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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Pengertian Pemasaran  

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:29), “Marketing as the process by 

which companies create value for customers and build strong customer 

relationships in order to capture value from customers in return”.      

           artinya menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimana perusahaan 

menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang 

kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan.   

Menurut Dayle dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah proses 

manajemen yang berupaya memaksimumkan laba (retutns) bagi pemegang 

saham dengan jalan menjalin relasi dengan pelanggan utama (valued customers) 

dan menciptakan keunggulan kompetitif.     

Menurut Melydrum dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah 

proses bisnis yang berusaha menyelaraskan antara sumber daya manusia, 

finansial dan fisik organisasi dengan kebutuhan dan keinginan para pelanggan 

dalam konteks strategi kompetitif.  

Jadi dapat disimpulkan, pemasaran adalah suatu kegiatan perekonomian 

yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 

produk yang telah ditawarkan oleh perusahaan. 

2.2  Pengertian Harga 

Menurut Kotler dan Armstrong (2013:151) Sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar 

konsumen atas manfaat–manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 

jasa tersebut.  Dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah nilai uang yang 

ditentukan oleh penjual barang/jasa dan dibayar oleh pembeli suatu produk 

barang/jasa guna untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli.  

  

Harga menjadi salah satu elemen yang paling penting dalam menentukan 

pangsa pasar dan keuntungan suatu perusahaan. Harga merupakan satu-satunya 

unsur bauran pemasaran yang menimbulkan pemasukan atau pendapatan bagi 

perusahaan, sedangkan ketiga unsur bauran pemasaran yang lainnya (Produk, 
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Distribusi, dan Promosi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). 

Disamping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, 

artinya dapat diubah dengan cepat.   

Kotler & Amstrong (2016:324) mendefinisikan bahwa harga merupakan 

sejumlah uang yang dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah 

nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat atau 

kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa.  

Sebagai salah satu elemen bauran pemasaran, harga membutuhkan 

pertimbangan cermat, sehubungan dengan sejumlah dimensi strategi harga :  

a. Harga merupakan penyataan nilai dari suatu produk (a statment of value). 

Nilai adalah rasio atau perbandingan antara persepsi terhadap manfaat 

(perceived benefits) dengan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan 

produk.  

b. Harga merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi para pembeli. Tidak 

jarang harga dijadikan semaca, indikator kualitas jasa.  

c. Harga adalah determinan untuk permintaan. Berdasarkan hukum permintaan 

(the law of demand), besar kecilnya harga mempengaruhi kualitas produk 

yang dibeli oleh konsumen. Semakin mahal harga, semakin sedikit jumlah 

permitaan atas produk yang bersangkutan dan sebaliknya.  

d. Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba. Harga adalah suatu 

unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan bagi perusahaan, 

yang pada gilirannya berpengaruh pada besar kecilnya laba dan pangsa pasar 

yang diperoleh.  

e. Harga bersifat fleksibel, artinya bisa disesuaikan dengan cepat. Dari empat 

unsur bauran pemasaran tradisional, harga adalah elemen yang paling mudah 

diubah dan diadaptasikan dengan dinamika pasar.    

Dengan demikian, Harga adalah faktor utama dalam bersaing untuk menjual 

barang industri maupun barang konsumen.  Dalam perekonomian harga pasar 
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dari sebuah barang dapat mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga, dan laba atas 

pembayaran faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal dan skill. 

2.2.1  Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Harga 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi harga menurut Kotler dan 

Keller (2010:265) menyatakan bahwa terdapat hubungan atara harga relatif, 

mutu relatif dan iklan relatif, antara lain:  

1. Merek yang mempunyai mutu relatif rata-rata, tetapi dengan anggaran iklan 

relatif tinggi, dapat mengenakan harga yang sangat mahal, konsumen 

bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk produk yang dikena 

daripada untuk produk yang tidak dikenal.  

2. Merek yang mempunyai mutu relatif tinggi dan iklan relatif tinggi 

memperoleh harga yang paling tinggi, sebaliknya merek yang mempunyai 

mutu rendah dan ikln yang rendah menggunakan harga yang paling rendah.  

3. Hubungan positif antata hatga yang tinggi n iklan yang tinggi berlangsung 

paling kuat dalam tahap-tahap akhir siklus hidup bagi pemimpin pasar. 

2.2.2  Indikator Harga 

Mendefinisikan harga sebagai sesuatu yang dapat diukur yang terdiri dari 

beberapa indikator, Ada 4 Indikator Harga Menurut Kotler dan Amstrong 

(2013) bahwa indikator terdiri dari :  

1. Keterjangkauan harga.  

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.  

3. Harga sesuai kemampuan atau Daya saing harga.  

4. Kesesuaian Harga dengan manfaat Produk. 

2.3  Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang 

perlu dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan barang dan jasa. Promosi 
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memegang peranan penting dalam menghubungkan jarak antar pemroduksi 

dengan pengonsumsi. 

Kotler (2010:173) mengemukakan bahwa promosi penjualan adalah 

insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan dari suatu 

produk atau jasa. Sedangkan menurut William J Stanton promosi merupakan 

periklanan, penjualan personal dan lain-lain cara penjualan tujuan promosi 

penjualan.   

