BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran (marketing) berasal dari kata market(pasar). Pemasaran
merupakan faktor dimana usaha suatu perusahaan untuk menjalankan
bisnisnya, terutama yang berhubungan dengan konsumen.

Menurut Kotler dalam Sunyoto, (2014:220) “pemasaran (marketing)
adalah suatu kegiatan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka
dengan melalui proses pertukaran”.

2.1.2 Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran merupakan falsafah perusahaan yang menyatakan
bahwa keinginan pembeli adalah syarat utama untuk kelangsungan hidup
perusahaan. Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap
keinginan dan kebutuhan konsumen.

Menurut Assauri, (2017:81) “konsep pemasaran adalah suatu falsafah
manajemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan
dan keinginan konsumen dengan didukung oleh kegiatan pemasaran
terpadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan konsumen sebagai
kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya mencapai tujuan yang
ditetapkan sebelumnya”.

2.2 Produk
2.2.1 Pengertian Produk

Pengertian produk secara umum adalah segala sesuatu yang mampu
dihasilkan dari proses produksi berupa barang ataupun jasa yang nantinya
bisa diperjual belikan di pasar.

Menurut Kotler & Keller (2009:4) “Produk adalah segala sesuatu
yang dapat di tawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan
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atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang,
tempat, property, organisasi, informasi dan ide”.

2.2.2 Klasifikasi Produk

Menurut  Tjiptono dalam Perianti, (2017:11) Produk dapat
diklasifikasikan ke dalam dua kelompok utama yaitu:

a. Barang

Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat

diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan dan

diperlakukan fisik lainya. Ditinjau dari aspek daya tahanya, terdapat
dua macam barang yaitu

Barang tidak tahan lama (Nondurable Goods) barang tidak tahan adalah

barang yang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau

beberapa kali pemakaian.

1) Barang tidak tahan lama (Nondurable Goods) barang tidak tahan
adalah barang yang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi
dalam satu atau beberapa kali pemakaian.

2) Barang tahan lama (Durable Goods)Barang tahan lama merupakan
barang berwujud yang biasanya bisa bertahan lama dengan
pemakaian (umur ekonominya untuk pemakaian normal adalah satu
tahun atau lebih).

b. Jasa

Jasa merupakan aktifitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk
dijual.  Contoh: bengkel reprasi, salon kecantikan, kursus, hotel,
lembaga pendidikan dan lain-lain. Selain berdasarkan daya tahannya,
produk umumnya juga diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya
dan untuk apa produk tersebut dikonsumsi. Berdasarkan Kriteria ini,
produk dapat dibedakan menjadi barang konsumen (Consumer goods)
dan barang industry (Industrial Goods).

1) Barang Konsumen
Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk
kepentingan konsumen akhir sendiri (Induvidu dan rumah tangga),
bukan tujuan untuk bisnis. Umumnya barang konsumen dapat
diklasifikasikan menjadi empat jenis, yaitu Convenience goods,
shooping goods, Specialty goods dan Unsought goods yaitu:

a. Convenience Goods
Convenience goods merupakan barang yang pada umumnya
memiliki frekuensi pembelian tinggi (Sering dibeli), dibutuhkan
dalam waktu segera dan hanya memerlukan Usaha yang
minimum (sangat kecil) dalam pembandingan dan pembelianya.
Contoh: Beras, minyak, sabun, pasta gigi dan lain-lain.
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b. Shopping Goods
Shoping goods adalah barang-barang yang dalam proses
pemilihan dan pembelianya dibandingkan oleh konsumen
diantara berbagai alternative yang tersedia. Contoh: Alat-alat
rumah tangga, pakian dan furniture.

c. Speciallly Goods
Specialy goods adalah barang-barang yang memiliki
karakteristik atau identifikasi merek yang unik dimana
seklompok konsumen bersedia melakukan usaha khusus untuk
membelinya. Umumnya jenis barang terdiri atas barang-barang
mewah dengan merek dan model spesifik, seperti mobil
lamborgini, pakaian rancangan seperti Chistian Dior dan
Versace.

d. Unshought Goods merupakan barang-barang yang tidak
diketahui konsumen atau kalaupun sudah diketahui, tetapi pada
umumnya belum terpkirkan untuk membelinya.

2) Barang Industri konsumen bisnis

Barang Industri adalah barang-barang yang dikonsumsi oleh

industriawan (konsumen antara atau konsumen bisnis) untuk

keperluan sealain dikonsumsi langsung yaitu:

a) Untuk diubah, diproduksi menjadi barang lain kemudian dijual
kembali (oleh produsen)

b) Untuk dijual kembali (oleh pedagang) tanpa dilakukan
transformasi fisik (proses produksi).

