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BABi II

TINJAUANi PUSTAKA

2.1. Baurani Pemasarani

Strategii pemasarani adalahi himpunani asasi yangi secarai tepat,i konsisten,i dani

layaki dilaksanakani olehi parai perusahaani gunai mencapaii sasarani pasari yangi ditujui

(targeti market)i dalami jangkai panjangi dani tujuani perusahaani jangkai panjangi

(objective),i dalami situasii persaingani tertentu.i Dalami strategii pemasarani ini,i terdapati

strategii acuan/baurani pemasarani (marketingi mix),i yangi menetapkani komposisii terbaiki

darii keempati komponeni ataui variabeli pemasaran,i untuki dapati mencapaii sasarani pasari

yangi ditujui sekaligusi mencapaii tujuani dani sasarani perusahaan.i

Empati unsuri strategii baurani pemasarani yaitui (Assauri,i 2013:198):i

1.i Strategii produki

2.i Strategii hargai

3.i Strategii penyaluran/distribusii

4.i Strategii promosii

Marketingi mixi merupakani taktiki dalami mengintegrasikani tawaran,i logistik,i dani

komunikasii produki ataui jasai suatui perusahaan.i Marketingi mixi bisai dikelompokkani

lagii menjadii duai bagian,i yaitui penawarani (offering)i yangi berupai producti dani price,i

sertai (access)i yangi berupai placei dani promotioni (Kotler,i Situmorang,i 2011:158).

Marketingi mixi merupakani kombinasii variabeli ataui kegiatani yangi merupakani

intii darii sistemi pemasaran,i variabeli yangi dapati dikendalikani olehi perusahaani untuki

memengaruhii reaksii parai pembelii ataui konsumen.i Variabeli ataui kegiatani tersebuti

perlui dikombinasikani dani dikoordinasikani olehi perusahaani seefektifi mungkini dalami
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melakukani tugasi pemasarannyai (Sunyoto,i 2013:60).i Perusahaani tidaki hanyai sekedari

memilikii kombinasii kegiatani yangi terbaiki saja,i tetapii dapati mengkoordinasikani

berbagaii variabeli marketingi mixi tersebuti untuki melaksanakani programi pemasarani

secarai efektif.i Keempati unsuri marketingi mixi adalahi strategii produk,i stretegii harga,i

strategii distribusi,i dani stretegii promosi.i Product,i price,i promotion,i dani placementi

dalami marketingi mixi haruslahi seimbang,i yangi diumpamakani sepertii rodai mobili yangi

sama-samai bergeraki (Royan,i 2009:77).

6.2. Variabel-Variabeli Dalami Baurani Pemasarani Jasa

Baurani pemasarani jasai mengacui padai konsepi baurani pemasarani tradisionali

yangi terdirii darii 4P,i yaitui produk,i harga,i tempat/lokasii dani promosii yangi

diperluasi dengani penambahani unsuri noni tradisionali yaitui orang,i fasilitasi fisiki dani

prosesi sehinggai menjadii tujuhi unsuri (7P)i (Hurriyati,i 2015:49)i :

Adapuni masing-masingi unsuri baurani pemasarani jasai dii atasi dapati dii

jelaskani sebagaii berikut:

a. Produki

1) Pengertiani produki

Produki Jasai merupakani segalai sesuatui yangi dapati

ditawarkani produseni untuki diperhatikan,i diminta,i dicari,i dibeli,i

digunakani (Kotleri 2011:428).i

Produki adalahi segalai sesuatui yangi dapati ditawarkani kei pasari

untuki menariki perhatian,i dimiliki,i digunakani ataui dikonsumsii yangi

dapati memuaskani keinginani ataui kebutuhani (Kotler,i 2011:212).



8

2) Penggolongani produk

Produki tidaki hanyai diciptakani menuruti definisii produki itui saja.i

Perusahaani dii dalami menghasilkani produki jugai harusi memperhatikani

penggolongani produki itui sendirii yangi dapati digolongkani menjadii

beberapai bagiani menuruti tujuani pemakaiannya.i Penggolongani produki

(Kotler,i 2011:215-218):

a)i Klasifikasii Barangi Konsumeni (Consumeri Goods)

Barangi konsumeni dapati dikelompokkani berdasarkani kebiasaani

berbelanjai konsumeni menjadi:

(1)i Barangi konvenieni (conveniencei goods)

Adalahi barangi yangi biasanyai seringi dibelii olehi nasabahi tanpai

membutuhkani banyaki pertimbangani dani hanyai membutuhkani

sedikiti usaha.i

(2)i Barangi shoppingi (shoppingi goods)

Adalahi barangi yangi selamai prosesi pemilihani dani pembelian,i

nasabahi biasanyai melakukani pembandingani berdasarkani

beberapai kriteriai sepertii kesesuaian,i kualitas,i hargai dani gaya.i

(3)i Barangi spesiali (Specialityi Goods)

Adalahi barangi yangi memilikii karekteristiki uniki ataui

pengenalani merki sehinggai untuki itui sekelompoki pembelii

terbiasai untuki melakukani upayai pembeliani khusus.i
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(4)i Barangi yangi tidaki dicarii (Unsoughti Goods)

Adalahi barangi yangi tidaki diketahuii olehi konsumeni ataui kalaui

diketahuii biasanyai tidaki terpikirkani untuki dibeli.i

b)i Klasifikasii Barangi Industrii (Industriali Goods)

Barangi industrii dapati dikelompokkani berdasarkani bagaimanai

merekai memasukii prosesi dani kemahalani relatifnya.

Produki jasai merupakani rangkaiani pemuasani nilaii yangi kompleks.i

Orangi membelii untuki memecahkani masalahi dani merekai

melekatkani nilaii padai jasa-jasai dalami kaitannyai dengani

kemampuani jasai yangi dipersepsikani untuki memecahkani masalahi

tersebuti (Tjiptono,i 2010:54).i

Penawarani sebuahi produki dapati dilihati darii beberapai leveli yaitui

(Tjiptono,i 2010:134)i :

1) Produki intii ataui generik.

