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BAB II
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan teori
2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan agar berekembang, dan mendapatkan laba. Penulisakan
menguraikan pengertian pemasaran dari berbagai pendapat para ahli.

Pemasaran sebagai suatu proses sosial yang mana
individuataukelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produkdanniali individu
serta kelompok lainnya. Kotler dan Keller (2009:10).

Pemasaran berarti bekerja dengan pasar untuk melakukan pertukaran
untuk memuaskan atau memenuhi kebutuhan dan keinginan orang-orang.
Proses pertukaran merupakan suatu kegiatan. Penjual harus mencari
pembeli, mengidentifikasi kebutuhan mereka, mempromosikan produk
kepada mereka, mendisplay dan mengantarkan produk, dan menetapkan
harga produk. Dalam pikiran itu, hanya penjuallah yang melakukan
pemasaran. Sebenarnya tidak demikian. Dalam keadaan tertentu, pembeli
juga melakukan pemasaran. Misalnya, bank yang mengumpulkan uang
masyarakat, posisi bank adalah sebagai pembeli dan masyarakat sebagai
penjual, di mana uang disimpan di bank (dijual kepada bank) dan penabung
memperoleh bunga sebagai harga uang yang disimpan tersebut Simamora
(2013:7).

Pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi,
penetapan harga, promosi dan distribusi ide, barang dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi.
Dengan demikian, manajemen pemasaran dapat didefinisikan sebagai proses
perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi konsepsi, penetapan harga. Promosi
dan distribusi ide, barang dan asa untuk menciptakan pertukaran yang
memuaskan tujuan individu dan organisasi Suyanto (2010:7-8).

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan
proses dan manajerial atas kegiatan bisnis mulai dari merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan, baik kepada pembeli yang ada
maupun kepada pembeli potensial.
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2.1.2 Bauran Pemasaran
Menurut Mahmud Machfoedz (2010:61). Bauran pemasaran adalah

sarana pemasaran taktis meliputi produk, harga, tempat, dan promosi yang
dibaurkan untuk mendapat respon yang diinginkan dari pasar sasaran.
Produk dikomunikasikan dengan pasar melalui harga, kemasan dan merek.
Untuk mengkomunikasikan ketiga unsur yang terlekat pada produk tersebut
diperlukan strategi yang tepat agar dapat diterima oleh pasar.

Menurut Kotler (2007:23). Bauran pemasaran adalah perangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan
pemasarannya. Alat-alat ini ada empat kelompok, yaitu: produk (product),
harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion).

Untuk mencapai tujuan dari pemasaran yaitu memuaskan target pasar
maka diperlukan suatu kunci pokok dari proses pemasaran itu sendiri yang
disebut bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran terdiri dari
beberapa alat pemasaran yaitu product, price, place dan promotion yang
terkenal dengan “the Four P’s” atau empat P.

Tabel 2.1 BauranPemasaran

Sumber: Simamora, 2013
Secara ringkas tiap-tiap variabel bauran pemasaran (marketing mix)

diuraikan sebagai berikut :

a. Produk
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Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar
yang bersangkutan. Dasar pengambilan keputusan dapat dilihat
melalui atribut produk yaitu unsur – unsur produk yang dipandang
penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan
pembelian meliputi merek, kemasan, jaminan, pelayanan menurut
Tjiptono F. (2008 : 95, 103 ).

b. Harga
Harga adalah jumlah rupiah yang bisa dibayar oleh pasar. Colin

(2003:106). Dari sudut pandang pemasaran merupakan satuan
moneter atau ukuran lainya (barang dan jasa) yang ditukarkan agar
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.
Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan
keputusan para pembeli yaitu peranan alokasi dan peranan informasi.
Tjiptono (2008:151-152 ). Harga (price) adalah jumlah uang yang
dibebankan atau dikenakan atas sebuah produk atau jasa. Dengan kata
lain harga merupakan sebuah nilai yang harus ditukarkan dengan
produk yang dikehendaki konsumen.

c. Promosi
Promosi dapat didefinisikan sebagai suatu bentuk komunikasi

pemasaran, komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/ membujukatau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan. Tjiptono (2008:219)

Promosi adalah segala bentuk aktivitas yang mengiringi operasi
penjualan untuk meningkatkan kemungkinan suatu penjualan Colin
(2003:28). Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang
ditujukan untuk mendorong permintaan Irawan (2000:349).

d. Saluran Distribusi
Basu Swastha DH (2009:190) mendefinisikan saluran distribusi

untuk suatu barang adalah saluran yang digunakan oleh produsen
untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen sampai ke
konsumen atau pemakai industri. Saluran distribusi ini merupakan
suatu struktur yang menggambarkan alternatif saluran yang dipilih,
dan menggambarkan situasi pemasaran yang berbeda oleh berbagai
macam perusahaan atau lembaga usaha.
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Dari penjelasan di atas bauran pemasaran adalah strategi
pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli yang nantinya
diharapkan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan (customer needs
and wants) secara ekonomis (cost to the customer), mudah
(convenience) dengan komunikasi yang efektif
(communication).perusahaan harus berupaya untuk mengatur hingga
sedemikian rupa agar bauran pemasaran tersebut dapat terpadu
sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang
ditawarkan.

