BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan alat yang dapat digunakan pemasar
membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan kepada kepada pelanggan.
Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk menyusun strategi jangka panjang
dan juga untuk merancang program taktik jangka pendek (Tjiptono, 2014).
Sedangkan menurut Alma (2012) bauran pemasaran adalah cara dan strategi
dalam pemasaran untuk dikombinasikan secara maksimal agar mencapai hasil
yang diharapkan dalam sebuah pemasaran. Bauran pemasaran terdiri dari
product, price, place, promotion dan brand image yang akan dikombinasi
sehingga dapat melaksanakan strategi di perusahaan atau jasa yang sedang

dijalankan untuk mencapai tujuan yang diharapkan.

a. Produk

Menurut Tjiptono (2014) produk merupakan segala sesuatu yang
dapat ditawarkan produsen untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan
pelanggan, produk yang berupa fisik maupun tidak yang dapat ditawarkan
kepada pelanggan potensial untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
tertentu. Berdasarkan prespektif konsumen, produk adalah segala sesuatu
yang diterima pelanggan dari sebuah pertukaran dari pemasar, produk

mencakup berbagai macam tipe di antaranya barang fisik, jasa, event,



orang atau pribadi, tempat, pengalaman, property, informasi, organisasi,
dan ide. Jadi, produk bisa berupa manfaat tangible maupun intangible
yang berpotensi memuaskan pelanggan. Menurut Kotler, philip dan
Amstrong (2012) produk adalah sesuatu yang bisa ditawarkan untuk di jual
agar dapat dikonsumsi dan dapat digunakan oleh konsumen sehingga bisa
memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen. Indikator produk yang
digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: (1) Kualitas Produk, (2)

Kemasan yang menarik pada produk, (3) Variasi Produk.

b. Persepsi Harga

Persepsi harga merupakan suatu proses ketika konsumen
menyeleksi, mengorganisasikan, menginterpretasikan anggapan terhadap
suatu harga secara menyeluruh . Persepsi harga merupakan salah satu
unsur pada bauran pemasaran yang fleksibel, dapat diartikan bahwa
persepsi harga dapat dengan cepat berubah mengikuti keadaan pasar.
Dalam hal ini kebanyakan konsumen melakukan keputusan pembelian
dengan cara mengevaluasi antara harga dan kualitas produk sesuai dengan

apa yang diharapkan.

Menurut Olson (2013) Persepsi harga adalah bagaimana konsumen
dapat memahami informasi yang diberikan oleh produsen, kemudian dapat
membuat konsumen merasa bahwa yang dipersepsikan sudah sesuai
dengan yang konsumen harapkan. Menurut Malik, dkk (2012) persepsi

harga merupakan proses yang terjadi pada pelanggan ketika ingin



membeli sebuah produk dengan menafsirkan nilai harga dan atribut kepada

barang atau pelayanan yang diharapkan.

c. Tempat

Menurut Tjiptono (2014) Secara garis besar tujuan dari tempat dan
pendistribusian adalah untuk mempermudah dan memperlancar proses
penyaluran barang dan jasa yang akan dijual dari produsen kepada pasar
sasarannya. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi fisik, keputusan
mengenai penggunaan perantara untuk meningkatkan aksesibilitas jasa
bagi para pelanggan dan keputusan non-lokasi yang ditetapkan demi
ketersediaan jasa. Tempat merupakan letak atau lokasi pada toko pada
perusahaan bermarkas dan melakukan kegiatan penjualan, kemudian
tempat juga merupakan sistem cara pengoperasian dan bertransaksi yang

akan diterapkan oleh sebuah perusahaan atau jasa (Lupiyoadi, 2013).

d. Promosi

Menurut Tjiptono (2014) promosi meliputi berbagai metode untuk
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan aktual,
dimana metode tersebut rerdiri dari periklanan, promosi penjualan, direct
marketing, personal selling, dan public relations. Aktifitas promosi tidak
hanya berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan
konsumenya akan tetapi promosi juga sebagai kegiatan yang dapat
mempengaruhi konsumen agar melakukan keputusan pembelian pada

produk atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
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konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016) Promosi merupakan
kegiatan yang utama dalam melakukan aktifitas pemasaran, terdiri cara
dan strategi yang sebagian besar bersifat jangka pendek, dibuat untuk
mendorong pembelian atau penawaran produk dan penawaran jasa yang
lebih singkat dan lebih baik yang ditujukan kepada konsumen, berbeda
dengan iklan yang menawarkan alasan konsumen untuk membeli.

