungkan untuk 

menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. 

  Sedangkan menurut Hasan (2013:4) Proses penerapan strategi pemasaran 

mengharuskan marketer untuk mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan  pasar sasaran, memuaskan pelanggan (lebih tinggi dari pesaing), dan 

menjaga pelanggan sebagai sarana untuk keberlanjutan profit.  
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 Perilaku konsumen merupakan unsur penting dalam kegiatan pemasaran 

suatu produk yang perlu diketahui oleh perusahaan, karena perusahaan pada 

dasarnya tidak mengetahui mengenai apa yang ada dalam pikiran seorang 

konsumen pada waktu sebelum, sedang, dan setelah melakukan pembelian produk 

tersebut (Schiffman dan Kanuk, 2008:6).  

 Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2008:214) 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. 

 Dengan analisa perilaku konsumen ini, manajer akan mempunyai 

pandangan yang lebih luas, dan akan mengetahui kesempatan baru yang berasal 

dari belum terpenuhinya kebutuhan konsumen. Suatu kegiatan pembelian yang 

nyata hanyalah merupakan salah satu tahap dari keseluruhan proses mental dan 

kegiatan-kegiatan fisik lainnya yang terjadi dalam proses pembelian pada suatu 

periode tertentupemenuhan kebutuhan tertentu. Bagian proses lainnya yang 

mempersiapkan dan mengikuti pembelian nyata tersebut amatlah penting 

dipahami. Analisa suatu proses pembelian merupakan suatu rangkaian tahapan 

yang diambil oleh seorang konsumen. 

 Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam 

pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan masalah pada 

kegiatan manusia untuk membeli suatu barang dan jasa dalam memenuhi kegiatan 

dan kebutuhannya. Proses pengambilan keputusan  untuk membeli sama untuk 

setiap orang, hanya seluruh proses tersebut tidak selalu dilaksanakan oleh  
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konsumen. Proses perilaku konsumen adalah Proses pengambilan keputusan yang 

merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah (Kotler, 2008:234). 

Pendekatan proses dalam analisa perilaku konsumen dibutuhkan oleh perusahaan 

yang beroperasi di masyarakat untuk menginterpretasikan permintaan konsumen. 

 

2.2 Eceran (Retailing) 

 Perdagangan eceran sangat penting artinya bagi produsen karena melalui 

pengecer produsen memperoleh informasi berharga tentang barangnya. Produsen 

bisa mewancarai pengecer mengenai komentar konsumen terhadap bentuk, rasa, 

daya tahan, harga dan segala sesuatu mengenai produknya. 

 Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008) Perdagangan eceran bisa 

didefinisikan sebagai kegiatan menjual barang dan jasa kepada konsumen akhir. 

Perdagangan eceran adalah mata rantai terakhir dalam penyaluran barang dari 

produsen samapai kepada konsumen.  

 Sedangkan menurut Utami (2010) Bisnis ritel merupakan upaya untuk 

memecah barang atau produk yang dihasilkan dan didistribusikan oleh manufaktur 

atau perusahaan dalam jumlah besar dan massal untuk dapat dikonsumsi oleh 

konsumen akhir dalam jumlah kecil sesuai dengan kebutuhannya. 

 Dari kedua definisi di atas dapat dilihat bahwa retailing merupakan aktivitas 

penjualan barang ataupun jasa secara langsung kepada konsumen akhir yang 

dipergunakan untuk perorangan, maupun kebutuhan rumah tangga. 
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2.2.1 Fungsi-fungsi yang Dijalankan Retail 

 Ritel memiliki fungsi-fungsi yang dapat meningkatkn nilai produk dan jasa 

yang mereka jual pada konsumen dan memudahkan distribusi produk-produk 

tersebut bagi mereka yang memproduksinya. Fungsi yang dijalnkan oleh ritel 

memiliki manfaat baik bagi produsen maupun bagi konsumen. Utami (2010) 

membagi fungsi tersebut adalah sebagai berikut. 

a) Menyediakan Berbagai Macam Produk dan Jasa 

Konsumen selalu mempunyai pilihan sendiri-sendiri terhadap berbagai macam 

produk dan jasa yang dibutuhkan. Untuk itu, dalam fungsinya sebagai ritel 

maka pelaku bisnis ritel berusaha menyediakan berbagai macam kebutuhan 

konsumen yaitu beraneka ragam produk dan jasa (providing assortmen) baik 

dari sisi keanekaragaman jenis, merek, dan ukuran dari barang dagangan. 

Contohnya: supermarket menyediakan produk-produk makanan, kesehatan, 

kecantikan dan produk rumah tangga, sedangkan departemen store 

menyediakan berbagai macam kain, aksesoris, produk pakaian, dan lain-lain. 

b) Memecah 

Memecah (breaking bulk) disini berarti memecah beberapa ukuran produk 

menjadi lebih kecil, yang akhirnya menguntungkan produsen dan konsumen. 

Jika produsen memproduksi barang dan jasa dalam ukuran besar, maka harga 

atau barang tersebut menjadi tinggi. Sedangkan konsumen juga membutuhkan 

barang atau jasa tersebut tidak dalam ukuran besar dan mereka menghendaki 

harga yang lebih rendah. 
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c) Perusahaan Penyimpanan Persediaan 

Ritel juga dapat berposisi sebagai perusahaan yang menyimpan stok atau 

persediaan (holding inventory) dengan ukuran lebih kecil. Dalam hal ini 

pelanggan akan diuntungkan karena terdapat jaminan ketersediaan barang 

barang atau jasa yang disimpan ritel. Fungsi utama ritel adalah 

mempertahankan inventaris yang sudah ada, sehingga produk akan tersedia 

saat para pelanggan menginginkannya. Jadi para konsumen bisa 

mempertahankan inventaris kecil priduk di rumah karena mereka tahu ritel 

akan menyediakan produk tersebut bila mereka menginginkan produk tersebut. 

d) Penghasil jasa 

Dengan adanya ritel, maka konsumen akan mendapat kemudahan dalam 

mengkonsumsi produk-produk yang dihasilkan produsen. Selain itu, ritel juga 

dapat mengantar produk hingga dekat ke tempat konsumen. Ritel menyediakan 

jasa (providing service) yang membuatnya mudah bagi konsumen dalam 

membeli dan menggunakan produk. Mereka menawarkan kredit sehingga 

konsumen bisa memiliki produknya sekarang dan membayarnya nanti. Mereka 

memperlihatkan atau memajang produk sehingga konsumen bisa melihat dan 

memilihnya untuk kemudian menentukan produk yang akan dibeli. 

e) Meningkatkan Nilai Produk dan Jasa 

Dengan adanya beberapa jenis barang atau jasa, maka untuk semua aktifitas 

pelanggan yang memerlukan beberapa barang, pelanggan akan membutuhkan 

ritel karena tidak semua barang dijual dalam keadaan lengkap. Pembelian salah  
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satu barang ke ritel tersebut akan menambahkan nilai barang tersebut terhadap 

kebutuhan konsumen. 

 Dengan menjalankan fungsi-fungsi tersebut, peritel benar-benar dapat 

berinteraksi dengan konsumen akhir dengan memberikan nilai tambah bagi 

produk atau barang dagangan dan memberikan layanan. 

 

2.3 Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk pada dasarnya erat 

kaitannya dengan perilaku konsumen. Perilaku konsumen merupakan unsur 

penting dalam kegiatan pemasaran suatu produk yang perlu diketahui oleh 

perusahaan, karena perusahaan pada dasarnya tidak mengetahui mengenai apa 

yang ada dalam pikiran seorang konsumen pada waktu sebelum, sedang, dan 

setelah melakukan pembelian produk tersebut. 

 Adanya kecenderungan pengaruh produk, pelayanan, dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen tersebut, mengisyaratkan 

bahwa manajemen perusahaan perlu mempertimbangkan aspek perilaku 

konsumen, terutama proses pengambilan keputusan pembeliannya. Keputusan 

pembelian Konsumen adalah tahap di mana pembeli telah menentukan pilihannya 

dan melakukan pembelian produk, serta mengkonsumsinya. Pengambilan 

keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh 

adanya kesadaran atas kebutuhan dan keinginan (Suharno, 2010:96). 

