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LANDASAN TEORI

A. Gambaran Objek Penelitian
1. Sejarah Umum Holland Mart

Holland Mart merupakan salah satu usaha bidang retail yang ada di
Trenggalek, tepatnya di desa Ngadisuko Kecamatan Durenan. Holland
Mart didirikan pada tanggal 5 Februari 2016 oleh Bapak Ahmad Juaeni,
Holland mart banyak mengalami perubahan sebelum menjadi Holland
Mart sekarang ini. Pada awalnya minimarket ini hanya menjual
beberapa produk yang dihasilkan dengan kesungguhan pihak pengelola
maka makin lama makin berkembang pesat sampai saat ini.

Langkah awal yang dilakukan oleh pemilik toko untuk memperluas
usaha yang telah ada adalah dengan menambah sarana prasarana yang
dibutuhkan, merekrut sejumlah tenaga kerja yang dibutuhkan dengan
menerapkan sistem dan prosedur yang sesuai dengan perkembangan
bentuk usaha yang telah didirikannya. Produk yang dijual di Holland
Mart sangat lengkap dan bervariansi mulai dari kebutuhan rumah
tangga, sembako, alat tulis sekolah, perlengkapan bayi, kosmetik,
hingga obat-obatan.

Holland Mart ini juga selalu berusaha untuk memenuhi stock
produk, agar dapat segera mengisi ulang produk yang habis. Karyawan
Holland mart bersikap sopan dan ramah dalam melayani pelanggan dan

produk di Holland Mart tertata rapi. Holland Mart ini sangat dikenal
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olen masyarakat luas karena merupakan salah satu mini market
yang menyediakan barang kebutuhan yang cukup lengkap dan
bervariasi, sehingga konsumen merasakan kepuasan dan terpenuhi
sebagian kebutuhannya di mini market ini.

Holland Mart berlokasi di jalan raya Popoh-Prigi RT. 03 RW. 01
Desa Ngadisuko Kecamatan Durenan Trenggalek. Lokasi ini cukup
strategis karena selain di pinggir jalan, juga dekat dengan pemukiman
penduduk, sekolahan dan puskesmas dan toko-toko retail lainnya. Untuk
menjangkau lokasi mini market juga sangat mudah dengan alat
transportasi umum apabila dengan kendaraan pribadi, mengingat
letaknya di pinggir jalan dan fasilitas yang telah disediakan seperti

tempat parkir kendaraan yang sangat mencukupi luas dan aman.

. Jam Kerja
Holland Mart beroperasi mulai pukul 08.00 sampai 22.00 WIB.
Berdasarkan hal tersebut, Holland mart menetapkan jam kerja bagi
karyawan dibagi dalam dua shiff, yaitu:
a. Pertama, dimulai pada pukul 08.00 sampai 15.00 WIB.
b. Kedua, dimulai pada pukul 15.00 sampai 22.00 WIB.
Namun para karyawan diharapkan telah hadir di Holland Mart
sebelum jam operasi untuk mempersiapkan segala sesuatu yang

dibutuhkan berdasarkan tugasnya masing-masing.
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3. Data Karyawan Holland Mart Durenan
Data dalam Holland Mart Durenan terdiri dari 1 orang sebagai
pemilik toko, 1 orang sebagai kepala toko, 2 orang sebagai kasir dan 3

orang sebagai karyawan. Adapun data karyawan sebagai berikut:

Tabel 2.1

Data Karyawan

No Nama L/P Bagian Kerja
1 Ahmad Juaeni L Owner

2 Yuni Wiedyastuti P Kepala Toko
3 Asihul Mu'ahiroh P Kasir

4 Riya Sari Fatus Suvi P Kasir

5 Sri Andriani P Karyawan

6 Endah Tri Wahyuni P Karyawan

7 Etiva Yuliana Besuki P Karyawan

B. Pemasaran
Peranan pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan produk atau jasa
hingga tangan konsumen tetapi juga bagaimana produk atau jasa tersebut
memberikan kepuasan kepada konsumen dengan menghasilkan laba. Pasar
dan apa yang dipasarkan memiliki hubungan yang sangat erat dan tidak
dapat dipisahkan, ada tempat dan juga harus ada apa yang dipasarkan.
Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi

kebutuhan manusia dan masyarakat. Pemasaran adalah salah satu dari
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fungsi perusahaan dan seperangkat proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
perusahaan dan pemilik saham.?

Pemasaran suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain. Menurut Philip Kotler pemasaran adalah kegiatan
manusia yang ditujukan pada usaha bisnis untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhan dalam proses pertukaran. Titik tolak pada pemasaran adalah
keinginan dan kebutuhan yang harus dipenuhi oleh adanya produk atau alat
pemuas. Produk tersebut berupa benda, jasa, kegiatan orang, tempat dan
perusahaan.

Pemasaran menyangkut beberapa hal seperti pemasar, apa yang
dipasarkan dan pembeli.> Pemasar merupakan seseorang yang mencari
tanggapan perhatian, pembelian, suara, dan donasi dari pihak lain. para
pemasar terampil dalam merangsang permintaan akan produk perusahaan.
Orang pemasaran terlibat dalam beberapa entitas yang berbeda yang terdiri
dari barang, jasa, tempat, orang, organisasi, pengayaan pengalaman, acara

khusus, kepemilikan, informasi dan gagasan.

L Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid I, (Jakarta: Erlangga, 2010),him. 6.
2 Warnadi & Aris Triyono, Manajemen Pemasaran, (Yogjakarta: Deepubish, 2019),him 3.
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Banyak masyarakat yang mengira bahwa pemasaran hanya sekedar
penjualan atau periklanan. Namun, penjualan atau periklanan hanya sebagai
bagian dari pemasaran. Pemasaran harus dipahami tidak dalam pengertian
lama, tetapi dalam pengertian yaitu memuaskan pelanggan. Jika pemasar
memahami kebutuhan pelanggan dengan baik, mengembangkan produk
yang mempunyai nilai superior, menetapkan harga, mendistribusikan, dan
mempromosikan dengan efektif, maka produk akan terjual dengan mudah.
Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan,
mengorganisasikan, mengarahkan serta mengawasi atau mengendalikan
kegiatan pemasaran dalam suatu perusahaan agar tecapai tujuan perusahaan
secara efektif dan efisien.®> Fungsi pemasaran adalah mewujudkan sasaran
perusahaan dengan cara, antara lain:

1. Menetapkan basis pelanggan secara strategis, rasional, dan lengkap
dengan informasinya.

2. Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan calon pelanggan yang
sekarang dan yang akan datang.

3. Menciptakan produk yang akan dapat memenuhi kebutuhan
pelanggan dengan pasar yang menguntungkan dan yang mampu
membedakan perusahaan dari pesaingnya.

4. Mengomunikasikan dan mengantar produk tersebut kepada pasar

sasaran.

3Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: UB Press, 2011),him. 2.
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5. Memimpin seluruh proposal perusahaan untuk menjadi sekumpulan
tenaga kerja yang disiplin, professional, dan pengetahuan serta punya
dedikasi bagi nilai dan sasaran perusahaan.*

Pasar swalayan dapat diartikan sebuah toko yang menjual segala
kebutuhan sehari-hari. Barang-barang yang dijual di pasar swalayan
biasanya adalah barang-barng kebutuhan sehari-hari seperti bahan
makanan, minuman, dan barang kebutuhan lainnya. Adapun jenis pasar
swalayan selain supermarket dikenal pula minimarket, midimarket, dan
hypermarket. Perbedaan istilah minimarket, supermarket, dan hypermarket
adalah di format, ukuran, dan fasilitas yang diberikan misalnya dari segi
besarnya ukuran bangunan, seperti berikut:

a. Minimarket berukuran kecil (100m? - 999m?)

b. Supermarket berukuran sedang (1000m? — 4999m?)

o

Hypermarket berukuran besar ( > 5000m?)

d. Grosir berukuran besar ( > 5000m?)

C. Keragaman Produk
1. Pengertian Keragaman produk
Produk merupakan barang apa saja yang dapat ditawarkan dan
dipasarkan yang dapat dibeli, digunakan, dan dikonsumsi oleh

masyarakat untuk memenuhi kebutuhannya.® Keragaman produk adalah

4 Hendri Ma’ruf, Pemasaran Retail, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2006), him.4
% Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran, (Jakarta: PT Grafindo Persada, 2005),him. 8
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beberapa jenis barang yang sesuai dengan bisnis yang telah dijalankan
untuk disediakan ataupun ditawarkan toko dalam jumlah, jenis, waktu
dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko. Keragaman produk
yang disediakan tidak hanya akan menarik minat konsumen tetapi juga
dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja. Konsumen
dapat memilih tempat yang dikunjungi dengan mempertimbangkan
lengkap tidaknya produk yang dijual di tempat tersebut untuk memenuhi
kebutuhan sehari-hari.

Pada hakekatnya seseorang membeli produk bukan hanya sekedar
keinginan memiliki produk tersebut. Konsumen membeli barang atau
jasa bukan hanya karena barang atau jasa tersebut dipergunakan sebagai
alat memuaskan kebutuhan dan keinginan. Produk sehari-hari
merupakan produk dan jasa konsumen yang sering dan cepat dibeli oleh
pelanggan dan disertai dengan wusaha yang sedikit dalam
membandingkan dan membeli. Produk sehari-hari biasanya disebabkan
secara luas dibanyak tempat agar produk tersedia dengan mudah ketika
pelanggan membutuhkannya.