Inii terdirii darii produki jasai dasar,i misalnyai tempati tiduri dii

kamari hoteli untuki malami hari

2) Produki yangi diharapkan

Inii terdirii darii produki generiki bersamai dengani pembeliani

minimali yangi perlui dipenuhi.

3) Produki yangi diperluasi (augmentedi product).i

Inii merupakani bidangi yangi memungkinkani suatui produki

dibedakani darii yangi lain.
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4) Produki potensial

Inii terdirii darii seluruhi sifati dani manfaati tambahani potensiali

yangi memangi ataui mungkini merupakani utilitasi bagii pembeli.

Indikatori yangi digunakani mengukuri produki adalahi (Kotleri dani

Kelleri dalami Agrinai A.i Ulus,i 2013:1138).

1) Merek

2) Desain

3) Variasii Produk

4) Kualitasi Produk

b.i Harga

1) Pengertiani Harga

Hargai menjadii faktori penentui dalami pembeliani dani menjadii salahi

satui unsuri pentingi dalami menentukani bagiani pasari dani tingkati

keuntungani perusahaan.i Hargai merupakani satuani moneteri ataui

ukurani lainnyai (termasuki barangi dani jasai lainnya)i yangi ditukarkani

agari memperolehi haki kepemilikani ataui penggunaani suatui barangi ataui

jasai (Tjiptono,i 2010:151).

2) Tujuani Penetapani Harga

Perusahaani dii dalami menetapkani hargai sebaiknyai mengadakani

pendekatani terhadapi penentuani hargai berdasarkani tujuani yangi hendaki

dicapainya.i Adai limai jenisi tujuani penetapani harga,i yaitui (Tjiptonoi

(2010:152-153):
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a) Tujuani berorientasii padai laba

Tujuani inii dipakaii olehi perusahaani yangi menggunakani

pendekatani targeti labai yaitui tingkati labai yangi diharapkani sebagaii

sasarani laba.

b) Tujuani berorientasii padai volume

Hargai yangi ditetapkani sedemikiani rupai agari dapati mencapaii

targeti volumei penjualan,i nilaii penjualani rupiah,i ataui targeti

pangsai pasari (absoluti maupuni relatif).

c) Tujuani berorientasii padai citra

Citrai (image)i suatui perusahaani dapati dibentuki melaluii strategii

penetapani harga.i Hargai tinggii dapati membentuki ataui

mempertahankani citrai prestisius,i sementarai itui hargai rendahi

dapati digunakani untuki membentuki citrai nilaii tertentui (imagei ofi

value).i Misalnyai dengani memberikani jaminani bahwai harganyai

merupakani hargai yangi terendahi dii suatui wilayahi tertentu.

d) Tujuani stabilisasii hargai

Stabilisasii dilakukani dengani jalani menetapkani hargai untuki

mempertahankani hubungani yangi stabili antarai hargai suatui

perusahaani dengani hargai pemimpini industri.

e) Tujuan-tujuani lainnya

Hargai dapati pulai ditetapkani dengani tujuani mencegahi masuknyai

pesaing,i mempertahankani loyalitasi nasabah,i mendukungi

penjualani ulang,i ataui menghindarii campuri tangani pemerintah.
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3) Kebijakani Harga

Hargai memegangi peranani pentingi dalami pemasarani baiki itui

bagii penjuali maupuni pembeli.i Hargai yaitui jumlahi uangi yangi harusi

dibayari nasabahi untuki produki itui (Kotler,i 2011:114).i Hargai adalahi

nilaii suatui barangi yangi dinyatakani dengani uangi (Bucharyi Alma,i

2010:79).i Berdasarkani pendapati darii parai ahlii tersebuti dapati

disimpulkani bahwai hargai adalahi merupakani alati tukari untuki

mengukuri suatui nilaii uangi yangi terkandungi dalami suatui barangi ataui

jasa,i sedangkani yangi dipakaii sebagaii alati pengukuri adalahi uang.

Syarat-syarati ketetapani hargai terpisahi dani berbedai darii

penentuani tingkati harga,i karenai kebijakani hargai yangi adai dapati samai

untuki hargai yangi berlainani dani perbedaani kebijakani merupakani

suatui perhatiani sebagaii keputusani rutini merekai membantui sebagaii

jalani bagii pimpinani perusahaani dalami mengikutii penentuani

keputusani harga.

Metodei ataui taktiki manai yangi akani dipilihi perusahaani dalami

penentuani hargai jasai sangati tergantungi darii banyaki hal,i karenai

memangi tidaki adai satui puni metodei yangi tepati untuki semuai kondisi.i

Hali hali tersebuti menuruti diantaranyai (Lupiyoadi,i 2006:207)i :

1) Besarnyai anggarani iklan/promosii yangi diinginkan
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Jikai anggarani promosii rendahi mungkini karenai hargai barangi /i

jasai rendah.i Untuki meningkatkani promosii hargai harusi

ditingkatkan.

2) Jenisi produk

Hargai produki sebaiknyai kompetitif

3) Sasarani pangsai pasar

Pangsai pasari dani hargai biasanyai berbandingi terbalik.i Jikai ingini

pangsai pasari tinggii makai hargai harusi rendah,i begitui jugai

sebaliknya.

4) Salurani pemasarani ataui distribusi

Semakini banyaki tingkatani salurani pemasaran,i makai hargai yangi

ditetapkani semakini tinggi.

5) Pandangani tentangi laba

Jikai perusahaani ingini menutupi biayai makai hargai awali

hendaknyai tinggi,i sementarai untuki memeliharai penjualani jangai

panjangi makai hargai hendaknyai ditetapkani rendah

6) Keragamani ataui keunikani produk

Produki yangi mempunyaii banyaki fungsii dapati dikenakani hargai

yangi tinggii daripadai produki dengani satui fungsi.