 Sedangkan menurut Kevin Lane Keller (2007:234) mendefinisikan 

keputusan pembelian adalah Tahap dalam proses pengambilan keputusan  
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pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan 

merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. 

 Proses keputusan pembelian yang spesifik menurut Kotler dan Armstrong 

(2008:179) terdiri dari urutan kejadian berikut: pengenalan masalah kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelian. 

 Indikator keputusan pembelian menurut kotler dan ketller (2008) yaitu : 

1. Kebutuhan  

 Pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan 

antara keadaan nyata dengan keadaan yang diinginkan.  

2. Publik 

Merupakan tahap pengambilan keputusan dimana konsumen telah tertarik 

untuk mencari lebih banyak informasi melalui media massa atau organisasi 

penilai pelangga. 

3. Manfaat  

Tahap proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi manfaatnya.  

4. Sikap orang lain  

Merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana 

konsumen mendapat rekomendasi dari orang lain. 
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5. Kepuasan   

Dimana konsumen akan mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli 

berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka rasakan. 

   

2.3.1 Tahap-tahap dalam Proses Keputusan Pembelian 

  Proses pengambilan keputusan pembelian suatu produk dapat digambarkan 

dalam bentuk proses kegiatan pembelian dengan tahapan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1: Tahapan Proses Pengambilan Keputusan 
Sumber: Swastha dan Handoko (2008 : 110) 

 

1. Pengenalan masalah, yaitu konsumen menyadari akan adanya kebutuhan. 

Konsumen menyadari adanya perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan 

kondisi yang di harapkan.   

2. Pencarian informasi, yaitu konsumen ingin mencari lebih banyak konsumen 

yang mungkin hanya memperbesar perhatian atau melakukan pencarian 

informasi secara aktif.  
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3. Evaluasi alternatif, yaitu mempelajari dan mengevaluasi alternatif yang 

diperoleh melalui pencarian informasi untuk mendapatkan alternatif pilihan 

terbaik yang akan digunakan untuk melakukan keputusan pembelian.   

4. Keputusan membeli, yaitu melakukan keputusan untuk melakukan  pembelian 

yang telah diperoleh dari evaluasi alternatif terhadap merek yang akan dipilih.   

5. Perilaku sesudah pembelian, yaitu keadaan dimana sesudah pembelian 

terhadap suatu produk atau jasa maka konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau ketidakpuasan (Swastha dan Handoko, 2008 : 110) 

  Konsumen yang  merasa puas akan memperlihatkan peluang membeli yang 

lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan 

cenderung mengatakan sesuatu yang serba baik tentang produk yang bersangkutan 

kepada orang lain. Apabila konsumen dalam melakukan pembelian tidak merasa 

puas dengan produk yang telah dibelinya ada dua kemungkinan yang akan 

dilakukan oleh konsumen. Pertama, dengan meninggalkan atau konsumen tidak 

mau melakukan pembelian ulang. Kedua, ia akan mencari informasi tambahan 

mengenai produk yang telah dibelinya untuk menguatkan pendiriannya mengapa 

ia memilih produk itu sehingga ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi. 

 

2.3.2 Peranan dalam dalam Proses Pengambilan Keputusan 

 Dalam keputusan membeli barang, konsumen seringkali melibatkan 

beberapapihak dalam proses pertukaran atau pembeliannya. Umumnya ada lima 

macamperanan yang dapat dilakukan seseorang. Ada kalanya kelima peran ini  
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dipegang oleh satu orang, namun seringkali peran tersebut dilakukan oleh 

beberapa orang 

 Konsumen melalui proses dalam keputusan pembelian sebelum konsumen 

memutuskan untuk membeli suatu produk. Suatu proses pembelian tidak hanya 

sekedar mengetahui berbagai faktor yang akan mempengaruhi, tetapi berdasarkan 

peranan dalam pembelian dan keputusan membeli. Terdapat lima peran yang 

terjadi dalam keputusan membeli, antara lain: 

1. Pencetus (Initiator). Pencetus adalah orang yang pertama-tama menyarankan 

atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu 

2. Pemberi Pengaruh (Influencer) adalah seseorang yang memberikan pengaruh 

adalah orang yang pandangannya atau nasihatnya diperhitungkan dalam 

membuat keputusan akhir. 

3. Pembuat Keputusan (Decider). Pembuat keputusan merupakan seseorang yang 

pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan.keputusan 

membeli, terlaksananya pembelian, apa yang dibeli saat pembelian, bagaimana 

proses pembeliannya atau tempat membeli. 

4. Pembeli (Buyer) merupakan seseorang yang melakukan pembelian yang 

sebenarnya. 

5. Pemakai (User). Pemakai merupakan seseorang atau beberapa orang yang 

menikmati atau memakai produk atau jasa. Sebuah perusahaan perlu mengenali 

peranan-peranan tersebut karena hal tersebut mempengaruhi dalam kaitan 

merancang produk, menentukan peran dan mengalokasikan biaya anggaran 

promosi. Apabila pemasar mengetahui peranan yang dimainkan akan  
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 membantu para pemasar menyelaraskan program pemasaran yang tepat dengan 

para pembeli (Suryani, 2008:13) 

 Sedangkan Philip Kotler (2008:246) membedakan lima peran yang 

dimainkan orang dalam keputusan pembelian sebagai berikut: pencetus ide yaitu 

seseorang yang pertama kali mengusulkan ide untuk membeli suatu produk atau 

jasatertentu, pemberi pengaruh yaitu seseorang yang pandangan atau pendapatnya 

mempengaruhi keputusan pembelian, pengambil keputusan yaitu seseorang yang 

memutuskan setiap komponen dalam keputusan pembelian, pembeli yaitu 

seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya, dan pemakai yaitu 

seseorang yang mengkonsumsi produk tersebut. 

 

2.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia 

membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan membeli berbeda-beda untuk masing-

masing pembeli di samping produk yang dibeli. Faktor-faktor tersebut adalah: 

1. Lokasi yang strategis 

 Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar strategis 

dan tidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya seperti: mudah 

dijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas umum, atau mungkin dekat dengan jalan 

raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung yang lain. 
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2. Pelayanan yang baik 

 Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang diberikan 

pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian sangatlah berpengaruh 

terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Pelayanan yang 

kurang baik akan  menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oleh konsumen 

yang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. 

3. Kemampuan tenaga penjual 

 Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidak terlepas dari tenaga kerja baik 

tenaga kerja mesin maupun tenaga kerja manusia. Tenaga kerja merupakan faktor 

utama dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah tenaga kerja yang 

berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu yang sesuai dengan 

kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan dalam pemasaran. 

4. Iklan dan promosi 

 Iklan dan promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 

program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 

belum pernah mendengarnya dan tidak yakin produk itu akan berguna bagi 

mereka, maka mereka tidak akan membelinya. 

5. Penggolongan barang 

 Penggolongan barang akan menjadi faktor pertimbangan oleh konsumen yang 

melakukan kegiatan pembelian. Penggolongan barang secara tepat dan rapi akan 

memudahkan konsumen di dalam melakukan pembelian (Utami, 2010:141). 

 Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen tidak 

lepas dari faktor marketing mix. Marketing mix adalah kumpulan alat pemasaran  
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taktis terkendali  produk, harga, tempat, dan promosi yang diperlukan perusahaan 

untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran agar dapat menghasilkan respons yang 

diinginkannya di pasar sasaran (Kotler, 2008:62). Dalam penelitian ini hanya tiga 

faktor saja sebagai variabel yang diteliti yaitu produk, pelayanan, dan lokasi.   

 Dilihat dari segi produk, konsumen akan memilih produk yang berkualitas, 

yaitu barangnya tidak rusak, kadaluwarsa atau penyok kalengnya dari rak masing-

masing, membeli barang dengan harga yang tidak terlalu mahal dan adanya 

jaminan atas barang yang dibeli sehingga konsumen akan kembali untuk membeli 

di pasar swalayan tersebut. 

 Konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang diberikan 

pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian sangat berpengaruh 

terhadap jadi tidaknya pembelian oleh konsumen. Pelayanan yang dimaksud 

meliputi kecepatan dan ketepatan pramuniaga dalam melayani konsumen, 

keramahan pramuniaga dalam memberikan pelayanan. Tidak hanya pramuniaga 

saja yang memberikan pelayanan dengan baik akan tetapi petugas kasir, penjaga 

penitipan barang, satpam dan petugas parkir yang ramah tamah akan membuat 

konsumen yang datang dan membeli di swalayan itu merasa dihargai dan 

dihormati. 

 Selain produk pelayanan, harga dan lokasi juga menjadi pertimbangan 

dalam melakukan   keputusan   pembelian. Lokasi   yang   benar-benar   strategis   

sangatlah diharapkan konsumen seperti mudah dijangkau, letaknya strategis, 

mudah transportasinya, dekat dengan jalan raya, dekat dengan fasilitas umum 

sehingga lokasi itu akan mendukung yang lain. 
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2.4 Definisi Strategi Pemasaran Ritel 

 Menurut Utami (2010) Strategi pemasaran ritel adalah pernyataan yang 

menjelaskan tentang beberapa hal berikut ini :  

a) Target pasar ritel 

b) Format yang direncanakan oleh ritel untuk digunakan,dalam memenuhi 

kebutuhan target pasar 

c) Dasar perencanaan ritel untuk memperoleh keuntungan bersaing yang dapat 

dipertahankan (sustainable competitive advantage) 

 Dimana pengertian target pasar dapat diperjelas dengan definisi sebagai 

berikut: yaitu segmen-segmen atau kelompok-kelompok pasar atau pelanggan 

yang direncanakan oleh peritel untuk dilayani, terkait dengan sumber daya yang 

dimiliki dan sekaligus yang harus disiapkan oleh peritel. Segmen atau kelompok 

pelanggan tersebut harus sudah diidentifikasikan dengan jelas, sehingga 

kebutuhan dan keinginan dapat dipahami dan disesuaikan dengan sumber daya 

yang dimiliki maupun yang harus disiapkan oleh peritel. 

 Sedangkan yang dimaksud format ritel adalah gabungan ritel didasarkan 

pada sifat atau ciri barang dagang dan jasa yang ditawarkan, kebijakan penentuan 

harga, pemasangan iklan dan program promosi, maupun pendekatan pada desain 

toko dan lokasi khusus. Beberapa format ritel yang banyak berkembang di 

Indonesia khususnya untuk format ritel dengan toko (store retailing) adalah 

hypermarket, supermarket dan minimarket (untuk kelompok orientasi makanan), 

dan departement store ataupun factory outlet (untuk kelompok barang dagangan 

umum). 
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 Sedangkan pengertian keunggulan bersaing yang dapat dipertahankan 

adalah keuntungan dari persaingan yang dapat dipertahankan dalam jangka waktu 

panjang. 

 

2.4.1 Bauran Ritel (Retailing Mix) 

 Menurut Utami (2010) Bauran ritel adalah strategi pemasaran yang 

mengacu kepada beberapa variabel, dimana peritel dapat mengkombinasikan 

variabel-variabel tersebut menjadi jalan alternatif dalam upaya menarik 

konsumen. Variabel tersebut pada umumnya meliputi faktor-faktor seperti variasi 

barang dagangan dan jasa yang ditawarkan, harga, iklan, promosi, dan tata ruang, 

desain toko, lokasi toko, dan pengelolaan barang dagangan. 

 Menurut Munir dan Dirgantara (2008) bauran ritel terdiri dari 7 

komponen yaitu: 

1. Tempat/Lokasi (Place) 

Tempat adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk membuat 

produk agar dapat diperoleh dan tersedia bagi pelanggan sasaran. 

2. Barang Dagangan (Merchandise) 

Barang dagangan adalah kegiatan pengadaan barang-barang yang sesuai 

dengan bisnis yang dijalan gerai, untuk disediakan gerai pada jumlah, waktu 

dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran peritel.  

3. Harga (Price) 

Harga adalah sejumlah uang yang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 

mendapatkan produk. 
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4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengkomiunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran 

untuk membelinya. 

5. Atmosfer Toko (Store Atmosphere) 

Atmosfer toko adalah desain lingkungan melalui komunikasi visual, 

pencahayaan, warna untuk merancang respon emosional dan persepsi 

pelanggan dan untuk mempengaruhi pelanggan untuk membeli barang. 

6. Pelayanan (Retail Service) 

Merupakan pelayanan yang diberikan kepada konsumen untuk 

mendeferensiasikan suatu gerai dengan gerai lainnya. 

7. Orang (People) 

Orang adalah pelaku yang turut ambil bagian dalam pengujian jasa dan dalam 

hal ini mempengaruhi persepsi pembeli. Yang termasuk elemen ini adalah 

personil perusahaan dan konsumen. 

 

2.5 Kelengkapan Produk 

 Menurut Utami (2010:162) kelengkapan produk adalah kelengkapan 

produk yang menyangkut kedalaman, luas, dan kualitas produk yang ditawarkan 

juga ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko. Penyediaan kelengkapan 

produk (product assortment) yang baik tidak hanya akan menarik minat tetapi 

dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja. Hal ini  
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memungkinkan mereka menjadi pelanggan yang setia dan pada akhirnya dapat 

mencapai sasaran dan tujuan perusahaan.  

  Menurut Kotler (2009:42) kelengkapan produk adalah tersedianya semua 

jenis produk yang ditawarkan untuk dimiliki, dipakai atau dikonsumsi oleh 

konsumen yang dihasilkan oleh suatu produsen. Produk di beli oleh konsumen 

karena dapat memenuhi kebutuhan tertentu atau memberi manfaat tertentu, 

karakteristik produk tidak hanya meliputi aspek fisik produk (tangible features), 

tetapi juga aspek non fisik (intangible features) seperti citra dan jasa yang dapat di 

lihat. Dapat disimpulkan bahwa Kelengkapan produk adalah macam-macam 

produk dalam artian kelengkapan produk mulai dari merk, kualitas serta 

ketersediaan produk tersebut setiap saat di toko. 

 

2.5.1 Pengertian Produk 

 Dewasa ini perkembangan produk begitu pesat sehingga produk disajikan  

dengan kelebihan yang cukup signifikan dari  berbagai perusahaan, sehingga 

kebijakan - kebijakan pada produk masing - masing dijadikan alat atau strategi  

dalam menghadapi persainan antar perusahaan. Terdapat beberapa pengertian 

produk menurut para ahli :  

 Menurut Buchory dan Djaslim Saladin (2010) Produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan ke satu pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, 

atau dikonsumsi sehingga dapat  memuaskan keinginan dan kebutuhan. 

 Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010) “Produk adalah setiap apa 

saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan,  
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pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan”. 

Produk tidak hanya selalu berupa barang tetapi bisa juga berupa jasa ataupun 

gabungan dari keduanya (barang dan jasa) 

 Dari beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa produk merupakan 

elemen penting dalam sebuah perusahaan yang nantinya akan dipergunakan 

perusahaan sebagai alat pertukaran dengan konsumen yang bisa dimiliki 

dandikonsumsi baik itu produk berwujud maupun produk tidak berwujud agar 

kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi. 

 

2.5.2 Klasifikasi Produk 

 Di dalam strategi marketing mix, strategi produk merupakan unsur yang 

paling penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran yang lainnya. 

Dalam merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu memahami tingkatan 

produk. Tingkatan produk menurut Kotler dan Keller (2009:4) antara lain: 

1. Manfaat inti, yaitu layanan atau manfaat yang benar-benar dibeli pelanggan. 

2. Produk dasar, yaitu produk yang mampu memenuhi fungsi produk yang paling 

dasar (rancangan produk minimal agar dapat berfungsi). 