2.1.3 Perilaku Konsumen
Para ahli berpendapat mengenai definisi Perilaku Konsumen, sebagai

berikut ; Gerald Zaldman dan Melanie Wallendorf (1979 : 6) menjelaskan
bahwa : “Consumer behavior are acts, process and sosial relationship
exhibited by individuals, groups and organizations in the obtainment, use of,
and consequent experience with products, services and other resources”.
Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, dan hubungan sosial
yang dilakukan individu, kelompok, dan organisasi dalam mendapatkan,
menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai suatu akibat dari
pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan sumber-sumber lainya.

David L. Loudon dan Albert J. Della Bitta (1984 : 6) mengemukakan
bahwa : “Consumer behavior may be defined as decision process and
physical activity individuals engage in when evaluating, acquaring, using or
disposing of good and services”. Perilaku konsumen dapat didefinisikan
sebagai proses pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara fisik
yang dilibatkan dalam proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakan
atau dapat mempergunakan barang-barang dan jasa.

Berdasarkan beberapa pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan serta proses psikologis
yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika
membeli, menggunakan produk dan jasa. Mempelajari ataumenganalisis
perilaku konsumen merupakan sesuatu yang sangat kompleks,terutama
karena banyaknya variabel yang mempengaruhinya dankecenderungannya
untuk saling berinteraksi.
a) faktor – faktor prilaku konsumen

Menurut Kotler (2001:144) Faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen adalah kebudayaan, faktor sosial, pribadi,
psikologis. Sebagian faktor-faktor tersebut tidak diperhatikan oleh
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pemasar tetapi sebenarnya harus diperhitungkan untuk mengetahui
seberapa jauh faktor-faktor perilaku konsumen tersebut mempengaruhi
pembelian konsumenpenjelasannya adalah sebagai berikut:
a. Faktor kebudayaan

Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang
paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan
perilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. Faktor
kebudayaan memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada
tingkah laku konsumen. Pemasar harus mengetahui peran yang
dimainkan oleh:
1. Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan

dan tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota
masyarakat darikeluarga dan lembaga penting lainnya.

2. Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai
terpisah berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang
umum. Sub budaya termasuk nasionalitas, agama, kelompok
ras, dan wilayah geografis.

3. Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif permanen
dan teratur dengan para anggotanya menganut nilai-nilai,
minat dan tingkah laku yang serupa.

b) Faktor sosial kelas social
Merupakan Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan

permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya
menganut nilai- nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Kelas sosial
ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur
sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan
dan. Dalam beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda
memelihara peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial
mereka. Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor
sosial, yaitu:
a. Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk

mencapai sasaran individu atau bersama. Beberapa merupakan
kelompok primer yang mempunyai interaksi reguler tapi
informalseperti keluarga, teman, tetangga dan rekan sekerja.
Beberapa merupakan kelompok sekunder, yang mempunyai
interaksi lebih formal dan kurang reguler. Ini mencakuporganisasi
seperti kelompok keagamaan, asosiasi profesional dan serikat
pekerja.
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b. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling
penting dalam masyarakat dan telah diteliti secara mendalam,
pemasar tertarik dalam peran dan pengaruh suami, istri dan anak-
anak pada pembelian berbagai produk dan jasa.

c. Peran dan status adalah terdiri dari aktivitas yang diharapkan
dilakukan seseorang menurut orang-orang yang ada disekitarnya.
Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan
yang diberikan oleh masyarakat. Orang seringkali memilih produk
yang menunjukkan statusnya dalam masyarakat.

c) Faktor Pribadi
Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis

seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan
tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap
lingkungan. Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik
pribadi, yaitu:
1. Umur dan tahap daur hidup

Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli selama masa
hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, perabot dan rekreasi
sering kali berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk
oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui
oleh keluarga sesuai dengan kedewasaannya.

2. Pekerjaan
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang
dibelinya. Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang
mempunyai minat di atas rata-rata akan produk dan jasa mereka.
Sebuah perusahaan bahkan dapat melakukan spesialisasi dalam
memasarkan produk menurut kelompok pekerjaan tertentu.

3. Situasi ekonomi
Situasi ekonomi sekarang akan mempengaruhi pilihan produk.
Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan mengamati
kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat
minat.Bila indikator ekonomi menunjukkan resesi, pemasar dapat
mengambil langkah-langkah untuk merancang ulang,
memposisikan kembali dan mengubah harga produknya.

4. Gaya hidup
Pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas
(pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan sosial), minat
(makanan,mode, keluarga, rekreasi) dan opini yang lebih dari
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sekedar kelas sosial dan kepribadian seseorang, gaya hidup
menampilkan pola bereaksi dan berinteraksi seseorang secara
keseluruhan di dunia.