7) Adai ataui tidaknyai jasai tambahan

Dalami produki adai kalanyai kitai menemukani jasai tambahan.i

Contoh:i instalasii dani pelatihan.
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8) Siklusi hidupi penggunaani produk-produki yangi tahani lamai akani

dapati dikenakani hargai yangi lebihi tinggii daripadai produki sekalii

pakai.

9) Ancamani pesaingi barui

Jikai ancamani persaingani muncul,i sebaiknyai menetapkani hargai

rendah.i Jikai tidaki adai ancamani gunakani penentuani hargai

skimming.i

Darii uraiani dii atasi dapati disimpulkani bahwai kebijakani hargai

yangi ditetapkani olehi perusahaan,i biasanyai kebijakani hargai tersebuti

berlakui untuki sementarai waktui sajai selamai masai menguntungkani

perusahaan.i Olehi karenai itui perusahaani harusi mengikutii

perkembangani hargai dani situasii pasar.i Unsuri hargai tersebuti dalami

waktui tertentui dirubahi ataui tidak.i Apabilai selamai batasi waktui

tertentui keadaani menguntungkan,i makai kebijakani hargai hargai

tersebuti ditinjaui kembalii apabilai situasii dani kondisii perusahaani

mengalamii perubahan,i sehinggai tidaki mungkini lagii untuki

dipertahankani agari produseni maupuni konsumeni tidaki salingi

dirugikan.

Indikatori yangi digunakani dalami mengukuri hargai adalahi sebagaii

berikuti inii i (Wilsoni Setiawani dani Sugiyono,i 2014):

1) Pemberiani potongani hargai yangi sesuaii dengani harapani

konsumen

2) Hargai yangi dibayarkani sudahi sesuaii dengani harapan.
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3) Kemudahani prosesi pembayarani baiki cashi maupuni

menggunakani kredit

4) Perbandingani hargai dengani mereki lain.

d.i i Lokasi

1)i i Pengertiani Tempat/Lokasii Pelayanan

Untuki produki industrii manufakturi placei diartikani sebagaii

salurani distribusi,i sedangkani untuki produki industrii jasa,i placei diartikani

sebagaii tempati pelayanani jasai (Hurriyati,i 2005:55).i

Salurani distribusii itui sendirii mempunyaii arti:i “Jaringani

organisasii yangi melakukani fungsi-fungsii yangi menghubungkani

produseni dengani penggunai akhiri (Carvens,i 2008:28).

Jadii salurani distribusii itui sendirii terdirii darii berbagaii lembagai

ataui badani yangi salingi tergantungi dani salingi berhubungani yangi

berfungsii sebagaii suatui sistemi ataui jaringani yangi bersama-samai

menghasilkani dani mendistribusikani sebuahi produki kepadai penggunai

akhir.

2)i Tingkat-tingkati salurani distribusi

Salurani distribusii digambarkani olehi jumlahi tingkati salurani yangi

terlibat.i Tingkati salurani adalahi setiapi lapisani perantarai pemasarani

yangi melaksanakani semacami tugasi dalami membawai produki dani

kepemilikani lebihi dekati kepadai pembelii akhiri (Kotleri dani Amstrong,i

2011:41).
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Tingkati salurani terdirii darii duai macami tingkati salurani yaitui

(Kotleri dani Amstrong,i 2011:41).

a)i Salurani pemasarani langsung

Yaknii tidaki mempunyaii perantara.i Salurani inii terdirii darii

perusahaani yangi menjuali langsungi kepadai konsumen.

b)i Salurani pemasarani tidaki langsung

Yaknii terdirii darii satui tingkati perantara.i Salurani inii terdirii darii

perusahaani yangi menjuali melaluii perantarai kepadai konsumen.

2)i Jenisi Perantarai Dalami Pemasarani

Secarai umumi perantarai terbagii atasi :i Merchanti middlemani adalahi

perantarai yangi memilikii barangi (dengani membelii darii produsen)i untuki

kemudiani dijuali kembali,i sedangkani yangi dimaksudi dengani agenti

middlemanti (broker)i adalahi perantarai yangi hanyai mencarikani pembeli,i

menegosiasikan,i dani melakukani transaksii atasi namai produsen.i Jadii iai

tidaki memilikii sendirii barangi yangi dii negosiasikan,i contohnyai brokeri

reali estatei dani salesi agenti travel/Hoteli (Tjiptono,i 2010:185).

Duai bentuki utamai darii mercanti midlemani adalah:

a) i Wholesaleri (disebuti jugai distributori ataui jober)

Yaitui perusahaani yangi melakukani kegiatani wholesaling.i

Wholesalingi adalahi segalai kegiatani produki dalami kuantitasi besari

kepadai pembelii non-konsuneni akhiri untuki tujuani dijuali kembalii

ataui untuki pemakaii bisnis.

b)i i i Retaileri (Dealer)



17

Adalahi perusahaani yangi fungsii utamanyai menjuali produki kepadai

konsumeni akhiri untuki pemakaiani pribadii dani rumahi tangga.i

Penekanani padai fungsii utamai tertentui inii menunjukkani bahwai

retaileri merupakani lembagai yangi dapati berdirii sendiri.

Indikatori yangi digunakani mengukuri lokasii adalahi (Agrinai A.i Ulus,i

2013:1138,i Putui Atyui Okkyi Aryai pratiwi,i Idai Bagusi Sudiksa,i 2013).

1) Ketersediaani produk.

2) Prosesi pemesanan.

3) Kelengkapani sukui cadang.

4) Kecepatani dalami pengiriman.

c.i i i Promosi

1) Pengertiani promosi

Promosii merupakani salahi satui variabeli dalami baurani

pemasarani yangi pentingi untuki dilaksanakani olehi perusahaani dalami

memasarkani barangi dani jasa.i Kegiatani promosii bukani hanyai

berfungsii sebagaii alati untuki mempengaruhii konsumen,i melainkani

jugai sebagaii alati untuki mempengaruhii konsumeni dalami kegiatani

pemasaran.