3. Produk yang diharapkan, yaitu sekelompok antribut dan kondisi yang biasanya 

diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk inti. 

4. Produk tambahan, yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau 

ditambahi berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan 

tambahan kepuasan dan bias dibedakan dengan produk pesaing. 
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5. Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin 

dikembangkan untuk suatu produk dimasa mendatang. 

 Dalam pengembangan stratei pemasaran kalangan produsen perlu menyusun 

beberapa skema klasifikasi produk yang didasarkan pada karakter produk. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:5) klasifikasi produk antara lain: 

1. Barang  

 Barang merupakan produk berbentuk fisik, sehingga bias dilihat, diraba, 

dirasa, disentuh, dipegang, disimpan, dipindahkan dan perlakuan fisik lainnya. 

Ditinjau dari aspek daya tahannnya, terdapat dua macam barang: 

a. Barang tidak tahan lama 

Merupakan barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau 

beberapa kali penggunaan. Dengan kata lain unsur ekonomisnya dalam kondisi 

pemakaian normal kurang dari satu tahun. 

b. Barang tahan lama 

Merupakan barang berwujud yang biasanya dapat digunakan berkali-kali. 

Produk tahan lama ini biasasnya memerlukan personal selling dan pelayanan 

yang lebih baik daripada barang tidak tahan lama, memerlukan margin yang 

tinggi dan perlu lebih banyak memerlukan garansi atau jaminan dari 

penjualnya. 

2. Jasa 

 Jasa merupakan aktifitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk 

menjual. Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahakan, dan mudah 

habis, akibatnya jasa biasanya memerlukan lebih banyak pengendalian mutu,  
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 kredibilitas pemasok dan kemampuan penyesuaian (Kotler dan Keller, 

2009:5). 

 Barang konsumsi adalah barang yang dikonsumsi untuk kepentingan akhir 

sendiri (individu atau rumah tangga). Barang konsumsi dapat diklasifikasikan, 

antara lain: 

1. Barang sehari-hari (Convenience Goods), merupakan barang-barang yang biasa 

sering dibeli pelanggan degan cepat dan dengan upaya dan upaya yang sangat 

sedikit. Contoh: rokok dan Koran. 

a. Kebutuhan pokok (staples goods), yaitu barang yang dibeli konsumen 

secara teratur. Contoh: pasta gigi 

b. Barang dadakan (impulse goods), yaitu barang yang dibeli konsumen secara 

dadakan tanpa perencanaan atau upaya pencarian. Contoh: minuman ringan. 

c. Barang darurat (emergency good), yaitu barang yang dibeli konsumen pada 

saat yang mendesak. Contoh: payung saat hujan deras. 

2. Barang toko (shooping goods), merupakan barang-barang yang biasanya 

biasanya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya 

dalam proses pemilihan dan pembeliannya. Contoh: pakaian dan peralatan 

rumah tangga. 

a. Barang toko homogen (homogenous shooping goods), yaitu barang-barang 

yang memiliki kemiripan mutu, tetapi cukup berbeda dari segi harga 

sehingga dapat menjadi alasan perbandingan dalam berbelanja. 
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b. Barang toko heterogen (heterogenous shooping goods), yaitu barang yang 

berbeda dalam keistimewaan dan jasa produk yang mungkin lebih penting 

dari harga. Contoh: handphone dan kamera 

3. Barang khusus (speciality goods), yaitu barang-barang dengan karatketeristik 

unik dan identifikasi merek dimana untuk memperoleh barang-barang itu 

sekelompok pembeli yang cukup besar, bersedia melakukan usaha khusus 

untuk membelinya. Contoh: mobil dan rumah. 

4. Barang yang tidak dicari (unsought goods), yaitu barang yang tidak yang tidak 

diketahui pembeli, atau diketahui tetapi tidak berfikir untuk membelinya. 

Contoh: batu nisan dan asuransi jiwa (Kotler dan Keller, 2012:349). 

 Berdasarkan teori diatas, dapat disimpulkan bahwa yang dijadikan indicator 

produk meliputi kualitas produk, harga, kelengkapan produk dan jaminan. 

1. Kualitas produk 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:283) Kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, 

keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai 

lainnya. Kualitas produk berkaitan dengan masalah kepuasan konsumen yang 

merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. 

Kualitas produk menunjukkan ukuran tahan lamanya produk itu, dapat 

dipercayainya produk tersebut, mudah mengoperasikan dan memeliharanya 

serta atribut yang lain yang dinilai konsumen. 
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2. Harga 

Dalam mememutuskan membeli produk, konsumen harus melihat adanya 

penetapan harga dan potongan harga. 

3. Kelengkapan 

Menurut Kotler (2009:42) kelengkapan produk adalah tersedianya semua jenis 

produk yang ditawarkan untuk dimiliki, dipakai atau dikonsumsi oleh 

konsumen yang dihasilkan oleh suatu produsen. Dengan semakin tingginya 

tingkat keinginan konsumen untuk dapat berbelanja disatu tempat dengan 

fasilitas dan kelengkapan barang, hal ini menuntut swalayan untuk lebih 

memahami keinginan konsumen. 

4. Jaminan 

Menurut Tjiptono (2008:104) jaminan adalah janji yang merupakan kewajiban 

produsen atas produknya kepada konsumen, dimana konsumen akan 

mendapatkan ganti rugi bila produk ternyata tidak dapat berfungsi sebagaimana 

yang dijanjikan atau diharapakan. Jaminan dapat meliputi reparasi, ganti rugi 

(uang kembali atau produk ditukar) dan sebagainya. Jaminan sering kali 

dimanfaatkan sebagai aspek promosi, terutama pada produk-produk tahan 

lama. 

 

2.5.3 Indikator Kelengkapan Produk 

 Raharjani (2008) mengemukakan variabel kelengkapan produk meliputi 

kelengkapan barang yang di jual di pasar swalayan dan ketersedian barang-barang 

tersebut di pasar swalayan. Indikator dari kelengkapan produk yaitu : 
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a) Keragaman produk yang dijual 

b) Variasi produk yang dijual 

c) Ketersediaan produk yang dijual  

d) Macam merek yang tersedia 

 

2.6 Pelayanan 

 Pasar swalayan merupakan suatu usaha untuk memenuhi kebutuhan dengan 

memberikan pelayanan yang sebaik mungkin terhadap apa yang diperlukan 

pelanggan. Dengan adanya pelayanan yang baik, maka pelanggan akan 

memperoleh barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhannya. Pelayanan yang 

baik sangat penting dalam usaha swalayan sehingga pelanggan akan menyukai 

pelayanan yang diberikan oleh pasar swalayan tersebut dan pada akhirnya 

pelanggan akan datang kembali untuk melakukan pembelian ulang. 

 

2.6.1 Pengertian Pelayanan 

 Pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 

satu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan sesuatu (Kotler dan Keller, 2009:42).  

 Sedangkan menurut Tjiptono (2012:4) pelayanan biasa dipandang sebagai 

sebuah system yang terdiri atas dua komponen utama, yakni service operation 

yang kerap kali tidak tampak atau tidak diketahui keberadaannya oleh pelanggan 

(back office atau backstage) dan service delivery yang biasanya tampak (visible) 

atau diketahui pelanggan (sering  disebut pula front office atau frontstage).  
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 Dari beberapa definesi diatas dapat disimpulkan bahwa pelayanan adalah 

suatu tindakan yang dilakukan atau dikerjakan oleh suatu swalayan dalam rangka 

memikat para pembeli agar mereka mau menggunakan produk yang ditawarkan 

dengan tujuan akhir terjadinya transaksi. 

 

2.6.2 Unsur-unsur Pelayanan 

 Dalam memasarkan produknya produsen atau penjual selalu berusaha untuk 

memuaskan keinginan dan kebutuhan para pelanggan mereka dan berusaha 

mencari para pelanggan baru. Dalam usaha tersebut tidak terlepas dari adanya 

pelayanan. Menurut Syihabuddhin Qalyubi (2007:250) agar loyalitas pelanggan 

semakin melekat erat dan pelanggan tidak berpaling pada pelayanan lain, 

penyedia jasa perlu menguasai lima unsur CTARN yaitu kecepatan, ketepatan, 

keamanan, keramahan, dan kenyamanan.  

