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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

 

A. Landasan Teori 

1. Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler&Armstrong(2012) , Bauran pemasaran adalah perangkat 

pemasaran yang baik yang meliputi produk, penentuan harga, promosi, distribusi, 

digabungkan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.  

Menurut Buchari Alma(2012), Bauran pemasaran adalah merupakan strategi 

mencampur kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal 

sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan. 

Menurut Kotler dan Keller(2012:25), konsep bauran pemasaran terdiri dari 

4P, yaitu product, price, place dan promotion. Adapun pengertian dari masing-

masing bauran pemasaran adalah sebagai berikut: 

a. Produk (Product) 

Suatu yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, agar produk 

yang dijual maupun dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat 

memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan dari konsumen 

b. Harga ( Price) 

Sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengna manfaat dari memiliki 

atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli 

dan penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual ujntuk 

satu harga yang sama terhadap semua pembeli.  

c. Tempat (Place) 
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Tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk 

mencapai target konsumen. Sistem distribusi ini mencankup 

lokasi,transportasi, pergundangan dan sebagainya. 

d. Promosi(promotion) 

Promosi berarti aktivistas yang menyampaikan manfaat produk dan 

membujuk pelanggan membelinya. 

Dari definisi-definisi diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa marketing 

mix merupakan kombinasi dari empat variable yang merupakan inti dari system 

pemasaran perusahaan dan dapat dikendalikan oleh perusahaan seefektif mungkin. 

2. Promosi 

a. Definisi Promosi 

 Promosi berasal dari kata promote dalam bahasa Inggris yang 

diartikan sebagai mengembangkan atau meningkatkan. Promosi merupakan 

salah satu komponen dari bauran pemasaran (marketing mix). Fungsi promosi 

dalam bauran pemasaran adalah untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi 

dengan konsumen.  

 Pengertian promosi menurut Kotler dan Armstrong (2012:52), 

“Promotion means  activities that communicate the merits of the product 

and persuade target customers to buy it”, artinya promosi merupakan 

kegiatan yang mengomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan 

membujuk target konsumen untuk membeli produk tersebut. 
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Definisi Promosi menurut Fandy Tjiptono (2015: 387) adalah elemen 

bauran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan. 

b. Dimensi Promosi 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:424), bauran promosi terdiri atas 

5 (lima) alat-alat promosi, yaitu: 

1) Advertising (periklanan), yaitu semua bentuk presentasi dan promosi 

nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan 

gagasan, barang atau jasa. Periklanan dianggap sebagai manajemen citra 

yang bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam 

benak konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup broadcast, 

print, internet, outdoor, dan bentuk lainnya. 

2) Sales promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka 

pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau 

jasa. Bentuk promosi yang digunakan mencakup discounts, coupons, 

displays, demonstrations, contests, sweepstakes, dan events. 

3) Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi personal oleh 

tenaga penjualan dengan tujuan menghasilkan penjualan dan 

membangun hubungan dengan konsumen. Bentuk promosi yang 

digunakan mencakup presentations, trade shows, dan incentive 

programs. 

4) Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan 

yang baik dengan berbagai publik perusahaan supaya memperoleh 
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publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang 

bagus, dan menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang 

tidak menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakan mencakup press 

releases, sponsorships, special events, dan web pages. 

5) Direct marketing (penjualan langsung), yaitu hubungan langsung dengan 

sasaran konsumen dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan segera 

dan membina hubungan yang abadi dengan konsumen. Bentuk promosi 

yang digunakan mencakup catalogs, telephone marketing, kiosks, 

internet, mobile marketing, dan lainnya 

3. Kualitas layanan 

a. Definisi Kualitas layanan 

Definisi yang dirumuskan oleh Goeth dan Davis yang dikutip Tjiptono 

(2016:231) bahwa kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan.Sebaliknya, definisi kualitas yang 

bervariasi dari yang kontroversional hingga kepada yang lebih strategic 

Menurut Garvin yang dikutip Tjiptono (2016:289) menyatakan bahwa 

terdapat lima perspektif mengenai kualitas, salah satunya yaitu bahwa 

kualitas dilihat tergantung pada orang yang menilainya, sehingga produk 

yang paling memuaskan preferensi seseorang merupakan produk yang 

berkualitas paling tinggi.  
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Menurut Jusuf Suit dan Almasdi (2012:88) untuk melayani pelanggan 

secara prima kita diwajibkan untuk memberikan layanan yang pasti handal, 

cepat serta lengkap dengan tambahan empati dan penampilan menarik. 