Promosii digunakani untuki menginformasikani kepadai orangi

mengenaii produk-produki dani meyakinkani parai pembelii dalami pasari

sasarani suatui perusahaan,i organisasii saluran,i dani masyarakati umumi

untuki membelii barangnya.i Promosii adalahi sejenisi komunikasii yangi
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memberii penjelasani yangi meyakinkani caloni konsumeni tentangi

barangi dani jasai (Bucharii Alma,i 2010:135).

Tujuani promosii adalahi memperolehi perhatian,i mendidik,i

mengingatkani dani meyakinkani caloni konsumen.

Suatui kegiatani promosii jikai dilaksanakani dengani baiki dapati

mempengaruhii konsumeni mengenaii dimanai dani bagaimanai konsumeni

membelanjakani pendapatannya.i Keuntungani bagii produseni adalahi

promosii dapati menghindarkani persaingani berdasarkani harga,i karenai

konsumeni membelii barangi lebihi dikarenakani tertariki dengani

merknya.

2)i i i Variabel-variabeli promosi

Perangkati promosii yangi kitai kenali ataui biasanyai disebuti promotionali

mixi adalahi terdirii darii periklanan,i personali selling,i salesi promotion,i

publici relation,i publisitas,i dani directi marketing”.i Modeli darii

variabel-variabeli itui antarai laini menuruti (Carvens,i 2008:77)i :

a)i Periklanani (Advertising)

Periklanani adalahi setiapi bentuki presentasii dani promosii ide,i barangi

ataui jasai olehi sponsori tertentui (Carvens,i 2008:77).i Iklani biasanyai

bertanggungi jawabi untuki menciptakani kesadarani akani suatui

produki baru.i Peranani periklanani padai pemasarani jasai adalahi untuki

membanguni kesadarani (awareness)i terhadapi keberadaani jasai yangi

ditawarkan,i untuki menambahi pengetahuani konsumeni tentangi jasai

yangi ditawarkan,i untuki membujuki caloni konsumeni untuki membelii
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ataui menggunakani jasai tersebut,i dani untuki membedakani dirii

perusahaani satui dengani yangi laini (differentiatei service)i yangi

mendukungi positioningi jasa.i (Lupiyoadi,i 2011:108).

b)i Penjualani langsungi (Personali Selling)

Penjualani adalahi presentasii langsungi dalami suatui percakapani

dengani satui ataui lebihi pembeli,i dengani maksud,i untuki

mendapatkani penjualan.i (Carvens,i 2008:77).i Sifati personali sellingi

bisai dikatakani lebihi luwesi karenai tenagai penjuali dapati secarai

langsungi menyesuaikani penawarani penjualani dengani kebutuhani

dani perilakui masing-masingi caloni pembeli.i Selaini itu,i tenagai

penjuali jugai dapati segerai mengetahuii reaksii caloni pembelii

terhadapi penawarani penjualani sehinggai dapati mengadakani

penyesuaian-penyesuaiani dii tempati itui juga.

Keunggulani darii personali sellingi inii (Chandrai 2012:176)i adalahi :

(1) Personali confrontation,i artinyai terjadii relasii langsungi dani

interaktifi antarai duai pihaki ataui lebihi dimanai masing-masingi

pihaki dapati salingi mengamatii reaksii masing-masing.

(2) Cultivation,i artinyai memungkinkani terjadinyai hubungani yangi

akrabi antarai wiraniagai dengani pembeli.

(3) Response,i yaitui situasii yangi seolah-olahi mengharuskani

pembelii untuki mendengar,i memperhatikan,i ataui menanggapii

presentasii wiraniaga.

c)i i i Promosii penjualani (Salesi promotion)i
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Adalahi “semuai kegiatani yangi dimaksudkani untuki meningkatkani

arusi barangi dani jasai darii produseni sampaii padai akhirnya”.i

(Lupiyoadi,i 2011:109).i Promosii penjualani terdirii darii berbagaii

kegiatani promosii antarai laini peragaani penjualan,i kontes,i

pemberiani sampel,i displayi titiki pembelian,i pemberiani insentif,i

dani kupon.i Adai tigai manfaati pokoki yangi ditawarkani promosii

penjualani (Chandrai 2002:176):

(1) Komunikasi,i yaitui memberikani informasii yangi dapati menariki

perhatiani konsumeni agari tertariki untuki membelii produk.

(2) Insentif,i berupai kontribusi,i konsesi,i ataui dorongani yangi dapati

bernilaii tambahi bagii nasabah.

(3) Invitasi,i yangi mengharapkani agari konsumeni segerai melakukani

transaksii pembelian.

d) Publici Relation

Merupakani kiati pemasarani pentingi lainnyai dimanai perusahaani itui

harusi berhubungani hanyai dengani nasabah,i pemasoki dani penyalur,i

tetapii iai jugai harusi berhubungani dengani kumpulani kepentingani

publiki yangi lebihi besari (Lupiyoadi,i 2011:110).

Indikatori yangi digunakani mengukuri lokasii adalahi (Agrinai A.i Ulus,i

2013:1138).

1) Penampilani wiraniaga.

2) Mediai yangi yangi digunakani (televisi,i radio,i dani mediai cetak).

3) Hiburani ataui pertunjukani (event).
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4) Mengadakani kegiatani kemasyarakatan.

6.3. Keputusani Pembelian

6.3.1. Pengertiani Keputusani Pembelian

Niseli (2011)i menyatakani pengambilani keputusani konsumeni harusi

dipelajarii dengani baiki olehi manajeri pemasarani untuki memahamii bagaimanai

informasii diperoleh,i bagaimanai keyakinani terbentuk,i dani produki apai yangi

dipilih.i Konsumeni umumnyai melakukani tigai jenisi keputusani pembeliani

yaitui Pembeliani yangi direncanakani (fullyi plannedi puschase),i Pembeliani

yangi terencanai dengani berbagaii pertimbangani (partiallyi plannedi purchase).i

Pembeliani yangi tidaki direncanakani (unplannedi purchase),i suatui pembeliani

yangi direncanakani adalahi keputusani yangi dilakukani konsumeni dalami

menjatuhkani pilihannyai kepadai suatui produki akibati darii perencanaani yangi

matang.i Pembeliani yangi terencanai dengani berbagaii pertimbangan,i

bermaksudi untuki menjatuhkani pilihani kepadai produki yangi sudahi adai namuni

pemilihani merki ditundai sampaii saati pembelajaran.i Pembeliani yangi tidaki

direncanakan,i adalahi pemilihani terhadapi jenisi produki yangi sebelumnyai tidaki

direncanakani untuki dipilihi sebelumnyai setelahi dipicui olehi rangsangani olehi

usahai parai pemasari (Semuel,i 2007:63).