Produk juga dapat diartikan segala sesuatu yang kepada pasar untuk
mendapatkan perhatian, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi yang
meliputi barang secara fisik, jasa, kepribadian, tempat, organisasi dan
buah pikiran. Kebutuhan darurat merupakan produk yang dibeli

konsumen apabila betul-betul penting.® Untuk menghadapi persaingan

® Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 11, (Jakarta: Erlangga, 2010),him. 451.
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pemasaran saat ini keragaman produk yang dijual, variasi produk yang
dijual, dan macam merek yang dijual sehingga dapat memenuhi
kebutuhan konsumen dan juga memberikan manfaat tertentu.
Karakteristik produk tidak hanya meliputi aspek fisik saja akan tetapi

aspek nonfisik seperti citra dan jasa yang dilihat.

Macam-Macam Produk
Produk yang akan di beli oleh konsumen karena dapat memenubhi
kebutuhan tertentu atau memberikan manfaat tertentu, karakeristik
produk tidak hanya meliputi aspek fisik produk, tetapi juga aspek
nonfisik. Dalam hal ini keragaman produk dapat di lihat dari kategori
produk yang tersedia di suatu perusahaan, dimana pemasar membagi
produk berdasarkan proses pembelian dan penggunaannya, meliputi
produk konsumsi dan produk industri.
a. Produk Konsumsi
Produk konsumsi merupakan barang atau jasa yang dikonsumsikan
oleh rumah tangga atau individual. Produk yang dibeli konsumen
akan langsung dikonsumsi sendiri. Produk itu tidak akan digunakan
sebagai bahan baku produksi barang lain atau dijual kembali.
b. Produk Industri
Produk industri adalah produk yang di pakai perusahaan untuk
operasional menghasilkan barang atau jasa. Produk industri dapat di

bagi menjadi beberapa kategori seperti produk instalisasi, peralatan
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rumah tangga, persediaan, pelayanan, bahan mentah, komponen dan

lain-lain.’

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi keragaman produk
Dalam memilih barang yang akan dijual, minimarket harus
memperhatikan komposisi barang yang akan dijual agar sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan konsumen sasarannya. Beberapa faktor yang
perlu dipertimbangkan adalah:
a. Jenis produk
Jenis yang ditawarkan dalam suatu minimarket harus lebih beragam
dibandingkan minimarket lainnya karena keberagaman produk dari
suatu minimarket merupakan salah satu pertimbangan bagi
konsumen dalam memilih tempat berbelanja.
b. Keluasan
Adanya produk pelengkap dan jenis produk utama yang ditawarkan
mempunyai tujuan untuk menarik minat konsumen melakukan
pembelian terhadap barang pelengkap jika sudah berada dalam toko.
c. Kedalaman
Apabila jenis produk yang ditawarkan sudah sesuai dengan pasar
sasaran maka harus dilengkapi dengan berbagai macam ukuran,
warna, dan karakteristik lain sehingga produk yang ditawarkan lebih

bervariasi dan menarik.

" Gugup Kismon, Bisnis Pengantar, (Yogjakarta: BPFE, 2001), him. 328.
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d. Konsistensi
Produk yang sudah sesuai dengan keinginan pasar harus dijaga
konsistensinya dengan cara menjaga kelengkapan, kualitas, dan
harga pokok yang ditawarkan.

e. Keseimbangan
Jenis-jenis barang yang dijual harus sesuai dengan keadaan pasar.
Jenis barang yang ditawarkan harus sesuai dengan tempat

penjualan.®

4. Indikator Keragaman Produk
Chirstina Widhiya Utami mengemukakan bahwa keragaman produk
ini dapat berbentuk tambahan dari suatu produk inti yang dapat
menambah nilai suatu produk. Indikator keragaman produk antara lain:
a. Varian merek produk
Varian merek produk merupakan banyak jenis merek produk yang
ditawarkan.
b. Varian kelengkapan produk
Varian kelengkapan produk adalah sejumlah kategori barang —
barang yang berbeda di dalam toko. Toko dengan banyak jenis atau
tipe produk barang yang dijual dapat dikatakan mempunyai banyak

ragam kategori produk yang ditawarkan.

8 Hendri Ma’ruf, Pemasaran Ritel, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utam, 2006),hlm. 135-136.
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c. Varian ukuran produk
Varian ukuran produk atau keberagaman merupakan sejumlah
standar kualitas umum dalam kategori toko dengan keberagaman
yang luas dapat dikatakan mempunyai kedalaman yang baik.

d. Varian kualitas produk
Kualitas produk merupakan standar kualitas umum dalam kategori
barang berkaitan dengan kemasan, label, ketahanan produk,

jaminan, bagaimana produk dapat memberikan manfaat.®

D. Harga
1. Pengertian Harga

Harga merupakan nilai suatu barang yang telah ditetapkan dan
mempunyai nilai tukar untuk memperoleh barang atau jasa yang
diinginkan dalam memenuhi kebutuhannya. Harga juga dapat diartikan
sebagai nilai bagi konsumen yang didapatkan dengan memperoleh dan
menggunakan suatu produk, termasuk biaya keuangan dari konsumsi
Penentuan hargapun sangat penting dimana harga merupakan salah satu
penyebab laku tidaknya suatu produk uang ditawarkan. Harga juga
menjadikan komunikasi posisi nilai yang ditawarkan kepada konsumen

tentang produk yang telah disediakan.'® Sebuah produk yang dirancang

% Chirstina Widhiya Utami, Komonikasi Pemasaran Modern, (Yogjakarta: Cakra llmu,
2010),him.209

19 Enos Korowa, dkk, Pengaruh Kelengkapan Produk dan Harga Terhadap Pembelian
Ulang Konsumen (Studi kasus Freshmart Bahu Manado),Jurnal Administrasi Bisnis, Vol. 6, No. 3,
2018.hIm. 29.
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dan dipasarkan dengan baik dapat menentukan nilai harga dan dapat
mendapatkan laba yang besar.

Sebagian masyarakat tingkat harga menjadi salah satu simbol dan
kualitas produk yang ditawarkan. Semakin tinggi harga produk maka
kualitas produk tersebut juga tinggi, dan sebaliknya semakin rendah
harga semakin rendah juga kualitas produk. Akan tetapi pendapat
tersebut kurang tepat, dimana tinggi rendahnya kualitas produk bukan
hanya ditentukan oleh faktor harga akan tetapi harga berperan tinggi
terhadap produk. Harga bukan sekedar angka yang tertera dalam sebuah
label yang menempel pada sebuah produk atau yang tertera dalam
sebuah harga. Harga juga tidak bisa terlepas dari kehidupan kita, harga
terdapat dimana-mana.!

Harga dalam sebuah pengambilan keputusan pembelian dapat
menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
pembelian suatu produk, pemasaran biasanya termodifikasi dengan
harga. Konsumen yang memiliki paham bahwa harga mempunyai
dampak yang penting terhadap penetapan kebijakan harga. Konsumen
juga memiliki keyakinan dengan hubungan harga dengan kualitas
produk. Langkah-langkah yang perlu diperhatikan dalam menetapkan
harga yang tepat terhadap suatu produk adalah:

1) Menentukan tujuan penetapan harga.

2) Memperkirakan permintaan, biaya dan laba.

11 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogjakarta: Penerbit Ombak, 2015),him. 256.
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3) Memilih strategi harga untuk membantu menentukan harga
dasar.

4) Menyesuaikan harga dasar de.ngan taktik penetapan harga.*2

2. Faktor yang mempengaruhi harga

Faktor yang mempengaruhi tingkat harga menurut Basu Swastha dan

Irawan yaitu:

1. Keadaan perekonomian
Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang
berlaku. Pada periode resesi misalnya, merupakan suatu periode
waktu harga berada pada suatu tingkat yang lebih rendah.

2. Penawaran dan permintaan
Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada
tingkat harga tertentu. Pada umumnya tingkat harga yang lebih
rendah akan mengakibatkan jumlah yang diminta lebih besar.
Sedanglat penawaran merupakan kebalikan dari permintaan, yaitu
suatu jumlah yang ditawarkan oleh penjual pada suatu tingkat harga
tertentu. Pada umumnya harga yang lebih tinggi mendorong jumlah

yang ditawarkan lebih besar.

12 Kasmir & Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis Edisi Revisi, (Jakarta: Kencana, 2003),hlm. 53.
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3. Elastisitas Permintaan
Sifat permintaan pasar tidak hanya mempengaruhi penentuan
harganya tetapi juga mempengaruhi volume yang dapat dijual.
Untuk beberapa barang, harga, dan volume penjualan ini berbanding
terbalik, artinya jika terjadi kenaikan harga maka penjualan akan
menurun dan sebaliknya.

4. Persaingan
Harga jual beberapa macam barang sering dipengaruhi oleh keadaan
persaingan yang ada. Dalam persaingan, penjual yang berjumlah
banyak aktif menghadapi pembeli yang banyak pula. Banyaknya
penjual dan pembeli akan mempersulit penjual perseorangan untuk
menjual dengan harga yang lebih tinggi kepada pembeli yang lain.

5. Biaya
Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat
harga yang tidak dapat menutup akan mengakibatkan kerugian.
Sebaliknya apabila suatu tingkat harga melebihi semua biaya akan
menghasilkan keuntungan.

6. Tujuan manajer
Penetapan harga suatu barang sering dikaitkan dengan tujuan yang
akan dicapai. Setiap perusahaan tidak selalu mempunyai tujuan yang

sama dengan perusahaan lainnya.



