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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Menurut Tjiptono & Diana (2016:3) pemasaran adalah aktivitas, serangkaian, 

institusi, dan proses menciptaka, mengkomunikasikan, menyampaikan dan 

mempertukarkan tawaran (Offerings) yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, 

dan masyarakat umum. 

Menurut Setianingrum, dkk (2015:1) pemasaran (Marketing) merupakan 

sebuah subjek yang sangat penting dan dinamis, karena pemasaran menyangkut 

kegiatan sehari-hari dalam sebuah masyarakat.  Kegiatan pemasaran sudah terjadi 

sejak berates-ratus abad ketika manusia mulai melakukan kegiatan tukar-menukar 

barang yang dihasilkan berdasarkan keahlian masing-masing. 

 

Menurut Sunyoto (2019:19) Pemasaran adalah kegiatan manusia yang 

berujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses 

pertukaran dan pihak-pihak yang bekepentingan dengan perusahaan. 

 

2.2 Pengertian Bauran Pemasaran 

Menurut Shinta (2011-76) Marketing Mix atau bauran pemasaran adalah 

perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan; yang dipadukan oleh 

firm untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.  Unsur-unsur 

bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang terdiri dari produk, harga prosi 

dan distribusi, yang didalamnya akar menentukan tingkat keberhasilan pemasaran 

dan semua itu ditujukan untuk mendapatkan respon yang dinginkan dari pasar 

sasaran 

 

Kotler dan Keller (2009:184-195) mengungkapkan adanya empat elemen 

bauran pemasaran (4P) yang terdiri dari : 

1. Produk (Product) Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditwarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran. 

2. Harga (Price) Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh 

pelanggan untuk memperoleh produk.  

3. Tempat (Place) Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk 

tersedia bagi pelanggan sasaran. 
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4. Promosi (Promotion) Promosi adalah aktifitas yang menyampaikan manfaat 

produk dan membujuk pelanggan untuk membelinya. 

2.2.1 Pengertian Harga 

Menurut Swatsha & Irawan (2008:241) harga adalah jumlah uang 

(ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.   

Menurut Tjiptono & Diana (2016:219) harga merupakan kompenen 

yang berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan, tinggkat harga yang 

ditetapkan mempengaruhi kuantitas yang terjual. 

2.2.1.1 Indikator Harga 

Terdapat empat ukuran yang mencirikan harga menurut Kotler 

dan Amstrong (2018:62) yaitu sebagai berikut: 

1. Keterjangkaun Harga 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh 

perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek 

harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal. Dengan 

harga yang di tetapkan para konsumen banyak yang membeli produk. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen 

orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang 

karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga 

lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga 

lebih baik. 

3. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang 

dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk 

mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih 

kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan 
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bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali 

untuk melakukan pembelian ulang.  

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan 

produk lainnya. Dalam hal ini mahal-murahnya suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk 

tersebut.Misalnya: harga lebih murah dari pesaing. 

 

2.2.1.2 Tujuan Penetapan Harga 

Pada dasarnya ada 4 tujuan penetapan harga (Tjiptono, 2015:291-293) 

yaitu: 

1. Tujuan yang berorientasi pada laba 

Tujuan ini meliputi dua pendekatan yaitu maksimalisasi laba 

(asumsi teori ekonomi klasik) dan target laba. Pendekatan 

maksimalisasi laba menyatakan bahwa perusahaan berusaha untuk 

memilih harga yang bisa menghasilkan laba/keuntungan yang 

paling tinggi. Pendekatan target laba adalah tingkat laba yang 

sesuai atau diharapkan sebagai sasaran laba. Tujuan berorientasi 

pada laba ini mengandung makna bahwa perusahaan akan 

mengabaikan harga pesaing. 

2. Tujuan yang berorientasi pada volume (volume pricing objectives) 

Dalam tujuan ini harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat 

mencapai target penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar 

1(absolute maupun relative). Tujuan ini biasanya dilandaskan 

strategi mengalahkan atau mengatasi persaingan.   

3. Tujuan yang berorientasi pada citra 

Citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. 

