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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran adalah proses sosial dan majerial yang membuat 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta 

inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan 

nilai dengan orang lain. 

Menurut (Sedjati, 2018), mendefenisikan bahwa pemasaran 

mengandung arti segala usaha atau aktifitas dalam menyampaikan 

barang atau jasa para produsen kepada konsumen, dimana kegiatan 

tersebut ditunjukan untuk memuaskan  kebutuhan dan keinginan 

dalam cara tertentu yang disebut pertukaran. 

 

2.1.2 Tujuan Pemasaran 

Tujuan pemasaran dalam perilaku konsumen yaitu : 

1. Menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial 

2. Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit 

3. Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan       

pelanggan 

4. Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi lesu pasar 

5. Membedakan serta mengunggulkan produk dibanding produk 

pesaing 

6. Membentuk citra produk di mata konsumen sesuai dengan yang 

diinginkan 

 

2.1.3 Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran terdiri dari empat unsur yaitu, produk, harga, 

promosi, dan distribusi. Adapun pengertian dari masing-masing 

bauran pemasaran adalah sebagai berikut : 
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1. Produk 

 Suatu kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan 

 kepada pasar sasaran. 

2. Harga 

 Merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk 

 memperoleh suatu produk. 

3. Distribusi 

 Kegiatan perusahaan utnuk membuat produk tersedia bagi pasar 

 sasaran. 

4. Promosi 

Merupakan aktivitas menyampaikan atau menawarkan manfaat 

produk dan membujuk konsumen agar membeli produk yang 

ditawarkan. 

 

2.2 Kualitas Produk 

2.2.1 Pengertian Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Amstrong (2015:224) kualitas produk 

adalah bagaimana produk tersebut memiliki nilai yang dapat 

memuaskan konsumen baik secara fisik  maupun secara psikologis 

yang menunjukan pada atribut atau sifat-sifat yang terdapat dalam 

suatu barang atau hasil. 

Menurut Assauri (2015:90) kualitas produk merupakan 

faktor-faktor yang terdapat pada suatu barang atau hasil yang 

menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan untuk 

apa barang atau hasil dimaksudkan. 

Kualitas produk merupakan hal penting yang harus 

diusahakan oleh setiap perusahaan apabila menginginkan produk 

yang dihasilkan dapat bersaing di pasar. Ini dikarenakan kemampuan 

ekonomi dan tingkat pendidikan masyarakat cenderung meningkat, 

sehingga sebagian masyarakat semakin kritis dalam mengkonsumsi 

suatu produk. Konsumen selalu ingin mendapatkan produk 
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berkualitas sesuai dengan harga yang dibayarkan. Walaupun terdapat 

sebagian masyarakat yang berpendapat bahwa produk yang mahal 

adalah produk yang berkualitas. 

 

2.2.2 Dimensi Kualitas Produk 

Menurut Garvin dalam (Laksana, 2019) menemukan 8 

dimensi kualitas produk yang terdiri dari: 

1. Performonce (performasi) berkaitan dengan aspek fungsional 

dari produk itu dan merupakan karakteristik utama yang 

dipertimbangkan pelanggan ketika ingin membeli suatu produk, 

yaitu meliputi Faster (lebih cepat) berkaitan dengan dimensi 

waktu yang menggambarkan kecepatan dan kemudahan atau 

bagaimana untuk memperoleh produk ini, dan aspek Cheaper 

(lebih murah) berkaitan dengan  dimensi biaya yang 

menggambarkan harga atau ongkos dari suatu produk yang 

harus dibayarkan oleh pelanggan. 

2. Feature (keistimewaan tambahan) merupakan aspek kedua dari 

performasi yang menambah fungsi dasar berkatian dengan 

pilihan-pilihan dan pengembangannya. 

3. Realibility (kehandalan) berkaitan dengan tingkat probabilitas 

atau periode waktu tertentu, dengan demikian kehandalan 

merupakan karakteristik yang mereflesikan kemungkinan atau 

probabilitas tingkat keberhasilan dalam penggunaan produk ini. 

4. Conformance (konformasi) berkaitan dengan tingkat kesesuaian 

produk terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya 

berdasarkan keinginan pelanggan, konformasi merefleksikan 

derajat dimana karakteristik desain produk dan karakteristik 

operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan, serta sering 

didefinisikan sebagai konformasi terhadap kebutuhan 

(Conformance to Requierements). 

5. Durability (daya tahan) merupakan ukuran masa pakai suatu 

produk karakteristik ini berkaitan dengan daya tahan produk itu. 

6. Service Ability (kemampuan pelayanan) merupakan 

karakterisitik yang berkaitan dengan kecepatan, 

keramahan/kesopanan, kompetensi, kemudahan serta akurasi 

dalam perbaikan. 