5. Kepribadian dan konsep diri
kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah laku
membelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi
unik yang menyebabkan respons yang relative konsisten dan
bertahan lama terhadap lingkungan dirinya
sendiri.Kepribadianbiasanya diuraikan dalam arti sifat-sifat seperti
rasa percaya diri, dominasi, kemudahan bergaul, otonomi,
mempertahankan diri, kemampuan menyesuaikan diri, dan
keagresifan.Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis
tingkah laku konsumen untuk pemilihan produk atau merek
tertentu.

d) Faktor Psikologis.
Pilihan seseorang untuk membeli dipengaruhi oleh empat faktor
psikologis utama yaitu:
1. Motivasi

Merupakan alasan yang mendasari seseorang untuk melakukan
suatu tindakan.

2. Persepsi
Merupakan proses bagaimana individu memilih,
mengorganisasikan, dan menginterpretasikan masukan serta
informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.

3. Proses belajar
4. Pada dasarnya seseorang bertindak, mereka belajar. Proses belajar

menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman.

5. Kepercayaan dan sikap
Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dimiliki
seseorang terhadap sesuatu. Sedangkan sikap adalah evaluasi,
perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan atas beberapa
objek atau gagasan.

Dalam memilih produk yang disukainya, konsumen
mempertimbangkan faktor-faktor tertentu yang menjadi pendorong baginya
(motif pembelian). Motif pembelian (the consumer buying motive)
berpengaruh terhadap konsumen dalam menyukai suatu barang yang
ditawarkan.
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2.1.4 Harga
Harga adalah jumlah uang yang ditukarkan untuk memperoleh suatu

produk. Kepekaan harga bagi konsumen sangat menentukan target pasar
yang dituju Ferrinadewi dan Darmawan (2004). Asumsi mendasar dan yang
umum telah berlaku menyatakan bahwa harga suatu produk sangat
menentukan kualitasnya. Menurut beberapa penelitian menyatakan bahwa
suatu tingkat harga yang tinggi menunjukkan kualitas yang tinggi atau status
yang tinggi Djati dan Darmawan (2004).

Suatu perusahaan atau organisasi baik yang mengutamakan laba
maupun tidak akan selalu berhadapan dengan penetapan harga produk yang
dihasilkan. Dimana sebelumnya lebih dulu perusahaan merumuskan
mengenai penetapan harga yang ingin dicapai.

Harga memiliki peranan utama dalam proses pengambilan keputusan
para pembeli Tjiptono (1997), yaitu :
1. Peranan alokasi harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para

pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat utilitas tertinggi
yang diharapkan berdasarkan daya belinya.

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membidik
konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas.
Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami

kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif.
Persepsi yang sering muncul adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan
kualitas yang tinggi sehingga konsumen menilai harga yang ditetapkan
sesuai dengan kualitas produk maupun jasa yang ditetapkan. Selain desain
produk, harga merupakan variabel yang dapat dikendalikan dan menentukan
diterima atau tidaknya suatu produk oleh konsumen. Harga semata-mata
tergantung pada kebijakan perusahaan, tetapi tentu saja dengan
mempertimbangkan berbagai hal. Murah atau mahalnya suatu produk sangat
relatif sifatnya.

Harga menurut Kotler dan Amstrong (2001) adalah sejumlah uang yang
ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah
sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan
memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa. Harga merupakan hal
yang diperhatikan konsumen saat melakukan pembelian. Sebagian
konsumen bahkan mengidentifikasikan harga dengan nilai. Bila suatu
produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya yang lebih besar
dibanding manfaat yang diterima, maka yang terjadi adalah bahwa produk
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tersebut memiliki nilai negatif. Konsumen mungkin akan menganggap
sebagai nilai yang buruk dan kemudian akan mengurangi konsumsi terhadap
produk tersebut. Bila manfaat yang diterima lebih besar, maka yang terjadi
adalah produk tersebut memiliki nilai positif.

Harga yang terjangkau dapat menjadi senjata ampuh dalam menghadapi
persaingan dipasar, karena harga menjadi manfaat atribut yang paling
diperhatikan ketika menghadapi pasar Indonesia yang sensitif terhadap
harga. Fandy Tjiptono (2001) mengemukakan harga sering kali digunakan
sebagai indikator nilai, dimana indikator tersebut dihubungkan dengan
manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu,
bila manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya akan
meningkat pula. Harga yang ditetapkan pada dasarnya disesuaikan dengan
apa yang menjadi pengharapan produsen. Harga juga biasanya
mencerminkan kualitas jasa dari produk yang menyertainya, mencerminkan
prestise, dan sebagainya.

Indikator yang mencirikan harga yang digunakan dalam penelitian ini,
yaitu Stanton (1998):
1. Keterjangkauan harga

Merupakan kemampuan daya beli konsumen atas produk yang
dibelinya. Keterjangkauan harga adalah harga sesungguhnya dari suatu
produk yang tertulis di suatu produk, yang harus dibayarkan oleh
pelanggan. Maksudnya adalah pelanggan cenderung melihat harga
akhir dan memutuskan apakah akan menerima nilai yang baik seperti
yang diharapkan. Harapan pelanggan dalam melihat harga yaitu :
1)Harga yang ditawarkan mampu dijangkau oleh pelanggan secar
afinancial. 2)Penentuan harga harus sesuai dengan kualitas produk
sehingga pelanggan dapat mempertimbangkan dalam melakukan
pembelian.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Kesesuaian harga dengan kualitas produk. Kualitas produk yang
diperoleh sebanding atau bahkan lebih besar dari nilai uang yang
dikeluarkan adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan
fungsinya meliputi, daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan
operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya.