30

7. Pengawasan Pemerintah
Pengawasan pemerintah juga merupakan faktor penting dalam
penentuan harga. Pengawasan pemerintah tersebut dapat
diwujudkan dalam bentuk penentuan harga maksimum dan
minimum, diskriminasi harga, serta paktek-praktek lainnya yang

mendorong atau mencegah usaha ke arah monopoli.*®

3. Penetapan Harga

Harga yaitu sejumlah yang konsumen bayar untuk membeli produk
atau mengganti hal milik produk. Harga meliputi last price, discount,
allowance, payment period, credit terms, dan retail price. Melalui
penetapan harga, pemasar bisa memasarkan produknya sesuai dengan
harga yang sudah ditetapkan. Dengan memilih harga yang paling sesuai
kadang-kadang merupakan tindakan penyeimbangan. Penetapan harga
yang berhasil berarti mencari harga yang menguntungkan di antara
kedua kebutuhan tersebut.'

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah
tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa
maksimalisasi laba, mempertahankan kelangsungan perusahaan, meraih

pangsa pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan dalam hal

13 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran, (Yogjakarta: Liberty, 2005),him 242.
14Anang Firmansyah, Pemasaran (Dasar dan Konsep), (Surabaya: Qiara Media, 2019),him.
65.
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kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab sosial,
dan lain-lain.*®
Menurut Kasmir tujuan dalam penetapan harga secara umum
sebagai berikut:
1) Untuk Bertahan Hidup
Penetapan harga yang dilakukan perusahaan untuk bertahan
hidup dengan menentukan harga semurah mungkin. Tujuannya
agar produk atau jasa yang ditawarkan laku di pasaran dengan
harga murah, tetapi masih dalam kondisi yang menguntungkan.
2) Untuk Memaksimalkan Laba
Penetapan harga bertujuan agar penjualan meningkat
sehingga laba menjadi maksimal. Penetapan harga biasanya dapat
dilakukan dengan harga murah atau tinggi.
3) Untuk Memperbesar Market Share
Maksudnya untuk memperluas atau memperbesar jumlah
pelanggan. Penetapan harga ini dengan harga yang murah
sehingga diharapkan dapat meningkatkan jumlah pelanggan dan
penggan pesaing beralih ke produk yang ditawarkan.
4) Mutu Produk
Tujuannya untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa

yang ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi

Verina H. Secapramana, Model Dalam Strategi Penetapan Harga, Jurnal Unitas, Vol. 9,
No.1, 2000. him. 39
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dari kualitas pesaing. Biasanya harga ditawarkan setinggi
mungkin karena masih ada anggapan bahwa produk yang
berkualitas adalah produk yang harganya lebih tinggi dibanding
harga pesaing.
5) Karena Pesaing

Penetapan harga dengan melihat harga pesaing bertujuan agar
harga yang ditawarkan lebih kompetitif dibandingkan harga yang
ditawarkan pesaing. Artinya dapat melebihi harga pesaing untuk

produk tertentu atau sebaliknya bisa lebih rendah.®

4. Indikator Harga
Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas barang atau jasa

atau nilai yang konsumren tukarkan dalam mendapatkan manfaat dari
memiliki atau menggunakan barang atau jasa dengan indikator sebagai
berikut:

a. Kesesuaian harga dengan manfaat.

b. Harga barang yang terjangkau.

c. Persaingan harga yang mampu bersaing dengan pesaing.

d. Kesesuaian harga dengan kualitas barangnya.'’

16 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: Pt Raja Grafindo Persada, 2006), him. 176-177.
17 Philip Kolter & Gery Armstrong, Dasar-dasar Pemasaran Edisi kesembilan jilid 2,
(Jakarta: PT Indeks, 2008),hIm. 345
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E. Tempat
1. Pengertian Tempat

Tempat merupakan struktur fisik dari sebuah usaha yang menjadi
komponen utama yang terlihat dalam bentuk kesan sebuah usaha yang
dilakukan perusahaan dalam melakukan pendapatan usahanya dan
kegiatan dalam menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh
konsumen.'® Tempat adalah faktor yang sangat penting dalam
pemasaran. Tempat merupakan saluran pendistribusian serangkaian
kelompok yang saling tergantung dan terlihat dalam proses yang
menjadikan produk dan jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi.

Penentuan tempat juga merupakan strategi utama dalam bisnis retail.
Tempat yang strategis dapat menjadi jalan membuka yang dapat
menentukan kesuksesan sebuah bisnis retail. Banyak pengusaha retail
yang terkadang kurang memahami pentingnya tempat ketika membuka
usaha retai sehingga tidak melakukan survei tempat dan menyusun
strategi yang tepat dalam pemiihan lokasi tersebut.

Menentukan tempat untuk setiap bisnis merupakan suatu tugas
penting bagi pemasar, karena Kkeputusan yang salah dapat
mengakibatkan kegagalan sebelum bisnis dimulai. Memilik tempat

berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus

18 Supirman, Pengaruh Kelengkapan Produk, Harga, dan Lokasi Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen pada Eramart Sentosa Samarinda, Jurnal Administrasi Bisnis, Vol. 4, No. 4,
2016. him.926.
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membujuk pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan
kebutuhan sehari-harinya.®

Lokasi berkenaan dengan keputusan perusahaan mengenai dimana

operasi dan para staffnya akan ditempatkan. Lokasi yang baik menjamin
tersediannya akses yang cepat, dapt menarik sejumlah besar konsumen,
dan cukup kuat untuk mengubah pola berbelanja dan pembelian
konsumen. Misalnya pada bisnis ecer, sejalan dengan semakin
menjamurnya outlet eceran yang menawarkan produk sama
mengakibatkan perbedaan yang sangat tipis, sekalipun pada lokasi yang
berdampak kuat pada pangsa pasar dan kemampuan sebuah toko.?

Tempat merupakan lokasi dimana perusahaan harus bermarkas

melakukan operasi. Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang
mempengaruhi tempat atau lokasi:

a. Konsumen mendatangi pemberian jasa (perusahaan), apabila
keadaannya seperti ini maka tempat meliputi sangat penting.
Perusahaan sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen
sehingga mudah dijangkau dengan kata lain strategis.

b. Pemberian jasa mendatangi konsume, dalam hal ini tempat tidak
terlalu penting tetapi yang harus diperhatikan adalah

penyampaian jasa harus berkualitas.

19 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran, (Yogjakarta: Graha IImu, 2008),him. 125.
20 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogjakarta: Liberty,
2012),him. 339.
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c. Pemberian jasa dan konsumen tidak bertemu langsung, berarti
service provider dan konsumen berinteraksi mealui sarana
tertentu seperti telepon, komputer dan surat.?

Pemilihan tempat secara termologi adalah memilih untuk
menghindari sebanyak mungkin segi-segi negatif dan mendapatkan
tempat dengan paling banyak fatkro-faktor positif. Hukum pemilihan
tempat yang disebut dengan law of retail trade movement menyatakan
bahwa konsumen tertarik untuk belanja ke toko atau ke tempat yang
mempunyai banyak jenis dan persedian barang dagangan, dan memilih
reputasi sebagai tempat yang mempunyai barang bermutu dengan harga
bersaing.?

Jika terdapat beberapa pilihan tempat, maka tempat yang dipilih
adalah tempat dengan biaya transportasi terendah. Biaya transportasi
tersebut meliputi biaya transportasi bahan baku dari supplier ke pabrik
dan biaya transportasi barang jadi dari pabrik ke pasar. Faktor-faktor
selain biaya yang mempengaruhi pemilihan tempat adalah faktor pasar,
peraturan dan perpajakan, tersediannya tenaga kerja, tersediannya
bahan bakar, air, listrik atau tenaga pembangkit lain, pemerintah daerah
setempat, pembuangan limbah, industri, serta fasilitas pendukung dan

komunikasi.?®

21 Swastha Basu & Hani Handoko, Manajemen Pemasaran : Analisis dan Perilaku
Konsumen, (Yogjakarta: BPFE, 2012),him. 125.

22 Buchari Alma, Pengantar Bisnis, (Badung: Bandung, 2010), him. 109.

23 Jumingan, Studi Kelayakan Bisnis : Teori & Pembuatan Proposal Kelayakan, (Jakarta:
Bumi Aksara, 2009), him.317.
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2. Faktor yang mempengaruhi penentuan Tempat

Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dalam letak atau

tempat gerai yang akan dibuka atau didirikan, yaitu:

a.

b.

Lalu lintas pejalan kaki

Lalu lintas kendaraan, informasi tentang jumlah dan karakteristik
kendaraan yang melintas, faktor lebar jalan, kondisi jalan.
Kemacetan akan menjadi nilai kurang bagi pelanggan.

Fasilitas parkir, untuk kota-kota besar, pertokoan atau pusat
pembelanjaan yang memilki fasilitas parkit yang memadai dapat
menjadi pilihan yang lebih baik bagi peritel dibandingkan dengan

pertokoan dan pusat belanja yang fasilitasnnya tidak memadai.

. Transportasi umum yang banyak yang melintas di depan pusat

pembelanjaan akan memberikan daya Tarik untuk lebih tinggi
karena membantu konsumen dengan mudah langsung masuk ke
area pembelanjaan.

Komposisi toko, jika ingin membuka toko harus mempelajari
lebih dulu toko-toko apa saja yang ada disekitarnya, karena toko
yang saling melengkapi akan menimbulkan sinergi.