Tipe-tipe promosi menurut Peter dan Olson (2014) yaitu :

1) Iklan adalah segala sajian informasi nonpersonal berbayar perihal
produk, merek, perusahaan, atau toko.
2)  Promosi penjualan adalah stimulus langsung terhadap konsumen
agar melakukan pembelian.
3)  Penjualan personal melibatkan interaksi personal langsung di antara
calon pembeli danpetugas penjualan
4)  Publisitas adalah bentuk komunikasi apa pun mengenai perusahaan,
produk, atau merek pemasar, tanpa bayar.
e. Citra Merek
Menurut American Marketing Association (Keller dalam Tjiptono
2015) mendefenisikan bahwa merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol,
atau desain atau kombinasi diantaranya yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang dan jasa dari satu penjual ke sekelompok penjual
dan membedakannya dari barang dan jasa para pesaing nya.
Menurut Malik, dkk (2012) bahwa citra merek mendefenisikan

sifat diluar dari produk atau layanan yang ditawarkan dan menjelaskan
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3)
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cara merek mencoba untuk melakukan pemenuhan kebutuhan psikologis

dan kebutuhan sosial pada konsumen.

Kotler dan Keller (2012), citra merek dapat dilihat dari:

Keunggulan asosiasi merek, salah satu faktor pembentuk brand image
adalah keunggulan produk ketika produk tersebut dapat unggul dalam
persaingan.

Kekuatan asosiasi merek, setiap merek yang berharga mempunyai jiwa,
suatu kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek
untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa/kepribadian
tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan
pemasaran lainnya. Hal tersebut yang akan terus menerus menjadi
penghubung antara produk/merek dengan pelanggan. dengan demikian
merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-tengah
maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah merek menjadi
merek yang terkenal tidaklah mudah. Namun demikian, popularitas
adalah salah satu kunci yang dapat membentuk brand image pada
pelanggan.

Keunikan asosiasi merek, merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki

oleh produk tersebut.

f. Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono (2014) Keputusan pembelian termasuk ke dalam

tiga tahap utama, yaitu sebelum pembelian, penggunaan, dan
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pertimbangan pembelian. Dapat dijelaskan bahwa tahap sebelum
pembelian adalah aktifitas konsumen sebelum melakukan transaksi dan
penggunaan produk. Terdapat tiga tahapan yaitu mencari tahu kebutuhan,
melakukan pencarian informasi dan melakukan pertimbangan lainnya.
Tahap konsumsi merupakan tahap proses keputusan konsumen dimana
konsumen membeli dan menggunakan produk atau jasa. Sedangkan tahap
evaluasi purna-beli adalah tahap proses pembuatan keputusan konsumen
sewaktu konsumen menentukan apakah telah membuat keputusan

pembelian yang tepat.

B. Hasil Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian terdauhulu yang relevan dalam  penelitian ini
digunakan untuk membantu mendaptkan referensi dan gambaran dalam
menyusun kerangka teori dan gambaran dalam menyusun kerangka teori
mengenai penelitian ini. Disamping itu juga digunakan sebagai kajian yang

dapat megembangkan wawasan berpikir peneliti.



Tabel 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu
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PENGARANG VARIABEL ALAT

NO DAN TAHUN PENELITIAN ANALISIS HASIL PENELITIAN

1 Marendra (2018). | Produk Analisis Adanya pengaruh signifikan
Harga Regresi Produk, Harga, Lokasi dan
Lokasi Linier Promosi terhadap keputusan
promosi Berganda pembelian dengan nilai T
Keputusan Pembelian hitung lebih besar dari T

tabel.