3. Daya saing harga
Kemampuan dalam menentukan harga yang dapat bersaing dengan
harga   produk yang lain.Pada dasarnya sebuah wilayah yang memiliki
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suatu produk akan berhasil bila suatu produk yang dibuatnya/diciptakan
memiliki sesuatu yang lebih dari yang lain sehingga harga yang akan
dibuatnya akan semakin tinggi. Maka dari itu hari-hari ini banyak
produk yang dipasarkan sehingga muncul sebuah daya saing yang ketat
dan yang memenuhi syarat pengujian.Daya saing merupakan
kemampuan menghasilkan produk barang dan jasa yang memenuhi
pengujian internasional, dan dalam saat bersamaan juga dapat
memelihara tingkat pendapatan yang tinggi dan berkelanjutan, atau
kemampuan daerah menghasilkan tingkat pendapatan dan kesempatan
kerja yang tinggi dengan tetap terbukaterhadap persaingan
eksternal.Daya saing juga dapat juga diartikan sebagai kapasitas bangsa
untuk menghadapi tantangan persaingan pasar internasional dan tetap
menjaga atau meningkatkan pendapatan riil-nya.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat
Manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah
dikeluarkan   untukmendapatkan produk yang dibelinya.Harga dilihat
dari sudut pandang konsumen, seringkali digunakansebagai indikator
nilai yang tumbuh melalui presepsi atau anggapan konsumenbilamana
harga (besarnya pengorbanan financial yang diberikan)
dihubungkandengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau
jasa. Indikator penilaianharga dapat dilihat dari kesesuaian antara suatu
pengorbanan dari konsumenterhadap nilai yang diterimanya setelah
melakukan pembelian, dan dari situlahkonsumen akan mempersepsi
dari produk atau jasa. Apabila persepsi harga padasuatu produk dan
mencakup pelayanan telah sesuai dengan harapan dan manfaatproduk
maka akan meningkatkan kepuasan. Sebaliknya apabila presepsi
hargapada produk dan mencakup pelayanan tidak sesuai dengan
harapan dan manfaatproduk maka akan menimbulkan ketidakpuasan.
Hal tersebut dapat berakibatkonsumen meninggalkan perusahaan dan
akan menjadi konsumen perusahaan lain.

2.1.5 Produk
Kata produk berasal dari bahasa Inggris, yaitu product yang berarti

sesuatu yang diproduksi oleh tenaga kerja atau sejenisnya. Produk menurut
Kotler dan Amstrong (2001) adalah: “A product as anything that can be
offered to a market for attention, acquisition, use or consumption and that
might satisfy a want or need”. Artinya produk adalah segala sesuatu yang
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ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan
yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.

menurut Fandy Tjiptono (2000 : 59) produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli,
digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau
keinginan pasar yang bersangkutan. Dengan demikian produk adalah elemen
kunci dalam penawaran pasar (market offering).

Swastha dan Irawan (2003:195) menyatakan bahwa produk adalah
suatu sifat yang kompleks, baik dapat diraba, maupun tidak dapat diraba,
termasuk pembungkus, warna, harga, prestasi perusahaan, dan pengecer
yang diterima pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan.Indikator
produk menurut Kotler (2010:361).
1. Bentuk (Form) produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang

lainnya berdasarkan bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk.
2. Ciri-ciri produk (Features) karakteristik sekunder atau pelengkap yang

berguna untuk menambah fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-
pilihan produk dan pengembangannya.

3. ketepatan/kesesuaian (Conformance) Berkaitan dengan tingkat
kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan sebelumnya berdasarkan
keinginan pelanggan. Kesesuaian merefleksikan derajat ketepatan
antara karakteristik desain produk dengan karakteristik kualitas standar
yang telah ditetapkan.

4. Ketahanan (durabillity) Berkaitan dengan berapa lama suatu produk
dapat digunakan.

5. gaya (Style) Penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk.

2.1.6 Saluran Distribusi
Distribusi adalah salah satu elemen dari marketing mix. Distribusi

dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar
dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dariprodusen kepada
konsumen.distribusi menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi
Andriana (2008 : 588) didefinisikan sebagai berikut, bahwa “saluran
distribusi merupakan serangkaian partisipasi organisasional yang melakukan
semua fungsi dibutuhkan untuk menyampaikan produk/jasa dari penjual ke
pembeli akhir”.

Semua perusahaan perlu melakukan fungsi distribusi dan hal ini sangat
penting bagi pembangunan perekonomian masyarakat karena bertugas
menyampaikan barang dan jasa yang diperlukan oleh konsumen. Para ahli
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ekonomi sering menggunakan istilah istilah faidah tempat, faidah waktu,
faidah milik untuk menunjukan nilai distribusi.Menurut Kotler (1985:3)
mendefinisikan saluran distribusi sebagai himpunan perusahaan dan
perorangan yang mengambil alih hak, atau membantu dalam pengalihan hak
atas barang atau jasatertentu selama barang atau jasa tersebut berpindah dari
produsen ke konsumen.

