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BAB II

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Lokasi

2.1.1.1. Pengertian Lokasi

Memilih lokasi berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Pemilihan lokasi harus memperhatikan potensi pasar yang tersedia di sekitar lokasi tersebut. Pilih lokasi yang dekat dengan pasar, sekolah atau universitas, perumahan, perkantoran dan yang jelas lokasi calon bengkel jangan terlalu masuk kedalam/jauh dari jalan besar, paling tidak ada jalur angkutan umum yang rutin lewat sekitar lokasi. Pilih lokasi yang belum ada bengkel sejenis berdiri disitu, kecuali jika anda cukup PD untuk “bertarung” dengan mereka maka berdiri dimana saja tidak ada masalah. ( Purwaning Baskoro, 2009 )

Menurut (Sriyadi,1991:60)

“ Lokasi lebih tegas berarti tempat secara fisik.”
Menurut (Basu Swasta dan Irawan,2003:339)

“ Lokasi adalah letak atau toko pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba “.
Tempat kedudukan perusahaan adalah letak geografis bangunan, mesin-mesin, dan peralatan-peralatan yang dimiliki perusahaan yang digunakan untuk mengolah berbagai jenis sumber daya dalam menghasilkan barang-barang dan/atau jasa-jasa (Pontas M. Pardede,2005:105).

Dalam perencanaan tempat kedudukan perusahaan terutama perusahaan yang menghasilkan barang, terdapat berbagai unsur yang harus dipertimbangkan yang seluruhnya dapat dikelompokan atas :

1. Bahan-bahan (materials):

a. Bahan-bahan baku

b. Bahan-bahan pembantu

2. Tenaga kerja manusia

3. Daya:

a. Listrik

b. Bahan bakar minyak dan gas

c. Tenaga air

4. Persediaan air

5. Jasa-jasa

6. Pajak

7. Letak

8. Lingkungan

Dengan menetapkan lokasi yang baik maka perusahaan akan mencapai tujuannya, karena lokasi merupakan salah satu factor penunjang untuk keberhasilan suatu perusahaan di dalam operasionalnya.
2.1.1.2 Faktor-Faktor yang Menentukan Lokasi

Pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi meliputi faktor-faktor:

a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi umum;

b. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan;

c. Tempat parkir yang luas dan aman;
2.1.2. Keputusan Pembelian

2.1.2.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Pada dasarnya keputusan pembelian ialah suatu tindakan atau perilaku konsumen jadi atau tidaknya melakukan suatu pembelian atau transaksi, banyak tidaknya jumlah konsumen dalam mengambil keputusan menjadi salah satu penentu tercapai atau tidaknya tujuan perusahaan.
Menurut Kotler dan Armstrong (2004:227) mengemukakan bahwa: “keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk”. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:224) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. 

Dengan demikian keputusan pembelian dapat menjadi ukuran tercapai atau tidaknya tujuan suatu perusahaan.

2.1.2.2. Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan 

Tahap-tahap pengambilan keputusan menurut Kotler dan Armstrong (2004:224) adalah sebagai berikut:
1. Pengenalan kebutuhan (need recognition)

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah satu kebutuhan normal−lapar, haus, seks−naik ke tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan eksternal.

2. Pencarian informasi


Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif.


Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu meliputi:

a. Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja)

b. Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, bungkus, situs Web, dll)

c. Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat)

d. Sumber berdasarkan pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan produk) 
3. Pengevaluasian alternatif

Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan.

Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada konsumen individual dan situas pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis. Dalam waktu yang lain, konsumen bersangkutan mengerjakan sedikit atau tidak mengerjakan evaluasi sama sekali; melainkan mereka membeli secara impulsif atau bergantung pada intuisi.

4. Menentukan pembelian

Menentukan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, karena konsumen mungkin membentuk kecenderungan pembelian berdasar pada pendapat yang diharapkan. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tak terduga, karena keadaan tak terduga dapat mengubah kecenderungan pembelian.
Dalam keputusan membeli konsumen seringkali ada lebih dari dua pihak yang terlibat dalam proses pembelian. Umumnya ada lima peran yang dapat dilakukan seorang konsumen. Adakalanya kelima peran ini dipegang oleh satu orang, namun sering kali pula peranan tersebut dilakukan oleh beberapa orang. Menurut Kotler ( 1997:159 ) kelima peranan tersebut meliputi :

1. Pemrakarsa ( Initiator ), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.

2. Pemberi Pengaruh ( Influencer ), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau pendapatannya mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Pengambilan Keputusan ( Decider ), yaitu orang yang mengambil keputusan pembelian.
4. Pembeli ( Buyer ), yaitu orang yang melakukan pembelian.

5. Pemakai ( User ), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang dibeli.

5. Perilaku setelah pembelian

Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidak puasan mereka. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:228) yang menentukan puas tidak pusanya pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa; jika produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan; jika melebihi harapannya, maka konsumen akan sangat senang.