6.3.2. Prosesi Pengambilani Keputusani Pembeliani

Keputusani untuki membelii yangi diambili olehi pembelii itui sebenarnyai

merupakani kumpulani darii sejumlahi keputusan.i Setiapi keputusani membelii
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mempunyaii suatui strukturi sebanyaki tujuhi komponen.i Menuruti Swastha,i

(2010:118)i adai Tujuhi strukturi keputusani membelii tersebuti adalahi sebagaii

berikuti :i

1) Keputusani tentangi jenisi produk,i yaitui konsumeni dapati mengambili

keputusani untuki membelii sebuahi produkataui menggunakani uangnyai

untuki tujuani lain.i Dalami hali inii perusahaani harusi memusatkani

perhatiannyai kepadai orang-orangi yangi berminati membelii produki sertai

alternatifi laini yangi merekai pertimbangkan.i

2) Keputusani tentangi bentuki produk,i konsumeni dapati mengambili

keputusani untuki membelii produki tertentu.i Keputusani tersebuti

menyangkuti pulai ukuran,i mutu,i desain,i dani sebagainya.i Dalami hali inii

perusahaani harusi melakukani suatui riseti pemasarani untuki mengetahuii

kesukaani konsumeni tentangi produki bersangkutani agari

memaksimumkani dayai tariki produknya.i

3) Keputusani tentangi merek,i konsumeni harusi mengambili keputusani

tentangi mereki manai yangi akani dibeli.i Setiapi mereki memilikii

perbedaan-perbedaani tersendiri.i Dalami hali inii perusahaani harusi

mengetahuii bagaimanai konsumeni memilihi sebuahi merek.i

4) Keputusani tentangi penjual,i konsumeni harusi mengambili keputusani

dimanai hali inii akani dibeli,i apakahi padai tokoi serbai ada,i tokoi alati

listrik,i tokoi khususi batik,i tokoi pakaiani ataui tokoi lain.i Dalami hali inii

produsen,i pedagangi besar,i dani pengeceri harusi mengetahuii bagaimanai

konsumeni memilihi penjuali tertentu.i
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5) Keputusani tentangi jumlahi produk,i konsumeni dapati mengambili

keputusani tentangi berapai banyaki produki yangi akani dibelinyai padai

suatui saat.i Pembeliani yangi dilakukani mungkini lebihi darii satui unit.i

Dalami hali inii perusahaani harusi mempersiapkani banyaknyai produki

sesuaii dengani kenginani yangi berbeda-bedai darii parai pembeli.i

6) Keputusani tentangi waktui pembelian,i konsumeni dapati mengambili

keputusani tentangi kapani iai harusi melakukani pembelian.i Olehi karenai

itui perusahaani harusi mengetahuii faktor-faktori yangi mempengaruhii

keputusani konsumeni dalami penentuani waktui pembelian.i Dengani

demikiani i perusahaani dapati mengaturi waktui produksii dani kegiatani

pemasarannya.i

7) Keputusani tentangi carai pembayaran,i konsumeni harusi mengambili

keputusani tentangi metodei ataui carai pembayarani produki yangi dibeli,i

apakahi secarai tunaii ataui dengani cicilan.i Keputusani tersebuti akani

mempengaruhii keputusani tentangi penjuali dani jumlahi pembeliaanya.i

Dalami hali inii perusahaani harusi mengetahuii keinginani pembelii

terhadapi carai pembayarannya.

6.3.3. Indikatori Keputusani Pembeliani

Keputusani pembeliani dalami pengukurannyai digunakani 7i (empat)i

indikatori meliputii (AhmadiMuanas,i 2012:5-6).

1) Keputusani tentangi jenisi produk.i

2) Keputusani tentangi bentuki produk.i
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3) Keputusani tentangi merek.i

4) Keputusani tentangi penjual.i

5) Keputusani tentangi jumlahi produk.i

6) Keputusani tentangi waktui pembelian.i

7) Keputusani tentangi carai pembayaran.

6.4. Tinjauani Penelitiani Terdahului

Algrinai Agnesi Ulusi (2013),i Baurani Pemasarani Pengaruhnyai terhadapi

Keputusani Pembeliani Mobili Daihatsui Padai PT.i Astrai Internasionali Manado.i Hasili

koefisieni regresii variabeli Produki (X1),i memilikii koefisieni regresii sebesari 0,0550i

dani memilikii arahi positif,i itui berartii bahwai apabilai variabeli Produki (X1)i naiki

makai Keputusani Pembeliani (Y)i akani naik,i demikiani jugai sebaliknya,i apabilai

variablei Produki (X1)i turuni makai Keputusani Pembeliani (Y)i akani turun,i dimanai

variabeli laini dianggapi tidaki berubahi ataui konstant.i Untuki variabeli Hargai (X2),i

memilikii koefisieni regresii sebesari 0,313i dani memilikii arahi positif,i itui berartii

bahwai apabilai variablei Hargai (X2)i naiki makai Keputusani Pembeliani (Y)i akani

naik,i demikiani jugai sebaliknya,i apabilai variabeli Hargai (X2)i turuni makai

Keputusani Pembeliani (Y)i akani turun,i dimanai variabeli laini dianggapi tidaki berubahi

ataui konstant.i Untuki variablei Lokasii (X3),i memilikii koefisieni regresii sebesari