1. Cepat  

Yang dimaksud dengan kecepatan di sini adalah adalah waktu yang digunakan 

dalam melayani konsumen minimal sama dengan batas waktu dalam standar 

pelayanan yang ditentukan oleh perusahaan. Bila pelanggan menetapkan 

membeli suatu produk, tidak saja harga yang dinilai dengan uang tetapi juga 

dilihat dari faktor waktu.  

2. Tepat  

Kecepatan tanpa ketepatan dalam bekerja tidak menjamin kepuasan konsumen, 

karena tidak dapat memenuhi keinginan dan harapan konsumen. Oleh karena 

itu, ketepatan sangat penting dalam pelayanan.   
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3. Aman  

Dalam melayani konsumen, para petugas pelayanan harus memberikan 

perasaan aman pada konsumen. Tanpa perasaan aman di dalam hatinya niscaya 

konsumenakan berpikir dua kali jika harus kembali ke tempat tersebut. Rasa 

aman yang dimaksudkan di sini adalah selain rasa aman fisik adalah rasa aman 

psikis. Dengan adanya keamanan maka seorang konsumen akan merasa 

tentram dan mempunyai banyak kesempatan untuk memilih dan memutuskan 

apa yang diinginkan.  

4. Ramah  

 Dalam dunia pelayanan umumnya masih menggunakan perasaan dan 

mencampuradukkan antara kepentingan melayani dan perasaan sendiri. Jika 

penjual tersebut beramah tamah secara professional terhadap pelanggan, 

niscaya perusahaan dapat lebih meningkatkan hasil penjualan karena kepuasan 

pelanggan yang akan membuat pelanggan menjadi loyal.  

5. Nyaman  

 Jika rasa nyaman dapat diberikan pada pelanggan, maka pelanggan akan 

berulang kali menggunakan jasa atau produk yang ditawarkan. Jika pelanggan 

merasa tenang, tenteram, dalam proses pelayanan tersebut pelanggan akan 

memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk menjual produk atau jasa 

yang ditawarkan. Pelanggan juga akan lebih leluasa dalam menentukan pilihan 

sesuai dengan yang diinginkan.  

  Dengan demikian suatu perusahaan dalam hal ini pasar swalayan agar 

loyalitas konsumen semakin melekat erat dan konsumen tidak berpaling pada  
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swalayan lain, maka perlu menguasai lima unsur yaitu cepat, tepat, aman, ramah, 

dan nyaman. 

 Salah satu faktor yang menetukan tingkat keberhasilan perusahaan adalah 

kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. 

Menurut Tjiptono (2007:133),  keberhasilan perusahaan dalam memberikan 

pelayanan kepada para pelanggan meliputi lima indikator pelayanan: 

1. Bukti fisik (tangibles), adalah dimensi yang berkenaan dengan daya tarik 

fasilitas fisik, perlengkapan dan material yang digunakan perusahaan, serta 

penampilan perusahaan. 

2. Kehandalan (reliability), adalah dimensi yang berkaitan dengan kemampuan 

perusahaan untuk memberikan layanan sejak pertama kali tanpa membuat 

kesalahan apapun dan menyampaikan jasasnya sesuai dengan waktu yang 

disepakati. 

3. Daya tanggap (responsiveness), adalah dimensi yang berkenaan dengan 

kesediaan dan kemampuan para karyawan untuk membantu para pelanggan 

dan merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan 

diberikan dan kemudian memberikan jasa secara cepat. 

4. Jaminan (assurance), adalah dimensi para perilaku karyawan yang mampu 

menumbuhakan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan 

bias menciptakan rasa aman bagi para pelanggannya. 

5. Empati (empathy), adalah dimensi dimana perusahaan memahami masalah para 

pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggannya, serta  
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 memberikan perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam 

operasi yang nyaman. 

 Berdasarkan teori di atas, dapat disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan 

pelayanan adalah suatu tindakan yang dilakukan atau dikerjakan oleh 

karyawandalam rangka memikat para pembeli agar mereka mau menggunakan 

produk yang ditawarkan dengan tujuan akhir terjadinya transaksi. Dengan 

indikator kecepatan,ketepatan, keamanan, keramahan, dan kenyamanan. 

 

2.7 Harga 

 Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel, dimana 

setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. Banyaknya produsen 

yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, 

menyebabkan setiap perusahaan harus dapat teliti dalam menetapkan harga. 

Menetapkan harga suatu produk tidaklah mudah, banyak proses yang harus di 

lakukan dalam menetapkan harga suatu produk. 

` Menurut Kotler dan Armstrong (2008) harga adalah sejumlah uang yang 

di tagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan 

para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan 

produk dan jasa. 

  Menurut Tjiptono (2008) menyatakan harga merupakan satuan moneter 

atau ukuran lainnnya (termasuk barang atau jasa lainnya)yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan barang atau jasa. 
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 Menurut Kotler, Keller (2009) selain produk, harga juga menjadi salah satu 

faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen karena harga yang relatif murah 

dan terjangkau maka akan mempengaruhi konsumen untuk membeli. 

 Zeithaml Bitner dan Gremler dalam (Buchari Alma, 2007) 

mengklasifikasikan harga menjadi empata variabel, yaitu: 

1. Flexibility/fleksibilitas dapat digunakan dengan menetapkan harga yang 

berbeda pada pasar yang berlainan atas dasar lokasi geografis, waktu 

penyampaian atau pengiriman atau kompleksitas produk yang diharapkan. 

2. Price level diklasifikasi menjadi tiga tingkatan yaitu penetapan harga diatas 

pasar, sama dengan pasar atau dibawah pasar. 

3. Discount/diskon merupakan potongan harga yang diberikan dari penjual 

kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang 

menyenangkan bagi penjual. 

4. Allowances sama seperti diskon, yang merupakan pengurangan dari harga 

menurun daftar kepada pembeli karena adanya aktivitas-aktivitas tertentu. 

 Perusahaan harus menetapkan harga pada pertama kali mereka 

mengembangkan produk atau jasa kepada konsumen. Perusahaan harus 

memutuskan dimana perusahaan akan memposisikan produk atau jasa 

berdasarkan kualitas dan harga (Kotler, 2008). 

 Fandy Tjiptono mengatakan bahwa, harga memiliki dua peranan utama 

dalam mempengaruhi keputusan beli, diantaranya : 

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

untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang di  
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harapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat 

membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya 

pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari 

beberapa alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 

dikehendaki. 

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen 

mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat 

dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor 

produk atau manfaatnya secara obyektif. Harga yang terlalu tinggi akan 

membuat konsumen melakukan perpindahan dalam pembelian produk, mereka 

akan mencari produk yang sama dengan harga yang lebih murah. Jadi, kualitas 

dan harga adalah variabel pilihan penting bagi konsumen, sehingga harga suatu 

produk sangat menentukan kualitasnya. 

 Harga juga memainkan peranan penting bagi perekonomian secara mikro, 

konsumen dan perusahaan. 

1. Bagi perekonomian, harga produk mempengaaruhi tingkat upah, sewa, bunga 

dan laba. Harga merupakan regulator dasar dalam sistem perekonomian, karena 

harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, 

tanah, dan kewirausahaan. 

2. Bagi konsumen. Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat 

sensitif terhadap faktor harga dan ada pula yang tidak. Mayoritas konsumen 

agak sensitif terhadap harga, namun juga mempertimbangakan faktor lain.  
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Selain itu persepsi konsumen terhadap kualitas produk seringkali dipengaruhi 

oleh harga. 

3. Bagi perusahaan. Harga merupakan satu-satunya bauran pemasaran yang 

mendatangkan pendapatan. Harga mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa 

pasar perusahaan. 