Letak berdirinya gerai, sering kali dikaitkan dengan visibility
(keterlihatan) yaitu mudah terlihatnya toko dan plang namanya

oleh pejalan kaki dan pengendara mobil yang melintas di jalan.
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g. Penilaian keseluruhan, hal ini sangat diperlukan karena
berdasarkan faktor-faktor agar dapat menentukan pilihat tempat

yang tepat dan strategis.?

3. Indikator Tempat
Indikator yang mencirikan tempat antara lain:
a. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau oleh
transportasi umum.
b. Vasibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas
jarang pandang normal.
c. Lalu lintas menyangkut dua pertimbangan utama, yaitu:

1) Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang
besar terhadap terjadinya impulse buying, yaitu keputusan
pembelian yang sering terjadi spontan, tanpa perencanaan atau
tanpa melalui usaha khusus.

2) Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga menjadi
hambatan, misalnya terhadap layanan kepolisian, pemadam
kebakaran atau ambulans.

d. Tempat parkir yang luas, nyaman dan aman baik untuk kendaraan

roda dua maupun roda empat.

24 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran, (Yogjakarta: Graha IImu, 2008), him. 125-126.
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Ekspansi, yaitu tersediannya tempat yang cukup luas untuk
perluasan usaha dikemudian hari.

Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang
ditawarkan. Sebagai contoh, warung makann berdekatan dengan
daerah pondok, kampus, asrama mahasiswa, sekolah dan
perkantoran.

Kompetisi, yaitu lokasi pesaing. Sebagai contoh dalam menentukan
lokasi wartel (warung telekomunikasi), perlu dipertimbangkan
apakah dijalan atau daerah yang sama terdapat banyak wartel
lainnya.

Peraturan pemerintah, misalnya ketentuan yang melarang bengkel
kendaraan bermontor berlokasi terlalu berdekatan dengan

pemukiman penduduk.?®

F. Promosi

1. Pengertian Promosi

Promosi adalah aktivitas-aktivitas sebuah perusahaan yang

dirancang untuk memberi informasi, membujuk, atau mengingatkan

pihak lain tentang perusahaan yang bersangkutan dengan barang-barang

serta jasa-jasa yang ditawarkan olehnya.?® Promosi merupakan kegiatan

mempengaruhi dan membujuk dengan memberitahukan sebuah produk

%5 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi kedua, (Yogjakarta: Andi, 2007), him.92.
% Suhardi Sigit, Marketing Praktis. Cetakan Pertama. (Yogyakarta: Penerbit Liberty,

2007),him. 101.
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untuk mendapatakan respon dari para konsumen. Perusahaan dalam
melakukan pemasaran perlu merancang dan menyebar luaskan
informasi tentang kehadirannya, ketersediaan, dan kondisi produknya
serta manfaat dapat diperoleh para pelanggan atas produk yang
ditawarkan. Usaha yang dilakukan perlu melalui promosi sebagai
rangkaian rencana pemasaran secara keseluruhan. Banyak upaya yang
mesti dilakukan produsen untuk menarik minat konsumennya,
diantaranya dengan memasarkan produknya melalui cara promosi.?’
Strategi ini merupakan proses komunikasi yang ditujukan untuk
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian suatu barang.

Suatu perusahaan banyak melakukan aktivitas tidak hanya
menghasilkan produk atau jasa, menetapkan harga, dan menjual produk
atau jasa, banyak aktvitas lainnya yang saling berkaitan satu dengan
lainnya. Salah satunya adalah promosi, kegiatan promosi adalah salah
satu bagian dari bauran pemasaran perusahaan, yang isinya memberikan
imformasi kepada masyarakat atau konsumen tentang produk atau jasa
yang ditawarkan perusahaan. Tidak hanya itu, kegiatan promosi
merupakan kegiatan komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan
atau konsumen.?®

Menurut Kloter dan Amstrong ada beberapa variabel di dalam

promosi yaitu periklanan, penjualan personal, promosi penjualan,

27 |Inam Rasyadi, Pengaruh promosi dan ualitas pelayanan terhadap minat konsumen mobil

Mitsubishi tipe pajero, Jurnal JOM FISIP, Februari 2017, Vol.04, No.1,him.2
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%8 Moses Yomungga Saling dkk, Pengantar Bisnis, (Medan : Perdana Publishing : 2015),him.



40

hubungan masyarakat dan pemasaran langsung.?® Promosi juga sebagai
metode untuk memikat agar konsumen mau melakukan pembelian
sehingga para pembisnis mendapatkan laba dan dapat mencapai tujuan
perusahaan. Promosi ini dilakukan dengan hubungan masyarakat untuk
mencapai tujuan iklan dan pemasarannya.

Fungsi utama dari suatu strategi promosi para pemasar adalah untuk
menyakinkan target penjualan bahwa barang dan jasa yang ditawarkan
tersebut memiliki keunggulan yang berbeda dibandingkan pesaing.
Keunggulan deferensiasi merupakan suatu kumpulan dari fitur yang
unik dari suatu perusahaan dan produknya yang diterima oleh target
pasar sebagai sesuatu yang penting dan unggul dibanding pesaing. Fitur
tersebut yang meliputi produk berkualitas, harga yang murah, pelayanan
yang baik atau fitur lain yang ditawarkan oleh pesaing. Hal itu promosi
merupakan bagian pentingnya bauran pemasaran, menginformasikan
para konsumen atas manfaat produk dan kemudian memposisikan
produk dalam pasar.*

Pemasar melakukan promosi untuk mengkomunikasikan informasi
tentang produk mereka dan dapat mempengaruhi konsumen untuk
membelinya. Promosi sebagai upaya memperkenalkan produk dan jasa
agar bisa dikenal dan diterima oleh publik. Ada beberapa jenis promosi

yaitu iklan, penjualan personal, promosi penjualan, publisitas dan direct

29 Philip Kloter dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, (Jakarta:
Erlangga, 2012)him.408.
%0 Boyd. L. Walker, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2007),him. 105.
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marketing. Beberapa jenis promosi tersebut merupakan bagian yang

tidak dapat dipisahkan pada pemasaran, sehingga tanpa keberadaannya

pemasaran sama sekali tidak dapat berjalan.®* Ada lima jenis kegiatan

promosi atau promotion mix, antara lain:

1)

2)

3)

Periklanan

Periklanan penjualan adalah bentuk promosi non personal
dengan menggunakan berbagai media yang ditujukan untuk
meningkatkan pembelian. Media yang digunakan untuk
periklanan dapat berupa media cetak dan digital. Tujuan utama
dari periklanan adalah untuk memperkenalkan produk kepada
konsumen dan menarik konsumen-konsumen lain.
Penjualan Personal

Penjualan personal atau penjualan tatap muka yang
berbentuk promosi secara personal dengan persentasi lisan
dalam suatu percakapan dengan calon pembeli yang ditunjukkan
untuk meningkatkan pembelian. Dengan adanya penjualan
personal diharapkan dapat mempengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian.
Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah berbagai insentif jangka pendek

untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu

81 Anang Firmansyah, Pemasaran (Dasar dan Konsep), (Surabaya: Penerbit Qiara Media,

2019), him.307-308.
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produk atau jasa. Promosi penjualan dapat berupa potongan
harga atau bonus produk untuk pembelian dengan jumlah
tertentu. Tujuan utama promosi adalah unuk menarik konsumen
dan meningkatkan penjualan perusahaan.
4) Hubungan masyarakat
Hubungan masyarakat atau publisitas adalah bentuk promosi
non personal mengenai pelayanan atau kesatuan usaha tertentu
dengan jalan mengulas informasi atau berita tentangnya (bersifat
ilmiah).
5) Pemasaran langsung
Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran dimana
perusahaan berkomunikasi secara langsung dengan target
konsumen untuk mendapatkan respon. Strategi ini diharapkan

dapat meningkatkan penjualan perusahaan.

2. Tujuan Promosi
Dalam promosi tentu perusahaan memiliki tujuan-tujuan sebagai target
dari promosi itu sendiri, maka tujuan promosi itu diantaranya adalah:
a. Modifikasi tingkah laku
Seseorang melakukan komunikasi itu mempunyai beberapa alasan,
seperti: mencari kesenangan, mencari bantuan, mengemukakan ide

dan pendapat. Promosi bisa merubah tingkah laku dan pendapat
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konsumen tentang produk tersebut dan mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian produk.

Memberitahu

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang
dituju tentang penawaran perusahaan tentang suatu produk.
Membujuk

Memberikan pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku
pembeli. Promosi ini diarahkan untuk mendorong untuk melakukan
pembelian

Mengingatkan

Promosi dilakukan terutama untuk mempertahankan merk produk di
hati masyarakat. Perusahaan berusaha untuk mempertahankan

pembeli yang ada.

3. Faktor yang mempengaruhi pelaksanaan promosi

Ada empat yang mempengaruhi pelaksanaan promosi yaitu:

a. Dana yang tersedia

Perusahaan dengan dana yang cukup, dapat membuat promosi yang

lebih efektif dari pada perusahaan dengan dana yang terbatas.

b. Sifat pasar

Sifat pasar yang berpengaruh dalam pelaksanaan promosi antara lain

32 Swasta Basu dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogjakarta: Liberty, 2008),

him. 353.
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Luas pasar secara geografis

Penjualan personal mungkin sudah mencukupi dalam pasaran
lokal, namun dengan meluasnya pasar secara geografis, maka
periklanan sudah mulai dipertimbangkan.