Sedangkan Basu Swastha DH (2009:190) mendefinisikan saluran
distribusi untuk suatu barang adalah saluran yang digunakan oleh produsen
untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen sampai ke konsumen atau
pemakai industri. Saluran distribusi ini merupakan suatu struktur yang
menggambarkan alternatif saluran yang dipilih, dan menggambarkan situasi
pemasaran yang berbeda oleh berbagai macam perusahaan atau lembaga
usaha.
1. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Saluran Distribusi

Produsen harus memperhatikan berbagai macam faktor yang
sangat berpengaruh dalam pemilihan saluran distribusi. Menurut Basu
Swastha DH (2009) faktor-faktor yang mempengaruhi saluran
distribusi:
a. Pertimbangan Pasar Saluran distribusi sangat dipengaruhi oleh

pola pembelian konsumen, maka keadaan pasar sasaran
merupakan faktor penentu dalam pemilihan saluran distribusi.
Beberapa faktor pasar yang harus diperhatikan :
a) Konsumen atau pasar industry
b) Jumlah pembeli potensial
c) Konsentrasi pasar secara geografis
d) Jumlah pesanan
e) Kebiasaan dalam pembelian

b. Pertimbangan Barang
Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dari segi produk
antara lain:
a) Nilai Unit
b) Besar dan berat barang
c) Mudah rusaknya barang
d) Sifat teknis
e) Barang standard dan pesanan
f) Luasnya product line

c. Pertimbangan Perusahaan
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Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dari segi perusahaan
antara lain:
a) Sumber pembelanjaan
b) Pengalaman dan kemampuan manajemen
c) Pengawasan saluran
d) Pelayanan yang diberikan oleh penjual

d. Pertimbangan Perantara
Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan antara lain:
a) Pelayanan yang diberikan oleh perantara
b) Kegunaan perantara
c) Sikap perantara terhadap kebijaksanaan produsen
d) Volume penjualan
e) Biaya

2. Penentuan Saluran Distribusi
Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Andriana
(2008) ada beberapa saluran distribusi yang digunakan perusahaan
adalah sebagai berikut :
a. Distribusi Eksklusif Distirbusi

ini dilakukan oleh perusahaan dengan hanya menggunakan suatu
pedagang besar atau pengecer dalam daerah pasar tertentu.

b. Distribusi Intensif
Perusahaan berusaha menggunakan beberapa penyalur terutama
pengecer sebanyak-banyaknya untuk mendekati dan mencapai
konsumen.

c. Distribusi Selektif
Perusahaan yang menggunakan distribusi selektif ini berusaha
memilih suatu jumlah agen dan pedagang besar serta pengecer
yang terbatas dalam suatu daerah geografis.

3. Alternatif Saluran Distribusi
Beberapa alternatif saluran distribusi yang ada didasarkan pada jenis
barang dan segmentasi pasarnya menurutSwastha dan Irawan( 2005 :
295) yaitu :
a. Saluran distribusi barang konsumsi

1. Produsen – KonsumenBentuk saluran distribusi ini
merupakan yang paling pendek dan sederhana karena tanpa
menggunakan perantara. Produsen dapat menjual barang yang
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dihasilkannya melalui pos atau langsung mendatangi rumah
konsumen (dari rumah ke rumah). Oleh karena itu saluran ini
disebut saluran
distribusi langsung

2. Produsen – Pengecer – Konsumen
Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar
kepada pedagang besar saja, tidak menjual kepada pengecer.
Pembelian oleh pengecer dilayani oleh pedagang besar, dan
pembelian oleh konsumen dilayani pengecer saja.

3. Produsen – Pedagang Besar – Pengecer – Konsumen
Saluran distribusi ini banyak digunakan oleh produsen, dan
dinamakan saluran distribusi tradisional. Di sini, produsen
hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada
pedagang besar saja, tidak menjual kepada pengecer.

4. Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar, dan
pembelian oleh konsumen dilayani pengecer saja.Produsen –
Agen – Pengecer – KonsumenDi sini, produsen memilih agen
sebagai penyalurnya. Ia menjalankan kegiatan perdagangan
besar dalam saluran distribusi yang ada. Sasaran penjualannya
terutama ditujukan kepada para pengecer besar.