 Harga merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu perusahaan karena 

harga menentukan seberapa besar keuntungan yang akan diperoleh perusahaan 

dari penjualan produknya baik berupa barang maupun jasa. Menetapkan  harga 

terlalu tinggi akan menyebabkan penjualan akan menurun, namun jika harga 

terlalu rendah akan mengurangi keuntungan yang dapat diperoleh organisasi 

perusahaan. 

Indikator yang mencirikan harga menurut Kotler (2008:345) yaitu: 

1.  Keterjangkauan harga. 

2.  Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 

3.  Daya saing harga. 

4.  Kesesuaian harga dengan manfaat produksi. 

5.  Harga mempengaruhi daya beli beli konsumen. 

 Faktor terpenting dari harga sebenarnya bukan harga itu sendiri (objective 

price), akan tetapi harga subjektif, yaitu harga uang dipersepesikan oleh 

konsumen, apabila konsumen merepresentasikan produk A harganya tinggi/mahal, 

maka hal ini akan berpengaruh positif terhadap “perceived quality dan perceived 

sacrifice”, artinya konsumen mungkin memandang produk A adalah produk 

berkualitas. Oleh karena itu, wajar apabila memerlukan pengorbanan uang yang  
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lebih mahal. Harga merupakan faktor penentu dalam pemilihan produk dan 

keputusan pembelian. 

 

2.7.1 Tujuan Penetapan Harga 

 Menurut Fandy Tjiptono (2008) pada dasarnya ada empat jenis tujuan 

penetapan harga, yaitu: 

1. Tujuan berorientasi pada laba 

Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimasi laba, karena asumsi  ekonomi 

klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga yang dapat 

menghasilkan laba tinggi. 

2. Tujuan berorientasi pada volume 

Tujuan ini dikenal dengan istilah volume pricing objective. Harga ditetapkan 

sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan, nilai penjualan, 

atau pangsa pasar. 

3. Tujuan berorientasi pada citra 

Citra suat perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. 

Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 

mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga rendah dapat digunakan 

untuk membentuk citra nilai tertentu, misalnya dengan memberi jaminan 

bahwa harganya merupakan harga yang terendah disuatu wilayah tertentu. 
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4. Tujuan stabilisasi harga 

Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 

mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan 

harga pemimpin industri (industry leader). 

 Berikut merupakan jenis-jenis harga, yaitu: 

1. Harga Daftar (list price) 

Harga yang diberitahukan atau dipublikasikan. 

2. Harga Netto (netto price) 

Harga yang harus dibayar, biasanya daftar dikurangi potongan dan kemuran. 

3. Harga Zone (Zone price) 

Harga yang sama untuk suatu daerah geografis tertentu. 

4. Harga titik dasar (basing point price) 

Harga yang didasarkan atas titik lokasi atau titik basis tertentu. 

5. Harga stemper pos (postage stamp delivered price) 

Harga yang sama untuk semua daerah pasarnya. 

6. Harga pabrik (factory pice) 

Pembeli membeli di pabrik atau tempat pembuatan. 

7. Harga F.A.S (free alongside price) 

Harga untuk barang yang dikirim lewat laut. 

8. Harga C.I.F (cost, insurance and freight) 

Harga barang yang diekspor sudah termasuk biaya asuransi 

9. Harga gasal (odd price) 

Harga yang angkanya tidak bulat atau mendekati bulat. 
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2.8 Lokasi 

 Menentukan lokasi tempat untuk setiap bisnis merupakan suatu tugas 

penting bagi pemasar, karena keputusan yang salah dapat mengakibatkan  

kegagalan sebelum bisnis dimulai. Memilih lokasi berdagang merupakan 

keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk datang ke 

tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. 

 Lokasi adalah tempat melayani konsumen, dapat pula diartikan sebagai 

tempat untuk memajangkan barang-barang dagangannya (Kasmir, 2009:129). 

Sedangkan menurut Swasta (2009), lokasi adalah tempat dimana suatu usaha atau 

aktivitas usaha dilakukan. 

 Lokasi atau tempat tidak hanya merepresentasikan suatu kemudahan yang 

akan didapat oleh konsumen. Menurut Kotler (2009:94), lokasi atau tempat juga 

harus bias memasarakan atau mempromosikan dirinya sendiri. Lokasi atau tempat 

pada dasarnya melakukan empat aktivitas, yaitu: 

1. Jasa yang ditawarkan harus sesuai dengan kebutuhan masyarakat 

2. Harga yang ditawarkan harus bias menarik konsumen dan memperkuat citra 

yang ingin dibentuk. 

3. Menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan bagi konsumen. 

4. Lokasi atau tempat akan mempromosikan nilai dan citra dari tempat atau lokasi 

itu sendiri sehingga konsumen bias membedakan dengan toko lain. 
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2.8.1 Indikator Lokasi 

 Ada beberapa faktor atau indikator dalam mempertimbangkan pilihan lokasi 

atau tempat agar konsumen tertarik, yaitu: 

1. Lalu lintas kendaraan 

Faktor  jalan, kondisi jalan dan kemacetan akan menjadi nilai tambah atau nilai 

kurang pengendara. Jika jalanan selalu macet meskipun lebar akan mengurangi 

daya tarik suatu toko yang berlokasi disitu. 

2. Fasilitas parkir 

Fasilitas yang memadai mencakup area yang luas, tertata, aman, cukup cahaya, 

bersih dan pintu masuk dan keluar yang mudah. 

3. Transportasi umum 

Pertokoan yang menjual produk kebutuhan pribadi atau rumah tangga bias 

dikunjung praktis oleh semua lapisan masyarakat, baik bermobil maupun 

bertransportasi umum.  

4. Komposisi toko 

Komposisi toko  yang saling melengkapi akan menjadi tujuan belanja yang 

disebut one-stop shopping. Seorang produsen yang hendak membuka toko 

hendaknya mempelajari terlebih dahulu toko-toko apa saja  yang ada 

disekitarnya. Toko yang saling melengkapi menimbulkan affinity (sejenis 

sinergi). 

5. Letak berdiri toko 

Lokasi spesifik atau letak dimana sebuah gerai didirikan perlu 

mempertimbangkan. Letak berdirinya gerai seringkali dikaitkan denga visibility  
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(keterlihatan), yaitu mudah terlihatnya toko dan plang namanya oleh pejalan 

kaki dan pengendara mobil untuk toko yang didirikan di area pertokoan, oleh 

sebab itu sudut jalan menjadi tempat yang sangat strategis. 

6. Syarat dan ketentuan pemakaian ruang 

Syarat dan ketentuan pemakaian ruang perlu dipelajari dan dibandingkan 

sebelum diputuskan lokasi yang yang hendak diambil. Hal-hal ini yang perlu 

dilihat adalah kepemilikan versus leasing, jenis leasing, biaya operasinal dan 

perawatan, pajak, batas-batasan yang perlu diketahui dan lainnya (Sopiah dan 

Syihabudhin, 2008:139). 

 Pemilihan lokasi harus mempertimbangkan berbagai aspek yang tentunya 

diarahkan untuk mendorong penjualan dan memberikan keuntungan bagi 

perusahaan. Menurut Aprih Santoso dan Sri Widowati (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 faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen ketika 

mengunjungi lokasi produsen/perusahaan.  

 Berdasarkan teori di atas, dapat disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan 

lokasi dalam penelitian ini adalah letak yang strategis dari jangkauan konsumen 

meliputi transportasi, lokasi penjualan, dan jarak antara lokasi toko dengan rumah. 
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2.9 Konsep Islam 

2.9.1 Keputusan Pembelian 

 Alquran dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi manusia dalam 

rangka segala aspek,termasuk bidang ekonomi khususnya dalam hal jual beli. 