0,245i dani memilikii arahi positif,i itui berartii bahwai apabilai variabeli Lokasii (X3)i

naiki makai Keputusani Pembeliani (Y)i akani naik,i demikiani jugai sebaliknya,i apabilai

variabeli Lokasii (X3)i turuni makai Keputusani Pembeliani (Y)i akani turun,i dimanai

variabeli laini dianggapi tidaki berubahi ataui konstant.i Untuki variabeli Promosii (X4),i
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memilikii koefisieni regresii sebesari 0,224i dani memilikii arahi positifi itui berartii

bahwai apabilai variabeli Promosii (X4)i naiki makai Keputusani Pembeliani (Y)i akani

naik,i demikiani jugai sebaliknya,i apabilai variabeli Promosii (X4)i turuni makai

Keputusani Pembeliani (Y)i akani turun,i dimanai variabeli laini dianggapi tidaki berubahi

ataui konstant.i Kesimpulani darii penelitiaani inii adalahi produk,i harga,i lokasi,i dani

promosii secarai simultani berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi terhadapi

keputusani pembeliani padai PT.i Astrai Internasionali Manado,i Produki secarai parsiali

berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi keputusani pembeliani padai PT.i Astrai

Internasionali Manado,i Hargai secarai parsiali berpengaruhi positifi dani signifikani

terhadapi keputusani pembeliani padai PT.i Astrai Internasionali Manado,i Lokasii secarai

parsiali berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi terhadapi keputusani pembeliani

padai PT.i Astrai Internasionali Manado,i Promosii secarai parsiali berpengaruhi positifi

dani signifikani terhadapi terhadapi keputusani pembeliani padai PT.i Astrai

Internasionali Manado.i

Sitii Rochmahi Anggraenii (2014)i Analisisi Pengaruhi Baurani Pemasarani

Terhadapi Prosesi Keputusani Pembeliani Mobili Daihatsui Ayla.i Berdasarkani hasili

analisisi penelitiani menunjukkani bahwai baurani pemasarani mempunyaii pengaruhi

yangi signifikani terhadapi prosesi keputusani pembeliani mobili Daihatsui Ayla.i

Diperolehi sebesari 54,5%i prosesi keputusani pembeliani terhadapi mobili Daihatsui

Aylai dapati diterangkani olehi keempati variasii variabeli baurani pemasarani yaitui

produk,i harga,i promosi,i dani distribusi.i Kesimpulani darii penelitiani inii adalahi

baurani pemasarani berpengaruhi terhadapi prosesi keputusani pembeliani mobili

Daihatsui Ayla.i Secarai parsiali produki dani hargai berpengaruhi signifikani terhadapi
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prosesi keputusani i pembeliani mobili Daihatsui Aylai sehinggai perlui dilakukani

peningkatani terhadapi kualitasi produki dani pemberiani potongani harga,i diskoni

maupuni cashi baski yangi lebihi menggiurkani agari konsumeni lebihi tertariki untuki

melakukani prosesi keputusani pembeliani mobili Daihatsui Ayla.

Raveli Poeloe,i Jantjei L.i Sepang,i Reittyi L.i Samadi,i (2016),i Pengaruhi Baurani

Pemasarani Terhadapi Keputusani Pembeliani Mobili padai PT.i Astrai Internationali

Tbk,i Daihatsui Manado.i Hasili penelitiani menyimpulkani bahwai pengujiani Hipotesisi

Secarai Parsiali (Ujii t)i berdasarkani hasili perhitungani dalami tabeli 2i diatasi diperoleh:i

Nilaii thitungi untuki variabeli Produki (X1)i ,282i lebihi kecili darii nilaii ttabeli sebesari

1,660i artinyai variabeli Produki (X1)i tidaki berpengaruhi signifikani terhadapi

Keputusani Pembeliani (Y),i inii berartii Hai ditolak.i Nilaii thitungi untuki variabeli

Hargai (X2)i 3,010i lebihi besari darii nilaii ttabeli sebesari 1,660i artinyai variabeli Hargai

(X2)i berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani Pembeliani (Y),i inii berartii Hai

diterima.i Nilaii thitungi untuki variabeli Promosii (X3)i 3,910i lebihi besari darii nilaii

ttabeli sebesari 1,660i artinyai variabeli Promosii (X3)i berpengaruhsignifikani terhadapi

Keputusani Pembeliani (Y),i inii berartii Hai diterima.i Nilaii thitungi untuki variabeli

Produki (X1)i 1,010i lebihi kecili darii nilaii ttabeli sebesari 1,660i artinyai variabeli

Produki (X1)i tidaki berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani Pembeliani (Y),i inii

berartii Hai ditolak.i i Nilaii Fhitungi sebesari 8.416i yangi signifikani 0,017.i Karenai sigi

<i 0.05i inii berartii H0i ditolaki Hai diterima.i Dengani demikiani rumusani hipotesisi

yangi menyatakani bahwai Produki (X1),i Hargai (X2),i Distribusii (X3)i dani Promosii

(X4)i berpengaruhi secarai simultani terhadapi Keputusani Pembeliani (Y)i diterima
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i Wilsoni Setiawani dani Drs.i Sugionoi Sugihartoi M.M,i (2014),i Pengaruhi

Marketingi Mixi Terhadapi Keputusani Pembeliani Toyotai Avanzai Tipei Gi dii

Surabaya.i Darii ujii ti i Produki Variabeli produki inii menjadii variabeli yangi signifikani

mempengaruhii Keputusani Pembeliani Toyotai Avanzai tipei Gi dii Surabayai yaitui

nilaii signifikansii sebesari 0.000i dii bawahi 0,05i sehinggai secarai parsiali variabeli

independeni yaitui producti berpengaruhi signifikani terhadapi variabeli dependeni yaitui

Keputusani Pembelian.i Hargai variabeli Hargai inii menjadii variabeli yangi signifikani

mempengaruhii Keputusani Pembeliani Toyotai Avanzai tipei Gi dii Surabayai yaitui

nilaii signifikansii sebesari 0.020i dii bawahi 0,05i sehinggai secarai parsiali variabeli

independeni yaitui Hargai berpengaruhi signifikani terhadapi variabeli dependeni yaitui