Jenis pelanggan

Strategi promosi dipengaruhi oleh jenis sasaran yang akan dituju
oleh perusahaan, misalnya pemakai industri, pelanggan rumah
tangga atau perantara.

Konsentrasi pasar

Makin sedikit calon pembeli maka semakin efektif penjualan

personal dibandingkan periklanan.

Sifat produk

Diperlukan strategi yang berbeda-beda untuk barang konsumsi dan

barang industri.

. Faktor bauran pemasaran

1)

2)

Harga yang tinggi sering dianggap konsumen berkorelasi positif
dengan kualitas yang juga tinggi, sehingga penguna iklan untuk
kasus ini lebih tepat karena untuk menginformasikan kualitas
produk-produk yang harganya mahal.

Pendistribusian yang dilakukan adalah distribusi langsung maka

menggunakan personal selling, sedangkan untuk distribusi tidak
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langsung maka dibutuhkan adalah iklan karena armada

penjualan yang dipakai jumlahnya tebatas.*

4. Indikator Promosi

Indikator yang mencirikan promosi yang digunakan, yaitu:

a. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan
dalam suatu waktu melalui media promosi.

b. Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan
dilakukan.

c. Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang
diberikan konsumen.

d. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh
perusahaan.

e. Ketetapan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang

diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan.3*

G. Kualitas Pelayanan
1. Pengertian Kualitas Pelayanan
Kualitas pelayanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan
dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan

pelanggan. Konsep kualitas pelayanan sebagai suatu daya tanggap dan

33 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: UB Press, 2011), him. 147.
34Philip Kotler dank Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1 Edisi Keduabelas, (Jakarta: PT
Indeks, 2007),him.272.



46

realitas dari jasa yang diberikan oleh perusahaan. Kualitas pelayanan
harus dimulai dari kebutuhan pelangganan dan berakhir pada persepsi
pelanggan. Cara mengukur kualitas dapat berfokus pada dua macam
riset yaitu riset konsumen dan riset non konsumen. Riset konsumen
mengkai prespektif konsumen mengenai kekuatan dan kelemahan
perusahaan seperti komplain konsumen, sedangkan riset non konsumen
ini berfokus pada presfektif karyawan mengenai kelemahan dan
kekuatan perusahaan.

Faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan perusahaan
adalah harapan pelanggan dan kinerja perusahaan yang dirasakan
konsumen. Kualitas pelayanan perusahaan dianggap baik dan
memuaskan jika perusahaan yang diterima melampaui harapan
konsumen, jika perusahaan yang diterima rendah maka kualitas
pelayanan perusahaan di presepsikan buruk.*® Pelayanan ini juga
menjadi salah satu metode yang diberikan kepada orang lain dalam hal
pelanggan agar kebutuhan pelanggan tersebut dapat terpenuhi sesuai
dengan harapan mereka.

Kualitas pelayanan menjadi satu keharusan yang harus dilakukan
perusahaan supaya mampu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan
pelanggan. Pola konsumsi dan gaya hidup pelanggan menuntut
perusahaan mampu memberikan pelayanan yang berkualitas.

Keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang

% Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogjakarta: Andi Yogjakarta, 2002),him.59
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berkualitas dapat ditentukan dengan pendekatan service quality yang
telah dikembangkan oleh Parasuraman.® Service Quality adalah
seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan
atas pelayanan yang mereka terima. Oleh karena itu, dapat diketahui
dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas pelayanan yang
benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka
harapkan.

Kualitas pelayanan menjadi hal yang pertama yang harus
diperhatikan serius oleh perusahaan yang melibatkan seluruh sumber
daya yang dimiliki perusahaan. Kata kualitas mengandung banyak
definisi dan makna, yag dapat kita jumpai persamaan walaupun cara
penyampaiannya yang berbeda pada elemen seperti kualitas meliputi
usaha memenuhi atau melebihkan harapan pelanggan, kualitas
mencangkup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan, kualitas
merupakan kondisi yang selalu berubah. Perbaikan kualitas harus
dipahami oleh seluruh personil perusahaan, agar mereka tampil dengan

kinerja yang prima dan gandrung pada high quality.

2. Faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan
Faktor yang mempengaruhi kualitas pelayan menurut Atep Adya

Barata yaitu:

% Lupyoadi dan A. Handani, Manajemen Pemasaran Jasa Edisi Kedua, (Jakarta: Salemba,
2011), him.65.
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Kemampuan karyawan dalam memberikan pelayanan

Pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan dapat diberikan juka
karyawan memiliki kemampuan kerja yang maksimal.

. Pola manajemen perusahaan

Pola manajemen yang menyejahterakan dan tidak membebani
karyawan dapat mendukung karyawan untuk memberikan
pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan.

Pengembangan sumber daya manusia

Karyawan perlu dikembangkan kemampuan dan potensinya
sehingga nantinya dapat memberikan pelayanan yang berkualitas.
Keselarasan hubungan kerja

Pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan dapat didukung
dengan adanya hubungan kerja yang selaras di antara karyawan
karena menciptakan situasi keakraban dan kehangatan.

Motivasi kerja karyawan

Karyawan yang. memiliki motivasi kerja tinggi akan bekerja dan
menampilkan performansi kerja yang maksimal, salah satunya yaitu
dalam memberikan pelayanan uyang berkualitas kepada pelanggan.
Kebijakan pemberian insentif

Pemberian intensif yang adil sesuai dengan perstasi kerja dan

kontribusi karyawan kepada perusahaan akan menciptakan
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kepuasan kerja karyawan dan mendukung ke arah terciptanya

kualitas pelayanan kepada pelanggan.®’

3. Indikator Kualitas Pelayanan

Atribut yang dapat digunakan untuk mengevaluasi kualitas

pelayanan dapat dilihat dari lima dimensi pokok, yaitu:

1)

2)

3)

Kehandalan (reliability) yaitu kemampuan perusahaan untuk
memberikan pelayanan sesuai yang disajikan secara akurat dan
terpecaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang
berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua
pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan dengan
akurasi yang tinggi.

Daya tanggap (responsiveness) vyaitu suatu kemauan untuk
membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat
kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.
Jaminan dan Kkepastian (assurance) Vyaitu pengetahuan,
kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan
untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada
perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen, antara lain

komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetisi dan sopan santun.

37 Atep Adya Barata, Dasar-Dasar Pelayanan Prima, (Jakarta: PT Elex Media Komputindo,

2003), him. 36.
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4) Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan
bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para
pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen.

5) Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Yang
dimaksud bahwa penampilan, kemampuan dan prasarana fisik
perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata
dan pelayanan yang diberikan.

Konsumen akan menggunakan kelima dimensi kualitas untuk
membentuk penlilaiannya terhadap kulaitas jasa yang merupakan dasar
untuk membandingkan harapan dan persepsinya terhadap jasa.
Berkaitan dengan lima dimensi jasa tersebut, perusahaan harus bisa
meramu dengan baik, bila tidak hal tersebut akan menimbulkan
kesenjangan antara apa yangdiberikan perusahaan dengan apa yang
diharapkan pelanggan yang dapat berdampak pada perilaku konsumen

dalam melakukan pembelian.

H. Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan pembelian
Keputusan pembelian merupakan sebuah langkah yang dilakukan
oleh konsumen sebelum melakukan pembelian suatu produk. Keputusan
pembelian juga dapat diartikan  sebuah keputusan yang dapat

membentuk niat konsumen untuk melakukan pembelian produk sehari-
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hari, dan konsumen bisa mengambil lima sub keputusan seperti merek,
dealer, kuantitas, waktu dan metode pembayaran.® Keputusan
pembelian yaitu tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli
dimana konsumen benar-benar membeli produk. Dari berbagai faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu
produk atau jasa, biasannya konsumen selalu mempertimbangkan
kualitas, harga dan produk yang sudah dikenal oleh masyarakat.>®

Pengambilan keputusan konsumen merupakan salah satu aspek yang
penting didalam pemasaran karena konsumen melakukan pembelian
atau tidak melakukan pembelian berdasarkan keputusan yang mereka
tetapkan. Keputusan konsumen memiliki hubungan sangat erat dengan
informasi yang dimiliki oleh konsumen dan berbagai faktor lain yang
dipengaruhi oleh informasi tentang produk yang akan dibeli konsumen.
Proses keputusan pembelian oleh konsumen secara umum mempunyai
karakteristik yang hamper sama. Hal ini dapat dilihat dari
kecenderungan umum konsumen dalam melakukan suatu proses
pembelian.

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk pada
dasarnya erat kaitannya dengan perilaku konsumen. Perilaku konsumen
itu sendiri merupakan unsur yang sangat penting dalam kegiatan

pemasaran suatu produk yang perlu diketahui oleh perusahaan karena

38 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1, (Yogjakarta: PT
Indeks, 2009),him. 240.
% Boyd.L. Walker, Manajeman Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2007),him.125.
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perusahaan pada dasarnya tidak mengetahui apa yang ada dalam pikiran
seorang konsumen. Keputusan pembelian merupakan hal yang lazim
dipertimbangkan konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan akan
barang maupun jasa. Keputusan pembelian adalah segala sesuatu yang
dikerjakan konsumen untuk membeli, membuang, dan menggunakan

produk dan jasa.

Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

pada bauran pemasaran adalah sebagai berikut:

a. Produk
Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun
tidak dapat diraba, termasuk kemasan, warna, harga, pretise
perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhannya. Produk dapat
memberikan rangsangan pada konsumen sehingga dapat
membangkitkan selera atau minat untuk membeli. Jika suatu produk
mempunyai kualitas yang bagus maka banyak konsumen yang akan
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Oleh karena itu jika
perusahaan menginginkan produknya terjual dalam jumlah besar
sehingga mendapatkan keuntungan yang besar, maka harus

meningkatkan kualitas produknya.
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b. Harga

Harga sebagai ekpresi dari sebuah nilai, dimana nilai tersebut
menyangkut keinginan dan kualitas produk, citra yang dibentuk
melalui iklan promosi, ketersediaan produk melalui jaringan
distribusi dan layanan yang menyertainya. Dalam kebijakan harga,
manajemen harus menentukan harga dasar dari produknya,
kemudian menentukan kabijakan menyangkut potongan.

Promosi

Promosi adalah arus informasi yang dibuat untuk mengarahkan
seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran. Kegiatan-kegiatan yang termasuk
dalam promosi antara lain periklanan, personal selling, promosi
penjualan, dan publikasi. Dengan adanya promosi, konsumen
mendapatkan barang yang diinginkan*®

Tempat

Tempat sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha mempelancar
dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen
kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang
diperlukan. Tempat juga menjadi pertimbangan konsumen dalam
pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk. Jika

konsumen menilai tempat suatu produk baik maka kemungkinan

40 Soffian assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2002), him.
184.
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besar konsumen akan menjatuhkan pilihannya pada produk tersebut
dan membelinya.

Pelayanan

Pelayanan adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan
produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan pelanggan. Sebagai pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen serta ketetapan penyampainnya dalam
mengimbangi harapan konsumen, maka pelayanan yang baik ini
bukan dengan persepsi penyediaan jasa melainkan berdasarkan
persepsi pelanggan.

Menurut Kotler dan Keller, perilaku pembelian konsumen

dipengaruhi oleh empat faktor, antara lain:

1)

2)

Faktor Budaya

Budaya, sub-budaya dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku
pembelian, budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku
paling dasar. Masing-masing sub-budaya terdiri dari sejumlah sub-
budaya yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi
khususnya bagi para anggotanya seperti kebangsaan, agama,
kelompok, ras dan wilayah geografis.

Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga

dipengaruhi oleh faktor sosial antara lain:
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a. Kelompok acuan
Kelompok dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan
sebagai kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara
langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku
seseorang tersebut. Kelompok ini biasannya disebut dengan
kelompok keanggotaan yaitu kelompok yang dapat memberikan
pengaruh secara langsung terhadap seseorang.

b. Keluarga
Keluarga dibedakan menjadi dua bagian dalam sebuah
organisasi pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal
dengan keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari orang
tua dan saudara kandung seseorang yang dapat memberikan
orientasi agama, politik dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga
diri dan cinta. Kedua, keluarga yang terdiri dari pasangan dan
jumlah anak yang dimiliki seseorang. Keluarga ini biasa dikenal
dengan keluarga prokreasi.

c. Peran dan status
Hal berikut dapat menjadi faktor sosial yang dapat
mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan
status mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran
seseorang maka akan semakin tinggi pula status mereka dalam
organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada

perilaku pembeliannya.
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3) Pribadi

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterist.ik

pribadi diantarannya:

a. Usia dan siklus hidup keluarga
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang
hidupnya dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh
siklus hidup keluarga.

b. Pekerjaan dan linkungan ekonomi
Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat
mempengaruhi pola konsumsinya, selain itu pemilihan produk
juga dilakukan berdasarkan oleh keadan ekonomi seseorang
seperti besaran penghasilan yang dimiliki, jumlah tabungan,
utang, dan sikap terhadap berbelanja atau menabung.

c. Gaya Hidup
Gaya hidup dapat diartikan sebagai sebuah pola hidup seseorang
yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang
terbentuk melalui sebuah kelas sosial dan pekerjaan. Kelas sosial
dan pekerjaan yang sama tidak menjamin munculnya sebuah
gaya hidup yang sama.

d. Kepribadian
Setiap orang memiliki berbagai macam kepribadian yang
berbeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan

pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis
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manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuat tanggapan
relatif konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan
lingkungan.
4) Psikologis

Faktor yang terakhir yang mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen antara lain:

a. Motivasi
Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu
tertentu. Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari
tekanan biologis seperti lapar, haus, dan rasa ketidaknyamanan.
Beberapa kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis
yaitu kebutuhan yang berasal dari tekanan psikologis seperti
kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan
kelompok.

b. Persepsi
Seorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan tindakan.
Tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh
persepsinnya terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan
sebagai sebuah proses yang digunakan individu untuk memilih,
mengordinasikan, dan menginterprestasi masukan informasi
guna menciptakan sebuah gambaran. Persepsi tidak hanya

bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan
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uag berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan
individu yang bersangkutan.
c. Pembelajaran
Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang
timbul dari pengalaman. Teori pembelajaran mengajarkan
kepada para pemasar bahwa mereka dapat membangun
permintaan atas suatu produk dengan mengaitkan pada
pendorongannya yang kuat, menggunakan isyarat yang
memberikan motivasi dan memberikan generalisasi terhadap
suatu merek.
d. Keyakinan dan sikap

Melalui bertindak dan belajar orang mendapatkan keyakinan dan
sikap. Keduanya dapat mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen. Keyakinan dapat diartikan sebagai gambaran
pemikiran seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan
orang tentang produk atau merek akan mempengaruhi keputusan
pembelian mereka, selain keyakinan, sikap merupakan hal yang
tidak kalah pentingnya. Sikap merupakan evaluasi, perasaan
emosi dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau
tidak menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang

terhadap suatu objek atau gagasan tertentu.:

41 Philip Kloter dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 14 Jilid 1, (Jakarta:
Erlangga,. 2009),hIm.166.
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3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Sebuah keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau
lebih. Berikut ini beberapa pendapat ahli pilihan alternatif atau lebih.
Menurut Kloter terdapat lima proses keputusan pembelian yang dilalui

oleh setiap individu dalam melakukan pembelian, yaitu:

|

Pengenalan Pencarian Evaluasi
Kebutuhan Informasi Alternatif

A\ 4
Tingkah laku Keputusan
setelah pembelian Pembelian

Gambar 2.1
Proses Pengambilan Keputusan

a. Pengenalan kebutuhan
Tahap awal keputusan membeli, konsumen mengenali adanya
masalah kebutuhan akan produk yang akan dibeli. Konsumen
merasa adanya perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yang
diinginkan. Kebutuhan sangat dipicu oleh rangsangan internal
(kebutuhan) dan eksternal (pengaruh pengguna produk serupa sesuai
kebutuhan). Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat
menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen.

b. Pencarian informasi
Tahap keputusan pembelian yang dapat merangsang konsumen
untuk mencari informasi lebih banyak. Jika dorongan konsumen

adalah kuat dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen
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itu tinggal mengendap dalam ingatan. Konsumen mungkin hanya
meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi.
Evaluasi alternatif

Proses yang dilakukan konsumen untuk menggunakan informasi
yang didapat untuk mengevaluasi alternatif yang ada, proses
memilih produk yang akan dibeli. Penilaian ini tidak dapat
dipisahkan dari pengaruh sumber-sumber yang dimiliki oleh
konsumen (waktu, uang dan informasi) maupun resiko keliru dalam
penilaian.

Keputusan pembelian

Konsumen merencanakan untuk membeli sebuah produk dan
kemudian membeli produk tertentu untuk pemenuhan kebutuhan.
Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek,
penjual, kualitas, dan sebagainya. Untuk setiap pembelian
perusahaan perlu mengetahui jawaban atas pertanyaan menyangkut
perilaku konsumen.

. Tingkat laku setelah pembelian

Tindak lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau
tidaknya konsumen pada produk yang digunakannya. Ada
kemungkinan bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah

melakukan pembelian, karena mungkin harga barang dianggap
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terlau mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan
dan gambaran sebelum membeli.*?
4. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Shiffman dan Kamuk, terdapat beberapa indokator dalam

proses keputusan pembelian:

a. Cepat dalam memutuskan, yaitu indikator keputusan pembelian
yang dilihat apakan konsumen cepat dalam memutuskan
keputusan pembelian produk.

b. Pembelian sendiri yaitu melihat apakah keputusan pembelian
yang dilakukan oleh konsumen berdasarkan keinginan dari diri
sendiri.

c. Bertindak karena keunggulan produk yaitu keputusan pembelian
yang dilakukan adalah karena melihat dari keunggulan yang
dimiliki produk tersebut.

d. Keyakinan atas pembelian yaitu keputusan pembelian yang

dilakukan oleh konsumen secara yakin tanpa banyak keraguan.*®

42 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers,
2014),him. 129-133.