Islam telah mengatur hal yang berhubungan dengan jual secara sempurna dan juga 

hukum-hukum jual beli yang jelas didalamnya. Kegiatan ekonomi dalam 

pandangan Islam merupakan tuntutan kehidupan dan memilki nilai ibadah, Segala 

hal yang mepunyai unsur merugikan bagi orang lain atau cara jual beli yang 

haram, Allah SWT secara tegas telah melarang dengan firman-Nya:  

الكَُنْ بيٌَْكَُنْ ببِلْببَطِلِ إلََِّ أىَْ تكَُْىَ تِجَبسَةً عَيْ تشََاضٍ هٌِْ يبَ أَ  َْ َِب الَّزِييَ آهٌََُْا لََ تأَكُْلُْا أهَْ لََ يُّ َّ كُنْ 

َ كَبىَ بكُِنْ سَحِيوًب  ًْفسَُكُنْ إىَِّ اللََّّ ( ٩٢)تقَْتلُُْا أَ  

Artinya:  Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kalian memakan harta-

harta kalian di antara kalian dengan cara yang batil, kecuali dengan 

perdagangan yang kalian saling ridha. Dan janganlah kalian 

membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih Sayang 

kepada kalian.( Surah Annisa’ ayat 29 ). 

 Ayat ini menerangkan hukum jual beli secara umum, dalam ayat ini Allah 

mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, menggunakan, 

(dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan yang batil, 

yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari’at. Kita boleh melakukan transaksi 

terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha, 

saling ikhlas. Dan dalam ayat ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik 

membunuh diri sendiri maupun saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua  
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ini, sebagai wujud dari kasih sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang 

kepada kita. Dan didalam surah lain Allah SWT juga telah melarang umat islam 

untuk memakan riba didalam jual beli karena barang siapa memakan hasil riba, 

Allah akan memasukan mereka kedalam neraka dan mereka akan kekal 

didalamnya. Hal ini telah dijelaskan oleh Allah SWT dalam firman-Nya: 

لِكَ 
َٰ
يْطبَىُ هِيَ الْوَسِّ ۚ رَ ببَ لََ يقَُْهُْىَ إلََِّ كَوَب يقَُْمُ الَّزِي يتَخََبَّطَُُ الشَّ ِنُْ بأًََِّ  الَّزِييَ يأَكُْلُْىَ الشِّ

عِظتٌَ هِّي سَّ  ْْ ببَ ۚ فوََي جَبءٍَُ هَ مَ الشِّ حَشَّ َّ ُ الْبيَْعَ  أحََلَّ اللََّّ َّ ببَ ۗ  َِ َٰ قبَلُْا إًَِّوَب الْبيَْعُ هِثْلُ الشِّ َِ فبًَتَ بِّ  

أهَْشٍُُ إلَِ   (٥٧٢)      َّ هَيْ عَبدَ فلَََُ هَب سَلفََ  َّ  ۖ ِ ئِكَ أصَْحَبةُ الٌَّبسِ ۖ    اللََّّ
َِب خَبلذُِّىَ فأَُّلََٰ ُُنْ فِي  

Artinya: Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 

(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah 

disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu 

sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya 

larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), 

maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang 

larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali 

(mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka, 

mereka kekal di dalamnya. (Surat Al-Baqarah Ayat 275 ). 

 Didalam hadits juga telah dijelaskan tentang pekerjaan atau usaha yang baik 

sebagaimana telah dijelaskan dalam hadits berikut : 

قبَلَ: عَهْ رِفبَعَةَ بْهِ رَافِعٍ رَضِيَ اللهُ عَنْوُ أنََّ اننَّبيُِّ صَهَّى اللهُ عَهيَْوِ وَسَهَّمَ سُئمَِ انْكَسْبِ أفَْضَمُ ؟ 

جُمِ بيِدَِهِ وَكُمُّ بيَْعٍ مَبْرُوْرٍ   عَمَمُ انرَّ
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“Dari Rifa’ah bin Rafi’ ra. Ia berkata, bahwasannya Rasulullah  SAW pernah 

ditanya: Usaha apakah yang paling halal itu (ya Rasulullah ) ? Maka beliau 

menjawab, “Yaitu pekerjaan seseorang dengan tangannya sendiri dan setiap jual 

beli itu baik.” (HR. Imam Bazzar. Imam Hakim menyatakan shahihnya 

hadits ini). 

Sebagai umat islam kita sudah seharusnya untuk mengikuti segala perintah 

Allah dan menjauhi segala larangan-Nya. Salah satunya dengan melakukan jual 

beli dengan jujur dan melakukan pekerjaan yang baik sehingga tidak merugikan 

orang lain serta menghindari riba. 

 

2.10 Penelitian Terdahulu 

Table 2.1: Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1 Fifyanita 

Ghanimata 

(2012) 

Pengaruh 

harga, lokasi 

dan 

kelengkapan 

produk 

terhadapa 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

pada bandeng 

juana toko 

Erlina di 

Semarang. 

1.Harga (X1) 

2.Lokasi (X2) 

3.kelengkapan    

Produk (X3) 

4.Keputusan 

Pembelian (Y) 

  Berdasarkan 

hasil uji F 

didapatkan 

F.hitung sebesar 

44.454 dengan 

tingkat 

signifikansi 

0,000. Karena 

tingkat 

signifikansi 

0,000 < 0,05 

maka model 

regresi dapat 

digunakan untuk 

memprediksi 

keputusan 

pembelian atau 

bisa dikatakan 

variabel X1, X2, 

X3 secara 

bersama-sama  
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 berpengaruh 
secara nyata 

terhadap 

variabel Y.Dari 

penelitian 

terdapat variabel 

harga, produk, 

lokasi yang 

berpengaruh 

signifikan dalam 

keputusan  

pembelian. 

2 Rubangi 

(2012) 

Pengaruh 

produk, harga, 

pelayaan dan 

lokasi terhadap 

keputusan 

pembelian 

pada kopma 

Padang bulan 

UIN Malang 

Malik Ibrahim 

Maulana, 

Malang 

1.Produk (X1) 

2.Harga (X2) 

3.Pelayanan (X3) 

4.Lokasi (X4) 

5.Keputusan 

Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil 

uji F variabel 

produk, harga, 

pelayana dan 

lokasi memiliki 

pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Variabel lokasi 

(X4) dengan nilai 

beta sebesar 

0,346. Hal ini 

yang 

menunjukkan 

bahwa faktor 

dominan 

mempengaruhi  

keputusan 

pembelian pada 

kopma padang  

bulan UIN 

Malang Ibrahim, 

Malang. 

3 Fauza 

Sulistiyawan 

(2008) 

Pengaruh 

kelengkapan 

produk, harga 

dan lokasi 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

pada Alfamart 

di Jalan 

Gajayana, 

Semarang 

1.kelengkapan 

produk (X1) 

2. Harga (X2) 

3.Lokasi (X3) 

4.promosi (X4) 

5.Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil perhitungan 

regresi dapat 

diketahui bahwa 

Ajusted R squer 

yang sebesar 

0,612 yang 

berarti yang 

besarnya variabel 

kelengkapan 

produk, harga  

 

 

 

 



 

 

52 

 

dan lokasi 
terhadapa 

keputusan 

pembelian adalah 

6,12% dan 

sisanya 

dipengaruhi oleh 

variabel lain. 

4 Joni 

Iskandar 

(2014) 

Pengaruh 

produk, harga, 

lokasi dan 

pelayanan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

pada toserba 

dan swalayan 

Fajr Mart 

Pekanbaru 

1. Produk (X1) 

2. Harga (X2) 

3. Lokasi (X3) 

4. Pelayanan (X4) 

5. Keputusan 

Pembelian (Y) 

Dengan hasil 

penelitian 

diketahui F 

hitung 114,539 > 

F tabel 2,198 

dengan Sig. 

0,000 < 0,05. 

Sementara 

uji persial Untuk 

produk diketahui 

t hitung (2,349) 

> t tabel (1,986) 

dan Sig. 

(0,021) < 0,05. 

Artinya variabel 

produk 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan  

pembelian, 

untuk harga 

diketahui t 

hitung (-2,025) < 

t tabel 

(1,986)dan Sig. 

(0,046) < 0,05. 