5. Produsen – Agen – Pedagang Besar – Pengecer – Konsumen
Dalam saluran distribusi, produsen sering menggunakan agen
sebagai perantara untuk menyalurkan barangnya kepada
pedagang besar yang kemudian menjualnya kepada toko-toko
kecil. Agen yang terlihat dalam saluran distribusi ini terutama
agen penjualan.

b. Saluran distribusi untuk barang industry
1. Produsen – pemakai industry
2. Produsen – distribusi – pemakai industri
3. Produsen – agen – pemakai industri
4. Produsen – agen – distributor industri – pemakai industry

c. Saluran distribusi untuk jasa
1. jasa – konsumen atau pemakai industry
2. Penyedia jasa – agen – konsumen atau pemakai industry
3. Penyedia jasa – perantara yang lain – konsumen atau pemakai

industri
4. Fungsi Saluran Distribusi
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Saluran distribusi menjalankan pemindahan barang dan jasa dari
produsen kepada konsumen. Anggota saluran distribusi menjalankan
beberapa fungsi pokok yaitu membantu menyelesaikan transaksi dan
melengkapi transaksi” (Philip Kotler, 2000).
a. Informasi

Fungsinya mengumpulkan data, mendistribusikan riset pemasaran
serta informasi intelijen mengenai faktor dan kekuatan dalam
lingkungan pemasaran yang dibutuhkan untuk merencanakan dan
membantu pertukaran.

b. Promosi
Fungsinya mengembangkan dan menyebarluaskan komunikasi
mengenai suatu perusahaan.

c. Kontak Fungsinya menemukan dan berkomunikasi dengan calon
pembeli.

d. Penyesuaian Fungsinya membentuk dan menyesuaikan tawaran
dengan kebutuhan pembeli, termasuk aktivitas seperti pembuatan,
percetakan, pemotongan dan pengemasan.

e. Negosiasi Fungsinya untuk mencapai persetujuan harga dan
persyaratan lain dari tawaran sehingga kepemilikan dapat
dipindahkan.

5. Faktor yang mendorong suatu perusahaan menggunakan distributor,
adalah:
a. Para produsen atau perusahaan kecil dengan sumber keuangan

terbatas tidak mampu mengembangkan organisasi penjualan
langsung.

b. Para distributor nampaknya lebih efektif dalam penjualan partai
besar karena skala operasi mereka dengan pengecer dan keahlian
khususnya.

c. Para pengusaha pabrik yang cukup model lebih senang
menggunakan dana mereka untuk ekspansi daripada untuk
melakukan kegiatan promosi.

Pengecer yang menjual banyak sering lebih senang membeli macam-
macam barang dari seorang grosir daripada membeli langsung dari masing-
masing pabriknya.Saluran Distribusi adalah ketersediaan produk dan
kemudahan mendapatkan, Saluran distribusi dapat diukur dari : Suryadi dan
Hutomo (2010) :
1) Kemudahan mendapatkan produk
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Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen
untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi
pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang
bersangkutan. Kemudahan mendapatkan produk atau jasa tersebut
dapat menjadikan pelanggan akan semakin puas apabila relatif
rendah,nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan.

2) Lokasi pembelian
Penentuan lokasi pembelian yang digunakan untuk memberikan produk
kepada pelanggan melibatkan pemikiran tentang bagaimana cara
mengirimkan atau menyampaikan produk kepada pelanggan dan
dimana haltersebut akan dilakukan. Saluran distribusi dapat dilihat
sebagai kumpulan organisasi yang saling bergantungan satu sama
lainnya yang terlibat dalam proses penyediaan sebuah
produk/pelayanan untuk digunakan atau dikonsumsi. Penyampaian
dalam perusahaan harus dapat mencari agen dan lokasi untuk
menjangkau populasi yang tersebar luas.

3) Lokasi mudah dijangkau
Konsumen mendatangi (perusahaan): apabila keadaannya seperti ini
maka menjedi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat
yang dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata
lain harus strategis.Tempat  dimanaproduktersedia dalam sejumlah
saluran distribusi dan outlet yang
memungkinkankonsumendapatdenganmudahmemperolehsuatubarang.

2.1.7 Keputusan Pembelian
Menurut Philip Kotler (2007;223) Keputusan Pembelian yaitu :

“beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan
keputusan pembelian suatu produk”. Sedangkan Menurut Chapman dan
Wahlers (1999: 176) Keputusan Pembelian adalah sebagai keinginan
konsumen untuk membeli suatu produk. Konsumen akan memutuskan
produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi mereka terhadap produk
tersebut berkaitan dengan kemampuan produk tersebut dalam memenuhi
kebutuhannya.

Dalam membeli dan mengkonsumsi sesuatu terlebih dahulu konsumen
membuat keputusan mengenai produk apa yang dibutuhkan, kapan,
bagaimana dan dimana proses pembelian atau konsumsi itu akan terjadi.
Dengan kata lain diperlukan suatu proses pengambilan keputusan untuk
membeli sesuatu baik barang atau jasa. Menurut Setiadi (2003),
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pengambilan keputusan yang diambil oleh seseorang dapat disebut sebagai
suatu pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen
memiliki sasaran atau perilaku yang ingin dicapai atau dipuaskan.
Selanjutnya konsumen membuat keputusan perilaku mana yang ingin
dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut. Proses pengambilan keputusan
menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1995) meliputi 5 tahap, yaitu :
1. Pengenalan kebutuhan Didefinisikan sebagai perbedaan atau

ketidaksesuaian antara keadaan yang diinginkan dengan keadaan
sebenarnya yang akan membangkitkan dan mengaktifkan proses
keputusan.