Penetapan harga, baik itu penetapan harga tinggi maupun 

penetapan harga rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi 

konsumen terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawarkan 

perusahaan. Dalam tujuan ini perusahaan berusaha menghindari 
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persaingan dengan jalan melakukan diferensiasi produk atau 

dengan jalan melayani segmen pasar khusus. 

4. Tujuan stabilisasi harga 

Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 

mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu 

perusahaan dengan harga pemimpin industri (industry leader). 

Dalam tujuan ini harga didasarkan pada strategi menghadapi atau 

memenuhi tuntutan persaingan. 

5. Tujuan-tujuan lainya 

Harga juga dapat ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya 

pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung 

penjualan ulang atau mencegah campur tangan pemerintah. 

 

2.2.2 Lokasi 
 

Menurut Lupiyoadi (2001) dalam Puspa dkk (2017) lokasi merupakan 

keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan dimana operasi dan 

stafnya akan ditempatkan, dan lokasi merupakan gabungan antara lokasi 

dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan 

cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategi.  

 

Menurut Kotler & Keller (2008:51) salah satu menuju sukses itu 

adalah lokasi, lokasi dimulai dengan memilih komunitas, keputusan ini 

sangat bergantung pada potensi pertumbuhan dan stabilitas, persaingan 

iklim politik, dan sebagainya.  Berdasarkan pengertian diatas lokasi adalah 

salah satu yang paling penting dalam melakukan keputusan pembelian, 

karena lokasi merupakan faktor yang menentukan keberhasilan suatu 

bisnis, dengan memilih lokasi yang strategis. 

 

2.2.2.1 Indikator lokasi 

Indikator lokasi menurut Tjiptono (2008) dalam Magna (2017) 

yaitu sebagai berikut : 

1. Akses. Misalnya lokasi yang sering dilalui atau mudah dijangkau 

sarana transportasi. 

2. Visibilitas. Yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan 

jelas dari jarak pandang normal. 
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3. Lalu lintas (traffic). Menyangkut dua pertimbangan utama: 

a. Banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang besar 

terhadap pembelian, yaitu keputusan pembelian yang sering 

terjadi spontan, tanpa perencanaan, dan atau tanpa melalui usaha-

usaha khusus. 

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi peluang. 

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

roda dua maupun roda empat. 

5. Ekspansi. Yaitu tersedianya tempat yang cukup luas apabila ada 

perluasan dikemudian hari. 

6. Lingkungan. Yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang 

ditawarkan. Sebagai contoh, restoran atau rumah makan 

berdekatan dengan daerah pondokan, asrama, kampus, sekolah, 

perkantoran, dan sebagainya. 

7. Persaingan (lokasi pesaing). Sebagai contoh, dalam menentukan 

lokasi perumahan perlu dipertimbangkan apakah di jalan atau 

daerah yang sama terdapat perumahan lainnya. 

8. Peraturan pemerintah. Misalnya ketentuan yang melarang rumah 

makan berlokasi terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk 

atau tempat ibadah. 

 

2.3 Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2012 :166) Keputusan pembelian adalah tindakan 

yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah produk. 

Menurut Tjiptono (2008:21) keputusan pembelian adalah sebuah proses 

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk 

atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif 

tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada 

keputusan pembelian.  
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2.3.1 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian Menurut Tjiptono (2015:58-74) 

1. Pengenalan Masalah  

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 

Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan 

keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh 

rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. Pemasar perlu mengenal 

berbagai hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu 

dalam konsumen. 

2. Pencarian Informasi  

Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan atau 

mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 

konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 

tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan 

konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya dan tidak lebih lanjut 

mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu. 

3. Penilaian Alternatif  

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak 

hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa 

alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. 

4. Keputusan Membeli  

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi 

pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli 

atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, 

merek, penjual, kualitas dan sebagainya. 

5. Perilaku setelah pembelian  

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa 

pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena 

mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak 
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sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. 

Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan 

pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, 

atau juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk 

melakukan evaluasi sebelum membeli. 

 