Menurut Lewis & Booms (dalam Tjiptono, 2012:157) mendefinisikan 

kualitas pelayanan secara sederhana, yaitu ukuran seberapa bagus tingkat 

layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

b. Dimensi Kualitas layanan 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam Saleh (2010:103) 

yang melakukan penelitian khusus terhadap beberapa jenis jasa dan berhasil 

mengidentifikasi sepuluh faktor utama yang menentukan kualitas layanan. 

Kesepuluh faktor tersebut adalah:  

1) Reliability, mencakup  dua hal pokok,yaitu konsistensi kerja 

(performance) dan kemampuan untuk dipercaya (dependbility). Hal 

ini berarti perusahaan memberikan jasanya secara tepat semenjak saat 

pertama. Selain itu juga berarti bahwa perusahaan yang bersangkutan 

memenuhi janjinya, misalnya menyampaikan jasanya sesuai dengan 

jadwal yang disepakati.  

2) Responsiveness, yaitu kemauan atau kesiapan para karyawan untuk 

memberikan asa yang dibutuhkan pelanggan.  
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3) Competence, artinya setiap orang dalam suatu perusahaan memiliki 

keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan agar dapat 

memberikan jasa tertentu.  

4) Accessibility, meliputi kemudahan untuk menghubungi dan ditemui. 

Hal ini berarti lokasi fasilitas jasa yang mudah dijangkau, waktu 

menunggu yang tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan 

mudah dihubungi, dan lain-lain.  

5) Courtesy, meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian, dan 

keramahan yang dimiliki para kontak personal.  

6) Communication, artinya memberikan informasi kepada pelanggan 

pada bahasa yang dapat mereka pahami, serta selalu mendengarkan 

saran dan keluhan pelanggan.  

7) Credibility, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas mecakup 

nama perusahaan, reputasi perusahaan, karakterisktik pribadi kontak 

personal, dan interaksi dengan pelanggan.  

8) Security, yaitu aman dari bahaya, resiko, atau keragu-raguan. Aspek 

ini meliputi keamanan secara fisik (physical safety), keamanan 

finansial (financial security), dan kerahasiaan (confidentiality)  

9) Understanding/Knowing the Customer, yaitu usaha untuk memahami 

kebutuhan pelanggan.  

10) Tangibles, yaitu bukti fisik dari jasa, bisa berupa fasilitas fisik, 

peralatan yang dipergunakan, atau penampilan dari personil. 

 



7 
 

4. Aksesibilitas 

a. Definisi Aksesibilitas 

Menurut Black (1981), Aksesibilitas menyediakan ukuran kinerja 

antara tata guna lahan dengan sistem transportasi. Penghuni perumahan lebih 

tertarik dengan aksesibilitas menuju tempat kerja, sekolah, toko, pelayanan 

kesehatan dan tempat rekreasi. Pedagang lebih memperhatikan aksesibilitas 

menuju konsumen sedangkan para pemilik industri bergantung dengan 

aksesibilitas ke pasar tenaga kerja dan penyedia bahan baku transportasi 

Menurut Magribi(1999) bahwa aksesibilitas adalah ukuran kemudahan 

yang meliputi waktu, biaya, dan usaha dalam melakukan perpindahan antara 

tempat-tempat atau kawasan dari sebuah sistem. 

b. Dimensi Aksesibilitas 

Menurut Binarto (2004), Tingkat aksesibilitas wilayah juga bisa di ukur 

berdasarkan pada beberapa dimensi, diantaranya: 

1) Ketersediaan jaringan  jalan 

2) Jumlah alat transportasi 

3) Panjang dan lebar jalan 

4) Kualitas Jalan 

5. Loyalitas Konsumen 

a. Definisi Loyalitas Konsumen 

Menurut Oliver yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2012:127), 

mendefinisikan loyalitas (loyalty) Komitmen yang dipegang secara 

mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang 
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disukai di masa depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran 

berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. 

Menurut Tjiptono (2011; 110) mengatakan bahwa: Loyalitas pelanggan 

sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, pemasok 

berdasarkan sikap yang sangat positif tercermin dalam pembelian ulang yang 

konsisten. 

b. Dimensi Loyalitas Konsumen 

Menurut Griffin (2007; 33) Loyalitas dapat didefinisikan 

berdasarkan perilaku membeli. Adapun karekteristik pelanggan yang loyal 

adalah orang yang: 

1) Melakukan pembelian berulang yang teratur; 

Pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk atau jasa 

sebanyak dua kali atau lebih. 

2) Membeli antar lini produk dan jasa;  

Pelanggan tersebut membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan 

dan mereka butuhkan. Para pelanggan tersebut membelin secara teratur, 

hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama 

serta membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing. 

3) Mereferensikan kepada orang lain; 

Membeli barang atau jasa ditawarkan dan yang mereka butuhkan, serta 

melakukan pembelian secara teratur. Selain itu, mereka mendorong 

orang lain agar membeli barang atau jasa perusahaan tersebut. Secara 
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tidak langsung, mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan 

dan membawa konsumen kepada perusahaan. 

4) Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. 

Seorang konsumen dikatakan loyal jika ia mempunyai suatu komitmen 

yang kuat untuk menggunakan lagi jasa yang diberikan secara rutin. 

Banyak perusahaan meluncurkan program – program tertentu yang 

tujuannya meningkatkan loyalitas konsumen misalnya : 

A. Pemberian Reward, cara ini biayanya tinggi dan jika tidak 

dikelola dengan baik akan menjadi bumerang bagi perusahaan 

dan sulit dihentikan apabila dihentikan akan menimbulkan 

ketidakpuasan konsumen. 

B. Memberikan pelayanan dengan menyajikan keunggulan dan 

diferensiasi di mata konsumen, hal ini dapat menimbulkan 

ketertarikan konsumen terhadap produk/jasa lain. Tetapi 

program – program untuk meningkatkan loyalitas pelanggan 

sebaiknya tidak dilakukan secara terus menerus karena 

konsumen nantinya tidak dapat membedakan antara produk inti 

atau extra service. 
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B. Penelitian Terdahulu 

 Terdapat beberapa penelitian tentang promosi, kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Beberapa penelitian terdahulu yang relevan 

dengan penelitian ini akan dijadikan sebagai bahan rujukan agar peneliti dapat memperoleh informasi mengenai topik pembahasan penelitian 

yang dilakukan. 

 Berikut penelitian terdahulu yang telah diringkas dalam Tabel 2.1: 

Tabel 2.1 

Penelitian terdahulu 

Peneliti Tahun Judul Penelitian Sample  Metode Analisis Hasil Penelitian 

Christian A.D 

Selang 

2013 Bauran pemasaran 

pengaruhnya terhadap 

loyalitas konsumen pada 

fresh market bahu mall 

Manado 

100 orang 

dengan 

accidental 

sampling  

Analisis Regresi 

Berganda 

1. Produk berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen 

2. Harga berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen 

3. Tempat tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen 

4. Promosi tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen 
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Endang 

Tjahjaningsih 

2015 Pengaruh Citra dan promosi 

terhadap kepuasan 

pelanggan dan loyalitas 

konsumen pada Carrefour 

semarang 

100 sample 

diambil secara 

spesifik 

Analisis Regresi 

Berganda 

1. Citra Merek berpengaruh 

terhadap kepuasan 

pelanggan 

2. Promosi berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

3. Citra berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan  

4. Promosi berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan 

5. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan 

 

Ellys Cornelia 

S., Nancy 

Veronica S. ,  

Endo Wijaya 

Kartika, 

Thomas S. 

Kaihatu 

2008 Analisa Pengaruh kualitas 

layanan terhadap loyalitas 

konsumen di Laundry 

5ASEC Surabaya 

100 sample 

dengan Non-

probability 

sampling 

Analisa Regresi 

Berganda 

1. Kualitas Layanan 

berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Konsumen 
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C. Rerangka Pemikiran 

Berdasarkan Penelitian terdahulu maka dapat dibuat rerangka pemikiran sebagai berikut: 

1. Pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen 

Penelitian yang mendukung rerangka ini adalah: 

a. Berdasarkan penelitian Ellys Cornelia S.(2008), Kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu pada rerangka ini, mayoritas penelitian 

tentang kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

2. Pengaruh Promosi terhadap loyalitas konsumen 

Penelitian yang mendukung rerangka ini adalah: 

a. Berdasarkan Endang Tjahjaningsih(2013), Promosi berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen pada pelanggan Carefour. 

Penelitian yang tidak mendukung rerangka ini adalah: 

a. Berdasarkan Christian A.D Selang(2013), Promosi tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap loyalitas konsumen pada Fresh Maket Bahu 

Mall, Manado. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu pada rerangka ini terdapat research gap 

dimana variabel promosi tidak selalu menghasilkan dampak yang signifikan.  
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D. Model Penelitian 

Berdasarkan rerangka pemikiran di atas maka model penelitian untuk penelitian ini 

adalah:  

Gambar 2.1 

Model Penelitian 
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E. Hipotesis Penelitian 

 

Dari Model penelitian diatas dapat diambil hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1:Terdapat pengaruh positif kulaitas layanan terhadap loyalitas konsumen pada 

Transmart Carrefour Cempaka Putih  

H2:Terdapat pengaruh positif promosi terhadap loyalitas konsumen pada Transmart 

Carrefour Cempaka Putih  

H3:Terdapat pengaruh positif aksesibilitas terhadap loyalitas konsumen pada 

Transmart Carrefour Cempaka Putih 

 

 

 