2 Romadhoni Citra Merek Analisis Citra Merek memiliki
(2015). Pengambilan Regresi pengaruh yang cukup

Keputusan Linier signifikan terhadap
Sederhana | keputusan pembelian sepatu
Nike.
3 Iryanita dan Citra Merek Analisis Hasil penelitian
Sugiarto (2013) | Persepsi Harga Regresi menunjukkan bahwa
Persepsi Kualitas Linier variabel independen yaitu
Produk dan Berganda. | citra merek, persepsi
Keputusan Pembelian hargaber pengaruh positif
dan signifikan terhadap
variabel dependen yaitu
keputusan pembelian.

4 Walukow, Kualitas Produk Analisis Kualitas produk,harga,
Mananeke, dan Harga Regresi promosi dan lokasi secara
Sepang (2014). Lokasi Linier parsial memiliki pengaruh

Promosi berganda yang signifikan dan positif
terhadap keputusan
pembelian.

5 Widyaningrum Harga Regresi Hasil penelitian ini
(2017). Produk Linier menunjukkan bahwa

Lokasi berganda promosi dan lokasi

Promosi berpengaruh secara

Dan Minat Beli signifikan terhadap minat
beli.

6 Andreti, dkk Produk Analisis Sebagian besar pelanggan
(2013). Harga Regresi datang ke toko karena harga

Lokasi Berganda yang ditawarkan, jenis
Pelayanan promosi, dan juga kualitas
Promosi layanan yang diberikan.
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PENGARANG VARIABEL ALAT
NO DAN TAHUN PENELITIAN ANALISIS HASIL PENELITIAN
7 Pratiwi (2017) Produk Analisis Bauran pemasaran yang
Harga Regresi terdiri dari (produk,
Tempat Linier harga,tempat/distribusi,dan
Promosi Berganda promosi) berpengaruh
Kualitas Pelayanan terhadap peningkatan
Keputusan Pembelian volume pembelian
perumahan.
8 Amelia (2016). Produk Regresi Tempat berpengaruh negatif
Harga Linier dan tidak signifikan
Tempat Berganda terhadap keputusan
Promosi pembelian di Starbucks
Keputusan Pembelian Coffee Margo City Depok.
9 Natakusumah Produk Analisis Secara parsial produk,
danYuliati Harga Deskriptif | harga, tempat, dan promosi
(2016). Tempat dan Regresi | berpengaruh positif dan
Promosi Linier signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Berganda keputusan pembelian.
10 Memah, dkk Harga Analisis Harga dan Lokasi
(2015) Lokasi Regresi berpengaruh positif
Keragaman Produk Linier terhadap keputusan
Kualitas Produk Berganda pembelian para konsumen

pada Pasar Tradisional di
Kota Manado

C. Penurunan Hipotesis

Perumusan hipotesis merupakan langkah ketiga dalam penelitan

setelah mengemukakan kerangka berpikir dan landasan teori (Sugiyono

2013). Hipotesis merupakan jawaban sementara dari permasalahan yang

diteliti, hipotesis disusun dan diuji untuk menunjukkan benar atau salah

dengan cara terbebas dari nilai dan pendapat peneliti yang menyusun dan

mengujinya.
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1. Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian.

Menurut Kotler, philip, dan Amstrong (2012) produk adalah
sesuatu yang bisa ditawarkan untuk di jual agar dapat dikonsumsi dan
dapat digunakan oleh konsumen sehingga bisa memuaskan keinginan dan
kebutuhan pelanggan. Adapun indikator produk dalam penelitian ini antara
lain: (1) Kualitas Produk, (2) Kemasan yang menarik pada produk, (3)
Variasi Produk. Penelitian yang dilakukan Marendra (2018) diketahui
bahwa produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian dan penelitian yang dilakukan oleh Natakusumah dan Yuliati
(2016) variabel produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kue kering ina cookies. Selanjutnya penelitian
Walukow, Manake dan Sepang (2014) bahwa variabel harga berpengaruh
positif  signifikan terhadap keputusan pembelian di bentenan center.
Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis pertama penelitian ini

adalah:

H1:Produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian di restoran Padang Sederhana di Yogyakarta.

2. Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian.