2. Pencarian informasi Tahap selanjutnya adalah pencarian internal ke
memori untuk menentukan solusi yang memungkinkan. Jika
pemecahannya tidak diperoleh melalui pencarian internal, maka proses
pencarian difokuskan pada stimuli eksternal yang relevan dalam
menyelesaikan masalah (pencarian eksternal).
a. Sumber pribadi atau opini dari orang lain
b. Sumber bebas seperti kelompok konsumen dan badan pemerintah
c. Sumber pemasaran seperti karyawan penjualan dan iklan
d. Sumber pengalaman langsung seperti mencoba langsung produk

3. Evaluasi alternatif Mengevaluasi pilihan serta menyempitkan pilihan
pada alternatif yang diinginkan

4. Pembelian Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif
yang telah dipilih

5. Evaluasi alternatif setelah pembelian Konsumen mengevaluasi apakah
alternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan sesudah
digunakan. Beberapa konsumen akan mengalami keraguan atau
kecemasan tentang keputusan pembeliann yang dikenal sebagai
pertentangan pasca pembelian atau post purchase dissonance Munandar
(2001). Untuk mengurangi pertentangan tersebut individu
menggunakan strategi Schiffman & Kanuk (1983) :
a. Merasionalisasikan keputusannya sebagai keputusan terbaik
b. Mencari informasi yang mendukung pilihannya dan menghindari

produk yang berbeda
c. Berusaha mempengaruhi teman, orang lain untuk membeli produk

yang sama
d. Merasa puas pada produk untuk menentramkan diri.

Model ini menekankan bahwa proses pembelian bermula sebelum
pembelian dan berakibat jauh setelah pembelian. Di dalam setiap pembelian
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yang dilakukan, setiap konsumen akan melewati keenam tahapan
pengambilan keputusan sebagai tahapan proses di dalam melakukan
tindakan pembelian. Pengambilan keputusan membeli pada konsumen dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang bersifat individual (internal) maupun
yang berasal dari lingkungan eksternal. Beberapa faktor yang berasal dari
lingkungan seperti budaya, kelas sosial, pengaruh kelompok dan keluarga
dapat mempengaruhi proses pengambilan keputrusan seseorang. Adapun
beberapa hal yang dapat mempengaruhi yaitu sumber daya konsumen,
motivasi dan keterlibatan, pengetahuan, sikap dan kepribadian serta gaya
hidup dan demografi Engel dkk (1995). Dengan demikian konsumen dalam
memilih suatu produk akan memilih berdasarkan pada apa yang paling
dibutuhkan dan apa yang paling sesuai dengan dirinya yang salah satunya
adalah gaya hidup (lifestyle).

Keputusan pembelian adalah perrilaku konsumen yang mencerminkan
keputusan pembelian. Diukur dengan indikator sebagai berikut: Suryadi dan
Hutomo (2010).
1) Pengenalan masalah

Di sini pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan.
Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yang
diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal (dari
dalam diri) dan rangsangan eksternal (lingkungan).Pada tahap ini
pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat menggerakkan
kebutuhan atau minat tertentu konsumen. Para pemasar perlu meneliti
konsumen untuk memperoleh jawaban apakah kebutuhan yang
dirasakan atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu
muncul dan bagaimana kebutuhan atau masalah itu menyebabkan
seseorang mencari produk tersebut.

2) Pencarian informasi
Seorang konsumen yang sudah tertarik mungkin mencari informasi

lebih banyakin formasi, tetapimungkin juga tidak. Bila dorongan
konsumen dan produk yang dapat memuaskan ada dalam jangkauan,
konsumen kemungkinan akan membelinya. Bila tidak, konsumen dapat
menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau melakukan pencarian
informasi yang berhubungan dengan kebutuhan tersebut.Konsumen
dapatmemperoleh informasi dari beberapasumber yaitu :Sumber pribadi
: keluarga, teman dan tetangga.Sumber komersial : iklan, wiraniaga,
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agen, kemasan, pajangan Sumber publik: media massa, organisasi
penilai konsumen. Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan,
menggunakan produk. Dalam hal ini perusahaan harus merancang
bauran pemasannya untuk membuat calon pembeli menyadari dan
mengetahui merknya. Perusahaan harus cermat mengenali sumber
informasi konsumen dan arti penting dari setiap sumber.

3) Evaluasi alternative
Pada tahap ini konsumen dihadapkan pada beberapa pilihan

produk yang akan dibelinya. Untuk itu konsumen melakukan evaluasi
terhadap barang mana yang benar-benar paling cocok untuk dibeli
sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Bagaimana konsumen
mengevaluasi alternatif barang yang akan dibeli tergantung pada
masing-masing individu dan situasi membeli spesifik.Pemasar harus
mempelajari pembeli untuk mengetahui bagaimana sebenarnya
mengevaluasi alternatif merek. Bila mereka mengetahui proses evaluasi
apa yang sedang terjadi, pemasar dapat membuat langkah-langkah
untuk mempengaruhi keputusan pembelian