43 Shiffman leon dan Leslie Lazar Kamuk, Perilaku Konsumen Edisi Ketuju, (Jakarta: PT
Indeks, 2007),him.16.
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian terdahulu sebagai

perbandingan dan memudahkan dalam melakukan penelitian. Berikut ini

adalah tabel penelitian yang peneliti gunakan:

Tabel 2.2

Penelitian Terdahulu

NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan

1 | Supirman, 2016.* | Variabel  yang | Penelitian Penelitian ini
digunakan Supirman dengan
antara lain | menggunakan 3 | penelitian
kelengkapan variabel  yaitu | Supirman
produk, harga, | kelengkapan sama-sama
dan lokasi yang | produk, harga | meneliti
menunjukkan dan lokasi, | menggunakan
bahwa variabel | sedangkan metode
harga dan | penelitian ini | kuantitatif,
lokasi ~ sangat | menggunakan 5 | sama-sama
berpengaruh variabel  yaitu | menggunakan
signifikan keragaman variabel harga
terhadap produk, harga, | dan variabel
keputusan tempat, promosi,

44 Supirman, Pengaruh kelengkapan produk, harga, dan lokasi terhadap keputusan pembelian
konsumen pada Eramart Sentosa Samarinda, Jurnal Administrasi Bisnis, VVol. 4, No. 4.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
pembelian, dan kualitas | keputusan
sedangkan pelayanan. pembelian
variabel

kelengkapan
produk  tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Akan tetapi
variabel harga
yang
berpengaruh
secara dominan
terhadap

keputusan

pembelian.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
2 Frederick Ido | Variabel yang | Penelitian Penelitian ini
Hamonangan, Ari | digunakan Frederick  dkk | dengan
Pradhanawati, & | antara lain | menggunakan 3 | penelitian
Bulan Prabawani, | lokasi,  harga, | variabel  vyaitu | Frederich dkk

2017.% dan promosi | lokasi, harga dan | sama-sama
yang promosi, meneliti
menunjukkan sedangkan menggunakan
bahwa lokasi | penelitian ini | metode
memiliki menggunakan 5 | kuantitatif,
pengaruh variabel  yaitu | sama-sama
siginifikan keragaman menggunakan
terhadap produk, harga, | variabel harga
keputusan tempat, promosi, | dan  variabel
penggunaan dan kualitas | promosi.
jasa, harga juga | pelayanan.
memiliki Variabel terikat
pengaruh yang digunakan

penelitian

45 Frederick Ido Hamonangan, dkk, Pengaruh Lokasi , Harga dan Promosi Terhadap
Keputusan Penggunaan Layanan Jasa Laundry (Studi Kasus pada konsumen Simply Fresh
Laundry di Tembalang, Semarang), Jurnal Of Social And Polotical Of Scince. 2017
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
signifikan Frenderick yaitu
terhadap keputusan
keputusan penggunaan
penggunaan jasa, sedangkan
jasa, dan | penelitian  ini
promosi variabel
memiliki terikatnya yaitu
pengaruh keputusan
signifikan pembelian
terhadap konsumen.
keputusan Objek
penggunaan penelitiannya

jasa. Hasil
akhirnya bahwa
lokasi, harga,
dan  promosi
memiliki

pengaruh yang
signifikan

terhadap

juga  berbeda,
penelitian yang
dilakukan
Frederick di
Laundry
Tembalang
Semarang,

sedangkan
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T yang

digunakan

NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
penggunaan objek penelitian
layanan  jasa | ini di Holland
Laundry di | Mart Durenan.
Tembalang,
Semarang.

3 Riza Umaya, | Variabel yang | Penelitian Riza | Penelitian ini

2018.% digunakan Umaya dengan

antara lain | menggunakan 3 | penelitian Riza
lokasi, variabel  yaitu | Unaya sama-
kelengkapan lokasi, sama meneliti
produk, dan | kelengkapan menggunakan
harga yang | produk, dan | metode
menunjukkan harga, kuantitatif,
bahwa sedangkan sama-sama
berdasarkan uji | penelitian ini | menggunakan

menggunakan 5

variabel yaitu

variabel harga

dan

46 Riza Umaya, Pengaruh lokasi, kelengkapan produk dan harga terhadap keputusan
pembelian di Favorit Swalayan Kamulan, skripsi jurusan Ekonomi Syariah, Fakultas ekonomi dan

bisnis islam, IAIN Tulungagung.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
variabel lokasi | keragaman variabel
terdapat produk, harga, | keputusan
pengaruh yang | tempat, promosi, | pembelian
signifikan antara | dan kualitas
lokasi  dengan | pelayanan.
keputusan Tempat
pembelian, penelitiannya
variabel juga  berbeda,

kelengkapan
produk terdapat
pengaruh yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian dan
variabel harga
terdapat
pengaruh yang

signifikan

penelitian yang
dilakukan Riza
Umaya ini di
Favorit
Swalayan
Kamulan,
sedangkan
penelitan ini
dilakukan di
Holland

Mart

Durenan.
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NO

Nama

Hasil

Perbedaan

Persamaan

terhadap
keputusan
pembelian.
Hasil akhirnya
ketiga variabel
bebas yaitu
lokasi,
kelengkapan
produk, dan
harga memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
variabel terikat
yaitu
keputusan
pembelian  di
Favorit
Swalayan

Kamulan
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
yang telah di uji
berdasarkan Uji
F.

4 Bayu  Triyanto | Variabel yang | Penelitian Bayu | Penelitian ini

(2014).47 digunakan Triyanto dengan
antara lain | menggunakan 4 | penelitian
produk, variabel  yaitu | Bayu Triyanto
promosi, harga, | produk, sama-sama
dan tempat yang | promosi, harga, | meneliti
menunjukkan dan tempat, | menggunakan
bahwa produk | sedangkan metode
berpengaruh penelitian  ini | kuantitatif,
signifikan menggunakan 5 | sama-sama
terhadap variabel  yaitu | menggunakan
kepuasan keragaman variabel
konsumen. produk, harga, | promosi, harga
Promosi juga tempat, dan tempat.
promosi,

47 Bayu Triyanto, Analisis Pengaruh produk, Promosi, Harga, dan Tempat Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Toko Syegan Sport Sleman Yogjakarta), Skripsi Studi
llmu Keolahragaan, Fakultas 1lmu Keolahragaan, Universitas Negeri Yogjakarta.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
berpengaruh dan kualitas
signifikan pelayanan. Studi
terhadap kasusnya juga
kepuasan berbeda  yaitu
konsumen. penelitian Bayu
Harga juga | Triyanto ini
berpengaruh studi kasus pada
signifikan toko Syegan
terhadap Sport  Sleman
kepuasan Yogjakarta,
konsumen. sedangkan

Tempat juga
berpengaruh
signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen. Jadi
dapat
disumpulkan

bahwa

penelitian  ini
studi  kasusnya
pada Holland

Mart Durenan.
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NO

Nama

Hasil

Perbedaan

Persamaan

variabel produk,
promosi, harga,
dan tempat
berpengaruh
terhadap

keputusan

pembelian.

Parasian

Manurung,2017.%8

Variabel yang
digunakan
antara lain
promosi, harga,
dan kualitas
pelayanan yang
menunjukkan

bahwa promosi
berpengaruh
positif dan

signifikan

Penelitian
Parasian
menggunakan 3
variabel  vyaitu
promosi, harga,
dan kualitas
pelayanan,
sedangkan

penelitian  ini

menggunakan 5

Penelitian ini
dengan
penelitian
Parasian sama-
sama meneliti
menggunakan
metode
kuantitatif,
sama-sama

menggunakan

48parasian Manurung, Pengaruh promosi, harga, kualitas pelayanan terhadap kepuasan
konsumen dan keputusan pembelian ulang di Alfamart dan Indomaret, Skripsi ilmu administrasi
bisnis, fakultas ilmu sosial dan ilmu politik, Universitas Lampung.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
terhadap variabel vyaitu | variabel
kepuasan keragaman promosi,
konsumen dan | produk, harga, | harga, kualitas
keputusan tempat, pelayanan dan
pembelian. promosi,  dan | keputusan
Harga kualitas pembelian
berpengaruh pelayanan.
positif dan
siginifikan
terhadap
kepuasan

konsumen dan
keputusan
pembelian,
sedangkan
kualitas
pelayanan juga
berpengaruh

positif dan
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NO

Nama

Hasil

Perbedaan

Persamaan

signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen dan
keputusan
pembelian.
Dapat
disimpulkan
bahwa
promosi, harga
dan  kualitas
pelayanan
mempunyai
pengaruh positif
dan signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen dan
keputusan

pembelian.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
6 Dicko  Adimas | Variabel yang | Penelitian Penelitian ini
Saksono, 2018.4° | digunakan Dicko dengan

antara lain | menggunakan 2 | penelitian
kualitas variabel vyaitu | Dicko sama-
pelayanan dan | kualitas sama meneliti
promosi  yang | pelayanan dan | menggunakan
menunjukkan promosi, metode
bahwa kualitas | sedangkan kuantitatif,
pelayanan penelitian  ini | sama-sama
mempunyai menggunakan 5 | menggunakan
pengaruh variabel  vyaitu | variabel
signifikan keragaman kualitas
terhadap produk, harga, | pelayanan dan
keputusan tempat, promosi
dalam promosi, dan
menggunakan | kualitas

jasa laundry | pelayanan.

sepatu,

“Docko Adimas Saksono, Pengaruh kualitas pelayanan dan promosi terhadap keputusan

dalam menggunakan jasa laundry sepatu,skripsi manajemen, fakultas ekonomi bisnis, Universitas
Sanata Dharma Yogjakarta.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
sedangkan Penelitian
promosi  tidak | Dicko fokus
mempunyai penelitiannya
pengaruh pada keputusan
signifikan dalam
terhadap menggunakan
keputusan jasa laundry
dalam sepatu,
menggunakan sedangkan
jasa laundry. penelitian  ini
fokus pada
keputusan
pembelian
konsumen.
7 Hildha  Aprilia | Variabel yang | Penelitian Hilda | Penelitian ini
Pratiwi, 2018.% digunakan menggunakan 3 | dengan
antara lain variabel yaitu penelitian
Hilda