Tahap-tahap pengambilan keputusan di atas dapat digambarkan sebagai berikut :

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 




Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian
2.1.3. Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian

Memilih lokasi berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. Lokasi adalah letak atau toko pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba (Basu Swasta dan Irawan,2003:339). Lokasi lebih tegas berarti tempat secara fisik (Sriyadi,1991:60). Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Salah satu cara mencapai keuntungan adalah dengan mempengaruhi konsumen agar melakukan keputusan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Dengan begitu perusahaan harus mampu memahami keinginan dan perilaku konsumen dalam pembeliannya secara baik, agar dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian terhadap produknya.

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen tidak lepas dari faktor marketing mix yang meliputi produk, harga, lokasi, promosi, dan pelayanan (Sofjan Assauri,2004:169). Menurut Mc Carthy, yang dimaksud dengan lokasi meliputi saluran distribusi, jangkauan, lokasi penjualan, pengangkutan, persediaan, pergudangan (Basu Swasta dan T Hani Handoko, 2000:125).

2.1.4. Pembahasan Terdahulu

Penelitian lain yang terkait dengan “Pengaruh Lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen” adalah sebagai berikut :

Tabel 2.1

Hasil Penelitian Terdahulu
	Peneliti
	Tahun
	Judul Penelitian
	Hasil Penelitian

	Valentina 
	2006
	Pengaruh Pengambilan  keputusan Terhadap Atribut sepeda Motor supraX 125 di Yogyakarta
	Penelitian menunjukan bahwa Kualitas yang bagus dan harga yang murah secara tidak langsung sebagai faktor-faktor dalam pengambilan keputusan konsumen, Atribut Meliputi Kualitas, Fitur dan desain produk

	Fajar Sirinanto Priyono.
	2006
	Analisis Tingkat Kepuasan Konsumen Terhadap Atribut Jasa Kartu Prabayar di Yogyakarta
	Dari hasil analisis diperoleh hasil bahwa indek kepuasan konsumen berada pada tingkat memuaskan terhadap atribut jasa kartu prabayar simpati yang ada

	Euis Narulita Susanto 


	2007
	PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI TOSERBA SWALAYAN MITRA PALUR 


	Penelitian ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang signifikan secara bersama-sama antara produk, harga, lokasi, promosi, dan pelayanan terhadap keputusan pembelian.  


2.2. Kerangka Pemikiran

Menentukan lokasi tempat untuk setiap bisnis merupakan suatu tugas penting bagi pemasar, karena keputusan yang salah dapat mengakibatkan kegagalan sebelum bisnis dimulai. Memilih lokasi berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Lokasi lebih tegas berarti tempat secara fisik (Sriyadi,1991:60). Lokasi adalah letak atau toko pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba (Basu Swasta dan Irawan,2003:339). Sedangkan menurut Rambat Lupiyoadi (2001:61-62) mendefinisikan lokasi adalah tempat di mana perusahaan harus bermarkas melakukan operasi.

Pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi meliputi faktor-faktor:

a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi umum;

b. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan;

c. Tempat parkir yang luas dan aman;

Pemilihan lokasi harus memperhatikan potensi pasar yang tersedia di sekitar lokasi tersebut. Pilih lokasi yang dekat dengan pasar, sekolah atau universitas, perumahan, perkantoran dan yang jelas lokasi calon bengkel jangan terlalu masuk kedalam/jauh dari jalan besar, paling tidak ada jalur angkutan umum yang rutin lewat sekitar lokasi. Pilih lokasi yang belum ada bengkel sejenis berdiri disitu, kecuali jika anda cukup PD untuk “bertarung” dengan mereka maka berdiri dimana saja tidak ada masalah. ( Purwaning Baskoro, 2009 )
Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan daerah pembelanjaan adalah luas daerah perdagangan, dapat dicapainya dengan mudah, potensi pertumbuhannya, lokasi toko-toko saingan. Sedangkan keputusan tentang lokasi toko di dalam pusat pembelanjaan dipengaruhi oleh beberapa faktor yang lebih spesifik seperti biaya dan lamanya sewa, pelayanan yang diberikan oleh pengusaha pusat pembelanjaan, luas ruangan beserta layoutnya, arus pengunjung, jarak dari tempat parkir (Basu Swasta dan Irawan,2003:339). Menurut Mc Carthy, yang dimaksud dengan lokasi meliputi saluran distribusi, jangkauan, lokasi penjualan, pengangkutan, persediaan, pergudangan (Basu Swasta dan T Hani Handoko, 2000:125).

Menganalisis perilaku konsumen berarti mencoba memahami sebagian dari kehidupan manusia. Perilaku pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, yakni kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis yang sulit dikendalikan oleh pemasar. Faktor-faktor ini terdiri dari unsur-unsur yang lebih kecil dan rumit yang membentuk suatu sikap manusia dalam kehidupan ekonominya.