4) Perilaku pasca pembelian
Setelah membeli poduk, konsumen akan merasa puas atau tidak

puas terhadap barang yang dibeli. Pembeli akan menentukan puas atau
tidak itu terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan prestasi
yang diterima dari produk. Bila produk tidak memenuhi harapan,
konsumen akan merasa tidak puas. Kegiatan pemasar terus berlanjut
dalam menanggapi kepuasan dan ketidakpuasan ini agar daur hidup
produknya tidak menurun.Dalam suatu pembelian produk, keputusan
yang harus diambil tidak selalu berurutan seperti di atas. Pada situasi
pembelian seperti penyelesaian ekstensif, keputusan yang diambil dapat
bermula dari penjual, karena penjual dapat membantu merumuskan
perbedaan dengan produk yang lain melalui pembentukan citra produk
yang positif. Dengan produk yang baik yang ditampilkan di mata
masyarakat, khususnya konsumen akan terciptalah kesan bahwa
perusahaan itu benar-benar memiliki kualitas yang dapat dipercaya.

2.2 Hasil Penelitian Terdahulu
Pada penelitian ini, saya mencari referensi yang mendukung dan

berkaitan dengan permasalahan yang ingin diteliti.Referensi berasal dari
hasil penelitian yang pernah di lakukan sebelumnya (skripsi). Beberapa
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penelitian terdahulu yang mengacu kepada penelitian yang akan saya
laksanakan adalah :
1. Penelitian dari Abubakar (2005) dengan judul “PengaruhPelaksanaan

Bauran Pemasaran Terhadap Proses Keputusan Pembelian pada Jamu
di Banda Aceh"variabel independen adalah (X1) produk, (X2) harga,
(X3) promosi dan (X4) distribusi sebagai variabel dependen adalah (Y)
keputusan. Pembelian dengan hasil Produk berpengaruh positif,harga
berpengaruh positif, promosi berpengaruh positif dan distribusi atau
tempat berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Penelitian dari DewiSusantipada tahun 2004 dengan judul
“AnalisisPengaruh Marketing Mix SabunCuci Surf
TerhadapKeputusanPembelian Konsumen(Studi Kasus di Kecamatan
Banyumanik Semarang)”.  Adapun asil uji hipotesis dengan
menggunakan uji t diperoleh kesimpulan bahwa secar aparsial
(individu) terdapat pengaruh positif signifikan variable produk (X1),
harga (X2), promosi (X3) dan saluran distribusi (X4) terhadap
keputusan pembelian (Y) sabun cuci Surf. Sementar pengujian dengan
menggunakan uji F menunjukkan bahwa secara simultan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara variabel produk (X1), harga
(X2), promosi (X3) dan saluran distribusi (X4) terhadap keputusan
pembelian (Y).

3. Penelitian dari Doni Hariadi 2013 dengan judul “Pengaruh Produk,
Harga, Promosi dan Distribusi Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Produk Projector Microvision” dengan variabel
dependent Produk (X1) Harga (X2) Promosi (X3) Distribusi (X4)
Keputusan Pembelian (Y). Dengan Hasil penelitian variabel yang
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian proyektor
Microvision adalah variabel produk sebesar 15,21%, paling besar
dibandingkan dengan variabel lainnya

2.3 Kerangka Dasar Pemikiran
Berdasarkan pada rumusan masalah dan kajian pustaka yang telah

diuraikan diatas mengenai variabel Harga, Produk dan Saluran Distribusi
serta pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian, maka kerangka dasar
pemikiran yang diajukan dalam penelitian ini digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.1 Kerangka dasar pemikiran

HARGA (X1)
 Keterjangkauan harga
 Kesesuaian harga

dengan kualitas produk
 Daya saing harga
 Kesesuaian harga

dengan manfaat

Stanton (1998:308)
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Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban atau dugaan sementara terhadap

rumusan masalah penelitian yang bertujuan mengarahkan dan memberikan
pedoman dalam pokok permasalahan serta tujuan penelitian. Maka dari
uraian masalah yang ada, dapat dimunculkan suatu hipotesis penelitian
sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Lapis
Kukus Surabaya Pahlawan.

2. Terdapat pengaruh Produk terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Lapis
Kukus Surabaya Pahlawan

3. Terdapat pengaruh Saluran Distribusi terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Lapis Kukus Surabaya Pahlawan

4. Harga, Produk dan Saluran Distribusi  berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Lapis Kukus Surabaya Pahlawan

5. Harga, Produk dan Saluran Distribusi berjalan bersama-sama terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Lapis Kukus Surabaya Pahlawan.

PRODUK (X2)
 Bentuk (Form)
 Ciri-ciri Produk (Features)
 Ketepatan/Kesesuaian

(Confromance)
 Ketahanan (durabillity)
 Gaya (Style)

Kotler (2010:361)

Saluran Distribusi (X3)
 Kemuahan

mendapatkan produk
 Lokasi pembelian
 Lokasi mudah di

jangkau
Suryadi dan Hutomo
(2010)

Keputusan Pembelian (Y)
 Pengenalan

Masalah
 Pencarian Informasi
 Evaluasi Alternatif
Suryadi dan Hutomo
(2010)

Sumber: Suryadi(2010) di kembangkan
untuk penelitian ini 2018.
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