2.3 Dimensi Kualitas Produk

Menurut Tjiptono, (25-26: 2008) “kualitas mencerminkan semua dimensi

penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Kualitas
suatu produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi-dimensinya”.
Dimensi kualitas produk adalah:

1.

2.

Performance (Kkinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari
sebuah produk.

Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar
frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya
produk.

Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh
mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi
tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap
produk.
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Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.
Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.
Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari
penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat
kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas
produk yang bersangkutan.

Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta
kompetensi dan keramahtamahan staf layanan.

Berdasarkan dimensi-dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa suatu dimensi

kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan untuk bisa

memuaskan pelanggan sesuai harapan, adapun dimensi kualitas produk meliputi

Kinerja, estetika, keistimewaan, kehandalan, dan juga kesesuaian.

2.4 Keputusan Pembelian

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. keputusan
seorang pembeli juga dipengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya, termasuk
usia, pekerjaan, keadaan ekonomi.

Menurut Kotler & Armstrong, (2016:177) “keputusan pembelian
sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how individual, groups,
and organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas, or
experiences to satisfy their needs and wants. yang artinya Keputusan
pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen
yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka”.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembelian adalah kegiatan individu, kelompok dan organisasi memilih,
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membeli, menggunakan . Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh ciri
kepribadianya .
2.4.2 Aspek-Aspek Keputusan Pembelian

Menurut Swastha, (1998: 105) aspek-aspek yang mengacu pada teori
pengambilan keputusan membeli yaitu:

a) Aspek rasional Konsumen mengambil keputusan untuk membeli produk
dengan penuh kesadaran dan mempertimbangkan semua alternative
yang ada untuk mendapatkan keuntungan yang maksimal.

b) Aspek emosional Konsumen mengambil keputusan untuk membeli
produk dengan dorongan perasaan, naluri dan pengenalan sebelumnya.

c) Aspek behavioralKonsumen mengambil keputusan untuk membeli
produk dengan mempertimbangkan sejumlah pendapat dan tekanan dari
lingkungan eksternal.

Jadi aspek dalam keputusan membeli sangatlah penting untuk konsumen

dalam memilih sebuah produk. Karena aspek-aspek tersebut dapat
mempengaruhi  konsumen dalam memilih produk dan akhirnya
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Berdasarkan pendapat
diatas, maka dapat disimpulkan bahwa aspek-aspek dalam pengambilan
keputusan membeli adalah aspek rasional, aspek emosional dan aspek
behavioral.

2.4.3 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Morissan, ( 2010:111) Faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian adalah:

a) Sikap orang lainSejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif
yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu intensitas
sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen, dan
motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin
gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang tersebut dengan
konsumen, semakin besar konsumen akan mengubah niat pembeliannya.
Keadaan sebaliknya juga berlaku: pilihan seseorang membeli merk akan
meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat menyukai merk
yang sama. Pengaruh orang lain menjadi rumit saat beberapa orang yang
dekat dengan pembeli memiliki pendapat yang berlawanan dan pembeli
ingin menyenangkan mereka semua.

b) Situasi tidak terantisipasi Seseorang mungkin kehilangan pekerjaannya
yang menyebabkan ia harus membeli produk lain yang dirasa lebih
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mendesak, atau seorang pelayan toko yang dimintakan pendapatnya
ternyata mematahkan semangat konsumen untuk membeli produk yang
diinginkan dan menyarankan produk brand lain.

2.4.4. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kolter & Keller, (2012:479) ada enam indikator keputusan

pembelian, yaitu:

1.

Pemilihan Produk (Product Choice)

Konsumen menentukan produk mana yang akan dibeli, konsumen
akan membeli produk yang memiliki nilai baginya. Perusahaan harus
mengetahui produk seperti apa yang diinginkan konsumen.

Pemilihan Merek (Brand Choice)

Konsumen harus menentukan merek mana yang akan dibeli, setiap
merekmemiliki  perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harusmengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah
merek.

Pemilihan Saluran Pembelian (Dealer Choice)

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang
akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal
menentukan penyalur,dapat dikarenakan faktor lokasi yang dekat,
harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan
berbelanja, dan keleluasaan tempat.

Penentuan Waktu Pembelian (Purchase Timing) Keputusan konsumen
dalam pemilihan waktu pembelian dapat berbeda-beda.

Jumlah Pembelian Konsumen dapat mengambil keputusan tentang
seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat.
Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu jenis produk.
Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk
sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli.
Metode Pembayaran.Konsumen dapat mengambil keputusan tentang
metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan
keputusan konsumen menggunakan produk atau jasa. Saat ini
keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya aspek budaya,
lingkungan, dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian sehingga
memudahkan konsumen untuk melakukan transaksi baik di dalam
maupun di luar rumah.