0Hildha Aprilia Pratiwi, Pengaruh kualitas pelayanan, harga, dan promosi terhadap
kepuasan pelanggan Traveloka di Yogjakarta, Skripsi Jurusan Manajemen, fakultas ekonomi,
Universitas Negeri Yogjakarta.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
kualitas kualitas sama-sama
pelayanan, pelayanan, meneliti
harga dan | harga dan | menggunakan
promosi  yang | promosi, metode
menunjukkan sedangkan kuantitatif,
bahwa kualitas | penelitian  ini | sama-sama
pelayanan menggunakan 5 | menggunakan
mempunyai variabel yaitu | variabel
pengaruh positif | keragaman kualitas
terhadap produk, harga, | pelayanan,
kepuasan tempat, promosi, dan
pelanggan. promosi,  dan | harga
Harga kualitas
mempunyai pelayanan.

pengaruh positif
terhadap
kepuasan
pelanggan dan

promosi juga
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Nama

Hasil

Perbedaan

Persamaan

mempunyai
pengaruh positif
terhadap
kepuasan
pelanggan.
Dapat
disimpulkan
bahwa kualitas
pelayanan,
harga dan
promosi
mempunyai
pengaruh positif
dan signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan
traveloka di

Yogjakarta.
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NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
8 Novita dari dan | Variabel yang | Penelitian Penelitian ini
Selfi Setiyowati, | digunakan Novita dan Selfi | dengan
2017.%1 antara lain | menggunakan 2 | penelitian
keragaman variabel vyaitu | Novita  dan
produk dan | keragaman Selfi ~ sama-
kualitas produk dan | sama meneliti
pelayanan yang | kualitas menggunakan

menunjukkan pelayanan, metode
bahwa sedangkan kuantitatif,
keragaman penelitian  ini | sama-sama
produk menggunakan 5 | menggunakan
berpengaruh variabel  yaitu | variabel
signifikan keragaman kualitas
terhadap produk, harga, | pelayanan dan
kepuasan tempat, keragaman
konsumen dan | promosi,  dan | produk
kualitas kualitas

pelayanan juga | pelayanan.

berpengaruh

°! Novita sari & Selfi Setiyowati, Pengaruh keragaman produk dan kualitas pelayanan

terhadap kepuasan konsumen di PB Swalayan Metro. Jurnal Manajemen Magister, Vol.3, No.2.
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signifikan Tempat
terhadap penelitiannya
kepuasan juga  berbeda
konsumen. yaitu penelitian

Novita dan Selfi
di PB Swalayan
Metro,
sedangkan

penelitian ini di

Holland  Mart
Durenan
9 Yesi Agustin | Variabel yang | Penelitian Yesi | Penelitian ini
Stantia, 2018.5 digunakan menggunakan 3 | dengan
antara lain | variabel vyaitu | penelitian
kualitas kualitas Yesi  sama-
pelayanan, pelayanan, sama meneliti

kualitas produk | kualitas produk, | menggunakan

dan emotional dan emotional metode

52 Yesi Agustin Stantia, Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, dan Emotional
Factor terhadap kepuasan konsumen Batik Gajah Mada di CV. Saha Perkasa Gajah Mada
Tulungagung, Skripsi jurusan Ekonimi Syariah, Fakultas ekonomi dan bisnis islam, IAIN
Tulungagung.
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faktor yang | faktor, kuantitatif,
menunjukkan sedangkan sama-sama
bahwa kualitas | penelitian  ini | menggunakan
pelayanan menggunakan 5 | variabel
mempunyai variabel vyaitu | kualitas
pengaruh  dan | keragaman pelayanan

signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen.
Kualitas
produk
mempunyai
pengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
kepuasan

konsumen.

produk, harga,
tempat,
promosi, dan
kualitas

pelayanan.
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Dan emotional
factor tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen.

10 | llham Rasyadi, | Variabel yang | Penelitian llham | Penelitian ini

2017.%3 digunakan menggunakan 2 | dengan

antara lain | variabel  yaitu | penelitian
promosi  dan | promosi dan | llham Rasyadi
kualitas kualitas sama-sama
pelayanan yang | pelayanan, meneliti
menunjukkan sedangkan menggunakan
bahwa promosi | penelitian ini | metode
mempunyai menggunakan 5 | kuantitatif,
pengaruh variabel yaitu sama-sama
positif

53 |Iham Rasyadi, Pengaruh promosi dan kualitas pelayanan terhadap minat konsumen mobil
Mitsubishi tipe pajero, Jurnal JOM FISIP, VVol.04, No.1
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t dan | keragaman produk, | menggunakan
signifikan harga, tempat, | variabel promosi
erhadap promosi, dan | dan kualitas
minat kualitas pelayanan
konsumen. | pelayanan.Fokus
Dan kualitas | penelitiannya juga
pelayanan berbeda pada
mempunyai | penelitian  Ilham
pengaruh yaitu minat
positif  dan | konsumen
signifikan sedangkan
terhadap penelitian ini
minat keputusan
konsumen. | pembelian
Jadi promosi | konsumen.
dan kualitas
pelayanan
mempunyai
pengaruh

positif
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promosi yang
menunjukkan
bahwa
keragaman

produk

menggunakan 5
variabel yaitu
keragaman produk,
harga, tempat,
promosi, dan

kualitas pelayanan.

NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
dan
signifikan
terhadap
minat
konsumen.

11 | Armin Variabel Penelitian ~ Armin | Penelitian  ini
Wakidah, yang menggunakan 3 | dengan
2015.% digunakan variabel yaitu | penelitian Armin

antara  lain | keragaman produk, | sama- sama
keragaman lokasi dan | meneliti
produk, promosi,sedangkan | menggunakan
lokasi, dan | penelitian ini | metode

kuantitatif,sama-
sama
menggunakan
variabel
keragaman

produk, promosi

5 Amrin Wakidah, Pengaruh keragaman produk, lokasi dan promosi terhadap keputusan
pembelian di Indomaret. Skripsi Program studi Manajemen Fakultas Ekonomi, Universitas

Nusantara PGRI Kediri.
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memiliki dan variabel
pengaruh keputusan
positif  dan pembelian
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Lokasi juga
memiliki
pengaruh
positif  dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
dan promosi
juga
memiliki
pengaruh

positif
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Hasil

Perbedaan
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dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Jadi  ketiga
variabel yaitu
keragaman
produk,
lokasi, dan
promosi
memiliki
pengaruh
yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian di

Indomart.
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memiliki
pengaruh
positif  dan
signifikan
terhadap

keputusan

pembelian.

harga, tempat,

promosi, dan

kualitas pelayanan.

NO Nama Hasil Perbedaan Persamaan
12 | llham Rahmat, | Variabel Penelitian  llham | Penelitian  ini
2018.%® yang menggunakan 4 | dengan
digunakan variabel yaitu | penelitian llham
antara  lain | harga, kualitas | Rahmat sama-
harga, produk, lokasi, dan | sama  meneliti
kualitas promosi, menggunakan

produk, sedangkan metode

lokasi, dan | penelitian ini | kuantitatif,
promosi yang | menggunakan 5 | sama-sama
menunjukkan | variabel yaitu | menggunakan
bahwa harga | keragaman produk, | variabel harga,

lokasi, promosi
dan variabel
keputusan

pembelian

% |lham Rahmat, Pengaruh Harga, Kualitas produk, Lokasi, dan Promosi terhadap
keputusan pembelian keripik cinta Air Hitam Langkat, Skripsi jurusan ekonomi islam, fakultas
ekonomi dan bisnis islam, UIN Sumatera Utara Medan.
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NO

Nama

Hasil

Perbedaan

Persamaan

Kualitas
produk juga
memiliki
pengaruh
positif  dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian,
lokasi  dan
promosi
tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Jadi dari
hasil uji

regresi
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Nama

Hasil

Perbedaan

Persamaan

berganda
keempat
variabel
yaitu harga,
kualitas
produk,
lokasi, dan
promosi
berpengaruh
secara
simultan
terhadap
keputusan
pembelian
keripik cinta
Air  Hitam

Langkat.
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J. Kerangka berfikir
Penelitian pada Holland Mart Durenan, peneliti menggunakan kerangka

penelitian sebagai berikut:

e N
Keragaman

Produk
(X1)

Harga
(X2)

Tempat Keputusan
(X3) Pembelian
(Y)

N\ 4 N\ 4
/

Promosi
(X4)

Ve

Kualitas Pembelian
(X5)

i

Gambar 2.2
Kerangka Berfikir

K. Hipotesis Penelitian
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Hipotesis 1
Diduga terdapat pengaruh signifikan keragaman produk (X1) terhadap

keputusan pembelian konsumen pada Holland Mart Durenan ().
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Hipotesis 2

Diduga terdapat pengaruh signifikan harga (X2) terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Holland Mart Durenan (Y).

Hipotesisi 3

Diduga terdapat pengaruh signifikan tempat (X3) terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Holland Mart Durenan (Y).

Hipotesis 4

Diduga terdapat pengaruh signifikan promosi (X4) terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Holland Mart Durenan ().

Hipotesis 5

Diduga terdapat pengaruh signifikan kualitas pelayanan (X5) terhadap

keputusan pembelian konsumen pada Holland Mart Durenan ().