Artinya variabel 

harga 

berpengaruh 

negatif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian, 

untuk lokasi 

diketahui t 

hitung (6,399)> t  
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tabel (1,986) dan 
Sig. (0,000) < 

0,05. Artinya 

variabel lokasi 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian,  

dan untuk 

pelayanan 

diketahui t 

hitung (3,442) > 

t tabel (1,986) 

dan Sig. (0,001) 

< 0,05. 

Artinya variabel 

pelayanan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. Dan 

diketahui nilai R 

adalah 0,939, 

berarati 

hubungan antara 

variabel 

independen 

(produk,harga, 

lokasi dan 

pelayanan) 

terhadap variabel 

dependen 

(keputusan 

pembelian) 

sebesar 9,39%  

yang artinya 

hubungannya 

sangat kuat. 

Sedangkan nilai 

Adjust R Square 

sebesar 0,873 

yang 

artinya adalah 

sumbangan  
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pengaruh 
variabel 

independen 

(produk, haraga, 

lokasi dan 

pelayanan) 

terhadap variabel 

dependen 

(keputusan 

pembelian) 

adalah sebesar 

87,3 %, 

sedangkan 

sisanya sebesar 

12,7 % 

dipengaruhi oleh 

variabel lain 

yang tidak 

masukkan dalam 

penelitian ini. 

5 Supirman 

(2015) 

Pengaruh 

kelengkapan 

produk, harga 

dan lokasi 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

pada Eramart 

Sentosa 

Samarinda 

1.Kelengkapan 

Produk (X1) 

2.Harga (X2) 

3.Lokasi (X3) 

4.Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa variabel 

kelengkapan 

produk secara 

berpengaruh 

negatif terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

pada Eramart 

Sentosa 

Samarinda. 

Berdasarkan 

Tabel Uji t 

(Parsial) variabel 

kelengkapan 

produk 

merupakan 

variabel yang 

tidak 

berpengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan 

pembelian  
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dengan t 
hitung 
 1,102 < t 

 1,66023 dan 

nilasig. = 0,273 

> 0,05. 

Sedangkan  

variabel harga 

secara parsial 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen pada 

Eramart 

Sentosa 

Samarinda. 

Berdasarkan 

tabel uji t 

(parsial) variabel 

harga merupakan 

variabel yang 

secara parsial 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

dengan t 
hitung 
 4,134 > t 

 1,66023 dan 

nilai sig. = 0,000 

< 0,05, sehingga 

Ha yang 

berbunyi ada 

pengaruh yang 

signifikan antara 

harga dengan 

keputusan 

pembelian 

di Eramart 

Sentosa 

Samarinda 

diterima. 

Dan variabel  
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lokasi secara 
parsial 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen pada 

Eramart Sentosa 

Samarinda. 

Berdasarkan 

tabel uji t 

(parsial) variabel 

lokasi 

merupakan 

variabel yang 

berpengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan 

pembelian 

dengan t 
hitung 
 2,937 < t 

 1,66023dan 

nilai sig. = 0,004 

> 0,05, sehingga 

Ha yang 

berbunyi ada 

pengaruh yang 

signifikan antara 

lokasi dengan 

keputusan 

pembelian 

di Eramart 

Sentosa 

Samarinda 

diterima.  
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2.11 Variabel Penelitian 

 Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Variabel Dependen ( Y ) 

 Menurut Sugiono (2008:40) Variabel dependen atau variabel terikat  adalah 

variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel 

bebas. 

Adapun yang menjadi variabel dependen dalam penelitian ini adalah : 

a. Keputusan Pembelian (Y) 

2. Variabel Independen 

 Menurut Sugiono (2008:39) variabel independen 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. Kelengkapan Produk (X1) 

b. Pelayanan (X2) 

c. Harga (X3) 

d. Lokasi (X4) 

 

2.12 Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

 Variabel-variabel yang akan didefinisikan adalah semi variabel yang 

terkandung dalam hipotesis, yang bertujuan untuk memudahkan membuat  
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kuisioner. Adapun konsep operasional variabel pada peneliti ini adalah sebagai 

berikut : 

Tabel: 2.2: Konsep Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Varibel Indikator Skala 

1 Kelengkapan 

Produk (X1) 

Kelengkapan produk 

merupakan kumpulan 

seluruh produk dan barang 

yang ditawarkan penjual 

tertentu kepada pembeli. 

Hubungan antara 

keragaman produk 

dan perilaku konsumen 

dalam melakukan 

keputusan tercantum 

dalam belanja barang. 

Kotler (2007) 

1. Keragaman 

produk yang 

dijual 

2. Variasi produk 

yang dijual 

3. Ketersediaan 

produk yang 

dijual  

4. Macam merek 

yang tersedia 

Raharjani (2008) 

Likert 

2 Pelayanan 

(X2) 

Pelayanan adalah setiap 

tindakan atau kegiatan 

yang dapat ditawarkan 

oleh satu pihak ke pihak 

lain, yang pada dasarnya 

tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan 

kepemilikan sesuatu. 

Kotler dan Keller, 

(2009:42). 

1. Keandalan 

2. Daya Tanggap 

3. Jaminan 

4. 4.   Empati 

Bukti   5.   Bukti fisik 

Tjiptono (2007) 

 

 

 

 

Likert 

3 Harga (X3) harga adalah sejumlah 

uang yang di tagihkan atas 

suatu produk atau jasa, 

atau jumlah dari nilai yang 

ditukarkan para pelanggan 

untuk memperoleh 

manfaat dari memiliki 

atau menggunakan produk 

dan jasa. Kotler dan 

Armstrong (2008) 

1. Keterjangkuan 

harga 

2. Harga sesuai 

dengan kualitas 

produk 

3. Daya saing 

harga 

4. Kesesuaian 

harga dengan 

manfaat produk 

5. Harga 

mempengaruhi 

daya beli 

konsumen 

     Kotler(2008) 

Likert 

4 Lokasi (X4) lokasi adalah sesuatu yang 

berhubungan dengan 

dimana perusahaan harus 

bermarkas dan melakukan 

operasi atau kegiatannya. 

Lupiyoadi (2009) 

1. Lalu lintas 

kendaraan  

2. Fasilitas parkir  

 

 

 

 

Likert 
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3. Komposisi toko  
4. Letak 

berdirinya toko  

Sopiah, 

Syihabudhin 

(2008) 

5 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

adalah keputusan 

konsumen mengenai 

preferensi atas merek-

merek yang ada di dalam 

kumpulan pilihan (Kotler 

dan Keller, 2009)  

 

1.kebutuhan 

2.publik. 

3.manfaat 

4.sikap orang lain 

5.kepuasan. 

Kotller dan 

Keller (2008) 

Likert 

 

 

2.13 Kerangka Pemikiran 

 Kerangka pemikiran merupakan sebuah sintesa tentang hubungan antar 

variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan Sugiono 

(2008:66). 

 

 H1                                     H4             

                                                        H2  

   H3  

                                                       H4 

  

 

 

Gambar 2.2: Kerangka Pemikiran Penelitian  

Pengaruh Kelengkapan Produk (X1), Pelayanan (X2), Harga (X3) dan 

Lokasi (X4) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

 

 

Kelengkapan 

Produk (X1) 

Pelayanan (X2) 

Lokasi (X3) 

Keputusan Pembelian  (Y) 

Harga (X3) 
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2.14 Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis Penelitian merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam 

bentuk pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori. Hipotesis dirumuskan atas dasar kerangka pikir yang 

merupakan jawaban sementara atas masalah yang dirumuskan (Sugiyono, 2009: 

96). 

Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

1. Diduga secara parsial kelengkapan produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Swalayan Kiosk 999 Hangtuah Pekanbaru. 

2. Diduga secara parsial pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Swalayan Kiosk 999 Hangtuah Pekanbaru. 

3. Diduga secara parsial harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Swalayan Kiosk 999 Hangtuah Pekanbaru. 

4. Diduga secara parsial lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Swalayan Kiosk 999 Hangtuah Pekanbaru. 

5. Diduga kelengkapan produk, pelayanan, harga dan lokasi secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada Swalayan Kiosk 

999 Hangtuah Pekanbaru. 

 

 

 