Keputusani Pembelian.i Lokasii variabeli lokasii inii menjadii variabeli yangi signifikani

mempengaruhii Keputusani Pembeliani Toyotai Avanzai tipei Gi dii Surabayai yaitui

nilaii signifikansii sebesari 0,005i dii bawahi 0,05i sehinggai secarai parsiali variabeli

independeni yaitui lokasii berpengaruhi signifikani terhadapi variabeli dependeni yaitui

lokasi.i Promosii variabeli promosii inii menjadii variabeli yangi signifikani

mempengaruhii Keputusani Pembeliani Toyotai Avanzai tipei Gi dii Surabayai yaitui

nilaii signifikansii sebesari 0,049i dii bawahi 0,05i sehinggai secarai parsiali variabeli

independeni yaitui promosii berpengaruhi signifikani terhadapi variabeli dependeni yaitui

Keputusani Pembelian.i Darii keempati variabeli tersebut,i variabeli produki adalahi

variabeli yangi palingi signifikani ataui palingi dominani mempengaruhii Keputusani

Pembeliani Toyotai Avanzai tipei Gi dii Surabayai dengani nilaii betai sebesari 0,302.i

Darii ujii F,i dihasilkani bahwai Fi hitungi lebihi besari darii Fi tablei sehinggai secarai

simultani variabeli independeni yaitui produk,i harga,i lokasi,i dani promosii
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berpengaruhi signifikani padai variabeli dependeni yaitui keputusani Pembeliani Toyotai

Avanzai tipei Gi dii Surabaya.

Putui Ayui Okkyi Aryai Pratiwi,i Idai Bagusi Sudiksai (2014),i Pengaruhi

Marketingi Mixi Terhadapi Keputusani Konsumeni Dalami Pembeliani Mobili Toyotai

Avanzai Padai Pt.i Agungi Automalli Denpasar.i Berdasarkani hasili perhitungani regresii

lineari bergandai padai Tabeli 1i dapati diketahuii bahwai Fhitungi =i 98,160i dani nilaii

Ftabeli dengani tingkati keyakinani 95%i dani αi =i 0,05;i dfi =i (k-1):(n-k)i =i (4:88)i

adalahi sebesari 2,475.i Olehi karenai Fhitungi (98,160)i lebihi besari darii Ftabeli (2,475)i

dengani nilaii signifikansii 0,017i <i 0,05i makai dapati disimpulkani bahwai product,i

price,i placei dani promotion,i berpengaruhi secarai signifikani terhadapi keputusani

pembeliani mobili toyotai Avanzai padai PT.i Agungi Automalli Denpasar.i Besarnyai

pengaruhi keduai variabeli bebasi tersebuti dapati diketahuii darii besarnyai nilaii

Adjustedi Ri Squarei yaitui sebesari 0,809.i Inii menunjukkani 80,9%i variasii keputusani

pembeliani mobili Toyotai Avanzai padai PT.i Agungi Automalli dipengaruhii olehi

variasii product,i price,i place,i dani promotioni sedangkani sisanyai 19,1%i dipengaruhii

olehi faktori lainnyai yangi tidaki dimasukkani dalami model.i (1)i Pengujiani tHitungi padai

Variabeli Producti (X1)i i Nilaii signifikani producti (X1)i lebihi kecili darii 0,05i makai

H0i ditolaki dani padai Tabeli 1i nilaii thitung=i 2,784i lebihi besari darii ttabel=i 1,987i makai

H0i ditolak,i inii berartii producti berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi

keputusani pembeliani mobili Toyotai Avanzai padai PT.i Agungi Automalli Denpasar.i

(2)i Pengujiani thitungi padai Variabeli Pricei (X2)i Nilaii signifikani (X2)i lebihi kecili darii

0,05i makai H0i ditolaki dani padai Tabeli 1i nilaii thitung=i 4,243i lebihi besari darii

ttabel=1,987i makai H0i ditolak,i inii berartii pricei berpengaruhi positifi dani signifikani
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terhadapi keputusani pembeliani mobili Toyotai Avanzai padai PT.i Agungi Automalli

Denpasar.i (3)i Pengujiani tHitungi padai Variabeli Placei (X3)i Nilaii signifikani placei

(X3)i lebihi kecili darii 0,05i makai H0i ditolaki dani padai Tabeli 1i nilaii thitung=i 2,050i

lebihi besari darii ttabel=i 1,987i makai H0i ditolak,i inii berartii placei berpengaruhi

positifi dani signifikani terhadapi keputusani pembeliani mobili Toyotai Avanzai padai

PT.i Agungi Automai Denpasar.i (3)i Pengujiani thitungi padai Variabeli Promotioni (X4)i

Nilaii signifikani (X2)i lebihi kecili darii 0,05i makai H0i ditolaki dani padai Tabeli 1i nilaii

thitung=i 2,167i lebihi besari darii ttabel=1,987i makai H0i ditolak,i inii berartii promotioni

berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi keputusani pembeliani mobili Toyotai

Avanzai padai PT.i Agungi Automalli Denpasar.

i Srii Imelda,i Hikmayantii Huwaida,i Rofi’i,i 2016,i i Pengaruhi Baurani

Pemasarani terhadapi Keputusani Pembeliani Mobili Toyotai padai CVi Sentrali Motori

Banjarmasin,i Hasili penelitiani menunjukkani bahwai secarai bersama-samai variabeli

Producti (X1),i Pricei (X2),i Placei (X3),i dani Promotioni (X4)i memberikani pengaruhi

sebesari 52,5%i terhadapi Keputusani Pembeliani (Y).i Secarai parsiali darii masing-

masingi variabeli independeni Producti (X1)i sebesari 2,196,i Pricei (X2)i sebesari