Kotler (2010:174) menjelaskan bahwa promosi bertujuan untuk menarik 

konsumen agar mau mencoba produk baru, memancing konsumen agar 

meninggalkan produk pesaing, atau untuk membuat konsumen meninggalkan 

produk yang sudah matang, atau menahan atau member penghargaan pada 

konsumen yang loyal.      

Definisi tersebut dapat mengatakan bahwa dengn mengadakan kegiatan 

promosi dapat menyampaikan berbagai informasi kepada konsumen. Promosi 

juga dapat membantu memperkenalkan konsumen terhadap suatu produk untuk 

dapat memilih produk mana yang diinginkannya melalui pesan yang membujuk, 

mengingatkan, menginformasikan, dan mendorong pengonsumsi untuk membeli 

produk yang ditawarkan. 

2.3.1  Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Promosi 

Dalam merancang promotion mix, marketer harus memperlihatkan 

faktor dasar yang mempengaruhi kegiatan promosi. Adapun faktor-faktor 

yang mempengaruhi Promosi menurut Ali Hasan, (2013.h.611-613) adalah 

sebagai berikut:  

a. Menentukan Tujuan Tujuan Promosi yang dibuat secara berjenjangan 

(skala prioritas) menjadi sangat penting karena menjadi panduan dalam 

perencanaan program Promosi dan pelaksanaan kegiatan Promosi.  

b. Anggaran Promosi Jumlah dana tersedia merupakan faktor penting dalam 

mempengaruhi penggunaan bauran promosi.  

c. Target Pasar Mengidentifikasi segmen pasar yang ingin dicapai dalam 

kampanye promosi harus dibatasi secara terpisah menurut faktor tertentu.  
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d. Persaingan Dalam setiap rencana pemasaran, salah satu unsur yang paling 

penting adalah analisis tentang pesaing dan situasi persaingan dipasar. 

2.3.2 Indikator Promosi 

Menurut Ginting (2011:190) Indikator-indikator promosi sebagai berikut:  

1. Periklanan adalah bentuk presentasi non personal dan promosi barang, jasa 

dan gagasan yang dibayarkan oleh sponsor tertentu.  

2. Penjualan perorangan adalah presentasi perorangan oleh wiraniaga (orang 

bagian sales dan marketting) perusahaan untuk penjualan dan hubungan 

dengan pelanggan.  

3. Promosi penjualan adalah perangsang jangka pendek untuk mendorong 

pembelian atau penjualan barang atau jasa.  

4. Hubungan masyarakat adalah membangun hubungan baik dengan khalayak 

untuk mendapatkan publikasi untuk membuat citra perusahaan yang baik. 

2.4  Pengertian Minat Beli 

Minat Beli Menurut Kotler dan Keller (dalam Suradi et al., 2012), arti 

minat beli konsumen adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen 

mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan 

pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan 

menginginkan suatu produk.       

Swastha dan Irawan (dalam Suradi et al., 2012), mengemukakan faktor-

faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan dan 

emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa 

maka hal itu akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya 

menghilangkan minat. 

Menurut Kotler dan Keller (dalam veronica, 2016:21) “minat beli 

konsumen adalah perilaku konsumen dimana konsumen memiliki keinginan 

dalam memilih dan mengkonsumsi suatu produk”.       

           Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan minat beli adalah perilaku 

konsumen dimana konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan 

mengkonsumsi suatu produk dengan berbagai merek yang berbeda, kemudian 
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melakukan suatu pilihan yang paling disukainya dengan cara membayar uang 

atau dengan pengorbanan. 

2.4.1  Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 

Faktor-faktor yang membentuk minat beli konsumen menurut Kotler dan 

Amstrong (2011 : 29) yaitu :  

a. Sikap orang lain, sejauh mana sikap oranglain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas, sifat 

negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi 

konsumen untuk menuruti keingianan orang lain.  

b. Situasi yang tidak terantisipasi, factor ini nantinya akan dapat mengubah 

pendirian konsumen dalam melakukan pembelian tersebut tergantung dari 

pemikiran konsumen sendiri, apakah konsumen percaya diri dalam 

memutuskan akan memebeli suatu barang atau tidak. Dalam 

melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat membuat 

keputusan pembelian sebagai berikut:  

1. Keputusan merek.  

2. Keputusan pemasok. 

3. Keputusan kuantitas.  

4. Keputusan waktu.  

5. Keputusan metode pembayaran. 

2.4.2  Indikator Minat Beli 

Indikator Minat Beli Adapun indikator dari minat beli menurut 

Ferdinand (2014:129) : 

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang dalam membeli 

produk.  

b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang mereferensikan produk 

kepada orang lain.  
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c. Minat preferensial, yaitu menunjukan perilaku seseorang yang memiliki 

preferensial utama pada produk tersebut. Preferensi ini dapat diganti jika 

terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.  

d. Minat eksploratif, yaitu menunjukan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminati dan mencari informasi 

lain yang akan mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

 