Masalah terpenting yang sering dihadapi pemasar adalah bagaimana memahami perilaku pembelian konsumen dalam pembelian konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. Perusahaan harus mampu memahami keinginan dan perilaku konsumen dalam pembeliannya secara baik, agar dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian terhadap produknya. Perusahaan harus memahami hubungan antara rangsangan pemasaran dan jawaban konsumen. Menurut Philip Kotler ( 1995 : 203 ) terdapat model rangsangan jawaban (stimulus respon) yang diperhatikan pada gambar 2.2. 
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Gambar 2.2.
Model perilaku konsumen

Gambar model perilaku konsumen ( Gambar 2.2 ) memperlihatkan bahwa rangsangan pemasaran yang terdiri dari 4 unsur produk yaitu produk, harga, tempat, dan promosi serta rangsangan lainnya masuk ke dalam “kotak dalam”pembeli dan menghasilkan seperangkat jawaban tentang pilihan produk, merk, tempat pembelian dan jumlah pembelian.

Salah satu cara mencapai keuntungan adalah dengan mempengaruhi konsumen agar melakukan keputusan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Hal ini dipengaruhi oleh banyak faktor, salah satu penting yang menjadi tombak perusahaan dalam mempengaruhi minat pembelian konsumen adalah produk itu sendiri. Pemahaman terhadap hal tersebut memungkinkan pemasar untuk mengembangkan sebuah program pemasaran yang efektif dan penting artinya bagi pasar sasaran.

Menurut kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:2004)
 “keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian”. Dan dalam upaya kegiatan membeli, pada umumnya konsumen harus melalui lima tahap dalam proses suatu produk, yaitu dimulai dengan pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, membuat keputusan”. 
Tahap-tahap proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen sebagai berikut:

Sumber (Kotler diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly,2002:2004) :
1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan.
2. Pencarian Informasi

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. 

Sumber-sumber informasi konsumen terbagi ke dalam empat kelmpok, 

yaitu:

· Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan)

· Sumber komersial (iklan, wiraniaga, penyalur)

· Sumber publik (media massa)

· Sumber pengalaman (penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk)

3. Evaluasi Alternatif

Konsumen membentuk penilaian atas produk terutama secara sadar dan rasional, konsumen melihat produk sebagai kumpulan sifat-sifat dan ciri-ciri tertentu dengan kemampuan yang beragam dalam membatasi manfaat yang dicari dan dalam memuaskan kebutuhan tersebut. Ciri-ciri tersebut disebut atribut produk. 

4. Memutuskan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang palig disukai

5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu.

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
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Gambar 2.3
Proses Keputusan Pembelian
Apabila perusahaan dapat menyediakan produk sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen akhirnya, maka akan terjadi hubungan yang saling menguntungkan antar semua pihak. Konsep pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen, pertama-tama perusahaan harus melaksanakan pengorganisasian demi berkembangnya usaha. Kemudian melakukan perencanaan strategi untuk pemasarannya, suatu program pemasaran juga harus dibangun dan dikelola. Perencanaan kemudian dirancang dan dilaksanakan untuk memenuhi tujuan perusahaan ( Kotler, 1997 :91 ). Oleh karena itu harus selalu memperhatikan keluhan dari konsumen yang tidak puas dan selalu berusaha untuk menghilangkan ketidakpuasan tersebut, sehingga konsumen akan dapat merasakan kepuasan, karena kepuasan dapat menjadi keunggulan dalam bersaing (competitive advantage) bagi perusahaan.

Lokasi adalah letak atau toko pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba (Basu Swasta dan Irawan,2003:339).

Yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian (Philip Kotler, 2000:251-252).

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen tidak lepas dari faktor marketing mix yang meliputi produk, harga, lokasi, promosi, dan pelayanan (Sofjan Assauri,2004:169).
Berdasarkan kerangka berfikir di atas, maka dapat disusun paradigma sebagai berikut :
	Lokasi

	1. Akses

2. Visibilitas

3. Tempat Parkir
(Basu Swasta dan Irawan,2003:339).

	Keputusan Pembelian

	1. Pengenalan kebutuhan

2. Pencarian informasi

3. Evaluasi alternative

4. Keputusan pembelian

5. Perilaku setelah pembelian

(Philip Kotler, 2000:251-252).





Gambar 2.4

Paradigma Pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian

2.3. Hipotesis
Definisi hipotesis menurut Husein Umar (2002:62) adalah “Pernyataan sementara yang perlu dibuktikan benar atau tidak” setiap riset terhadap suatu objek harus dibawah tuntunan suatu hipotesis yang berfungsi sebagai pegangan sementara yang harus dibuktikan kebenaranya.

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan di atas maka dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut:

“ Terdapat pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen pada JG Motor”.







Sumber : Philip Kotler ( 1995 : 203 )





(Sofjan Assauri,2004:169).





Pencarian Informasi





Evaluasi Alternatif





Keputusan Pembelianv





Perilaku Pasca Pembelian





Pengenalan Masalah


maa





Pencarian Informasi





Evaluasi Alternatif





Keputusan Pembelianv





Perilaku Pasca Pembelian





Pengenalan Masalah


maa





Sumber : Kotler dan Armstrong (2004:224)





Sumber : Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:2004)