3,197,i Promotioni (X4)i sebesari 2,247i mempunyaii pengaruhi yangi signifikani positifi

terhadapi variabeli keputusani pembeliani (Y)i mobili padai CVi Sentrali Motori

Banjarmasin.i Sedangkani untuki Placei (X3)i sebesari 0,365i mempunyaii pengaruhi

namuni nilainyai tidaki signifikani terhadapi variabeli keputusani pembelian.i Pengaruhi

yangi palingi dominani adalahi variabeli Pricei (X2)i yangi dapati dilihati darii besarnyai

koefisieni regresii yaknii sebesari 0,459.i Tingkati kontribusii pengaruhi variabeli Pricei

(X2)i terhadapi variabeli keputusani pembeliani (Y).
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i Williami Putrai Imbar,i i Silvyai L.i Mandey,i Agusi Supandii Soegoto,i Baurani

Pemasarani Jasai Terhadapi Keputusani Pembeliani Motori Yamahai Padai PT.i Hasjrati

Abadii Manado.i 1.i Nilaii thitungi Produki (X1)i =i 6.872i >i ttabeli =i 1,980,i dengani

tingkati signifikani 0,017i <i 0,05.i Keputusani H0i ditolak,i artinyai Produki

berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani Pembeliani sepedai motori Yamahai Padai

PT.i Hasjrati Abadii Manado,i dengani demikiani hipotesisi dii terima.i 2.i Nilaii thitungi

Hargai (X2)i =i 2.610i >i ttabeli =i 1,980,i dengani tingkati signifikani 0,011i <i 0,05.i

Keputusani H0i ditolak,i artinyai Hargai berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani

Pembeliani sepedai motori Yamahai Padai PT.i Hasjrati Abadii Manado,i dengani

demikiani hipotesisi dii terima.i 3.i Nilaii thitungi Tempati (X3)i =i 2.192i >i ttabeli =i

1,980,i dengani tingkati signifikani 0,031i <i 0,05.i Keputusani H0i ditolak,i artinyai

Tempati berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani Pembeliani sepedai motori

Yamahai Padai PT.i Hasjrati Abadii Manado,i dengani demikiani hipotesisi dii terima.i 4.i

Nilaii thitungi Promosii (X4)i =i 2.443i >i ttabeli =i 1,980,i dengani tingkati signifikani

0,016i <i 0,05.i Keputusani H0i ditolak,i artinyai Tempati berpengaruhi signifikani

terhadapi Keputusani Pembeliani sepedai motori Yamahai Padai PT.i Hasjrati Abadii

Manado,i dengani demikiani hipotesisi dii terima.i 5.i Nilaii thitungi Orangi (X5)i =i 4.765i

>i ttabeli =i 1,980,i dengani tingkati signifikani 0,017i <i 0,05.i Keputusani H0i ditolak,i

artinyai Orangi berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani Pembeliani sepedai motori

Yamahai Padai PT.i Hasjrati Abadii Manado,i dengani demikiani hipotesisi dii terima.i 6.i

Nilaii thitungi Prosesi (X6)i =i 0,488i <i ttabeli =i 1,980,i dengani tingkati signifikani

0,627i >i 0,05.i Keputusani H0i diterima,i artinyai Prosesi tidaki berpengaruhi signifikani

terhadapi Keputusani Pembeliani sepedai motori Yamahai Padai PT.i Hasjrati Abadii
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Manado,i dengani demikiani hipotesisi dii tolak.i 7.i Nilaii thitungi Tampilani Fisiki (X7)i

=i 2.109i >i ttabeli =i 1,980,i dengani tingkati signifikani 0,038i <i 0,05.i Keputusani H0i

ditolak,i artinyai Tampilani Fisiki berpengaruhi signifikani terhadapi Keputusani

Pembeliani sepedai motori Yamahai Padai PT.i Hasjrati Abadii Manado,i dengani

demikiani hipotesisi dii terima.i

Leowi Cheei Seng,i Producti andi Pricei Influencei oni Carsi Purchasei Intentioni

ini Malaysia,i 2015,i Resulti showedi thati sixi outi ofi seveni independenti variablesi werei

significanti andi influencedi thei purchasei intentioni ati thei introductioni stagei ofi ai

producti ini thei automotivei indystryi ini Malaysia.i Theyi werei design,i specification,i

features,i performance,i costsi ofi ownershipi andi offordability.i Pricei competitivei wasi

foundi noti relevant.i

6.5. Kerangkai Teoritis

Berdasarkani uraiani tinjauani pustakai dani penelitiani terdahului terkaiti dengani i

variabeli produk,i harga,i lokasii dani promosii pengaruhnyai terhadapi keputusani

pembelian,i makai dapati menjadii replikasii dani pengembangani dalami penelitiani ini,i

sebagaimanai digambarkani padai kerangkai pikiri teoritisi sebagaii berikut.
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Sumberi :i i Algrinai Agnesi Ulusi (2013),i Srii Imelda,i Hikmayantii Huwaida,i
Rofi’ii (2016)i Putui Ayui Okkyi Aryai Pratiwi,i Idai Bagusi Sudiksai

(2014).

Gambari i 2.1
Gambari Kerangkai Pikir

6.6. Hipotesis

Hipotsesai merupakani suatui pernyataani yangi dikemukakani dani kebenarannyai

masihi lemahi sertai perlui dibuktikani kenyataannya.i Hipotesisi jugai dipandangi

jawabani sementarai i yangi perlui dibuktikani kebenarannya.i

Adapuni hipotesisi yangi diajukani dalami penelitiani inii adalahi :i

H1 : Adai pengaruhi antarai produki terhadapi keputusani pembeliani

H2 : Adai pengaruhi antarai hargai terhadapi keputusani pembelian.i

H3 : Adai pengaruhi antarai lokasii terhadapi keputusani pembelian.i

Produk

Harga

Lokasii

i i Keputusani

Pembelian

Pomosii

H1

H2

H3

H4

H5
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H4 : Adai pengaruhi antarai promosii terhadapi keputusani pembelian.

H5 : Adai pengaruhi antarai produk,i harga,i lokasi,i dani promosii terhadapi

keputusani pembelian.