Tjiptono (2014) menjelaskan bahwa harga merupakan satun-satunya
unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi organisasi.
Namun keputusan mengenai harga tidak mudah dilakukan karena di satu

sisi harga yang terlalu mahal bisa meningkatkan laba jangka pendek tetapi
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di sisi lain akan sulit dijangkau konsumen dan sukar bersaing dengan
kompetitor, di pihak konsumen kemungkinan konsumen akan berpersepsi
bahwa kualitas jelek ketika harga terlalu murah. Penelitian yang dilakukan
Marendra (2018) bahwa harga berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Iryanita dan Sugiarto (2013) arah koefisien regresi
positif berarti bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin baik persepsi harga
akan semakin tinggi pula dalam menentukan keputusan pembelian.
Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis kedua penelitian ini

adalah:

H2:Persepsi harga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian di restoran Sederhana di Yogyakarta.

. Pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian.

Menurut Tjiptono (2014) Secara garis besar, pendistribusian
mengacu pada berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar
dan mempermudah penyampaian atau penyaluran barang dan jasa dari
produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang
diperlukan (jumlah, jenis, harga, tempat, dan saat dibutuhkan).Penelitian
yang dilakukan Marendra (2018) bahwa lokasi berpengaruh secara signifik
terhadap keputusan pembelian. Natakusumah dan Yuliati (2016) diketahui
bahwa secara variabel tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian pada kue kering ina cookies. Penelitian selanjutnya
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adalah yang dilakukan oleh Pratiwi (2017) bahwa tempat berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
penelitian terdahulu, maka hipotesis ketiga penelitian ini adalah:

H3: Tempat mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian di restoran Sederhana di Yogyakarta.

. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2016) Promosi merupakan kegiatan yang
utama dalam melakukan aktifitas pemasaran, terdiri cara dan strategi yang
sebagian besar bersifat jangka pendek, dibuat untuk mendorong pembelian
atau penawaran produk dan penawaran jasa yang lebih singkat dan lebih
baik yang ditujukan kepada konsumen. Oleh karena itu promosi sangat di
butuhkan dalam proses pemasaran agar konsumen dapat lebih jauh dan
memahami jenis produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen
sehingga memunculkan minat beli kemudian melakukan keputusan
pembelian.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Marendra
(2018) bahwa promosi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selain itu pada penelitian Natakusumah dan Yuliati (2016)
bahwa promosi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada kue kering ina cookies. Selanjutnya penelitian
yang dilakukan Pratiwi (2017) bahwa promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian terdahulu maka,

hipotesis keempat penelitian ini adalah:
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H4: Promosi mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian di restoran Padang Sederhana di Yogyakarta.

Pengaruh citra merek (brand image) terhadap keputusan pembelian.
Menurut Malik, dkk (2012) bahwa citra merek menjelaskan atau
mendefenisikan sifat diluar dari produk atau layanan yang ditawarkan dan
menjelaskan bagaimana cara merek mencoba untuk melakukan
pemenuhan kebutuhan psikologis dan kebutuhan sosial pada konsumen.
Citra merek biasanya menjadi salah satu acuan konsumen dalam membeli
atau menggunakan jasa, maka sangat penting bagi perusahaan atau
produsen untuk menciptakan kesan dan citra yang baik di benak konsumen
untuk mendorong mereka agar melakukan keputusan pembelian. Hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Romadhoni (2015) bahwa citra
merek memiliki pengaruh yang cukup signifikan terhadap keputusan
pembelian sepatu Nike. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Iryanita
dan Sugiarto (2013) menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan penelitian terdahulu maka hipotesis kelima penelitian

ini adalah:

H5: Citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian di restoran Padang Sederhana di Yogyakarta.
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D. Model Penelitian

Setelah dilakukan penuruan hipotesis maka model penelitian yang

digunakan adalah sebagai berikut:

q D
Produk (X1)
\ J H]_
( N
Persepsi Harga H,
(X2)
\ S

Keputusan

Tempat (X3) ] Pembelian (Y)

)
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Promosi (X4)
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Citra Merek (X5)
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Gambar 2.1 Model Penelitian

Penjelasan gambar:
Hi. produk (X1), H,. persepsi harga (X2), Hs. lokasi (X3), Hs. promosi
(X4) dan Hs. citra merek (X5) secara parsial berpengaruh terhadap keputusan

pembelian ().