7. Aesthetics (estetika) merupakan karakteristik yang bersifat 

subyektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan 

referensi atau pilihan individual.  Dengan demikian estetika dari 

suatu produk lebih banyak berkaitan dengan perasaan pribadi 

dan mencakup karakteristik tertentu. 

8. Perceived Quality (kualitas yang dirasakan) bersifat subyektif 

berkaitan dengan perasaan pelanggan dalam mengkonsumsi 

produk. 
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2.2.3 Faktor yang mempengaruhi kualitas produk 

Menurut Sofian Assauri (2012) hal yang dapat 

mempengaruhi secara langsung mengenai kualitas produk disebut 

dengan sembilan bidang dasar atau 9M, yaitu : 

a. Market (Pasar) 

 Jumlah produk yang berkualitas yang dipasarkan oleh 

seseorang atau perusahaan terus bertumbuh pada laju 

pertumbuhan yang eksplosif. Konsumen disarankan untuk 

mempercayai bahwa terdapat sebuah produk yang mampu 

memenuhi hampir semua kebutuhannya. Pada saat ini konsumen 

menginginkan dan mendapatkan produk yang lebih baik untuk 

dapat memenuhi kebutuhannya. Ruang lingkup pasar menjadi 

lebih luas serta secara fungsional lebih difokuskan pada barang 

yang ditawarkan. Dengan bertambahnya jumlah perusahaan, 

pasar berubah menjadi bertaraf internasional. Pada akhirnya, 

bisnis harus dapat menyesuaikan dengan kondisi yang ada 

dengan cepat. 

b. Money (Uang) 

 Betambahnya jumlah persaingan di dalam berbagai bidang 

seiring dengan fluktuasi ekonomi dunia menyebabkan 

menurunnya batas keuntungan. Pada waktu yang sama, 

kebutuhan akan otomatisasi dan ketepatan strategi menyebabkan 

pengeluaran biaya dengan jumlah yang besar untuk proses dan 

perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pabrik, yang 

dibayar dengan naiknya jumlah produktivitas, menimbulkan 

kerugian dalam jumlah yang besar dalam memproduksi, hal 

tersebut disebabkan oleh barang perkiraan dan pengulangan 

kerja yang sangat serius. Kenyataan ini menjadi perhatian para 

manajer di bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari “titik 

lunak” tempat biaya operasional dan kerugian dapat diturunkan 

guna memperbaiki laba. 
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c. Management (Manajemen) 

Tanggung jawab mengenai kualitas telah didistribusikan 

melalui beberapa kelompok khusus. Pada saat ini bagian 

pemasaran dengan fungsi perencanaan produknya, harus dapat 

membuat persyaratan produk. Bagian perancangan bertanggung 

jawab untuk menciptkan produk yang dapat memenuhi 

perysaratan tersebut. Bagian produk mengembangkan dan 

memperbaiki kembali proses agar mampu memberikan 

kemampuan yang cukup dalam menciptakan produk yang sesuai 

dengan spesifikasi rancangan. Bagian pengendalian kualitas 

merencanakan pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses 

yang mampu menjamin bahwa hasil akhir sebuah produk dapat 

memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas pelayanan, setelah 

produk sampai di tangan konsumen menjadi bagian terpenting 

dari keseluruhan produk. Hal ini membuat beban manajemen 

puncak semakin kesulitan dalam mengakolokasikan tanggung 

jawab yang tepat untuk mengvauluasi penyimpangan dari 

standar kualitas. 

d. Man (Manusia) 

Pertumbuhan yang cepat dalam ilmu pengetahuan teknis 

dan pembuatan seluruh bidang baru seperti elektronika 

komputer, menciptakan permintaan dalam jumlah besar akan 

karyawan dengan pengetahuan khusu. Pada saat yang sama 

kondisi seperti ini dapat menciptakan permintaan untuk ahli 

sistem teknik yang akan mengajak semua bidang tertentu untuk 

bersama-sama dalam merencanakan, menciptakan dan 

mengoperasikan berbagai sisttem yang akan menciptakan hasil 

yang diinginkan. 

e. Motivation (Motivasi) 

Penelitian mengenai motivasi manusia menunjukkan bahwa 

untuk memperoleh hadiah dalam bentuk tambahan upah, para 
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pekerja saat ini memerlukan sesuatu yang dapat memperkuat 

rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan 

bahwa mereka secara personal memerlukan apresiasi atas 

tercapinya tujuan perusahaan.  

f. Material (Bahan) 

Karena biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli 

teknik memutuskan untuk memilih bahan dengan batasan yang 

lebih ketat dari yang sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan 

menjadi lebih ketat dan keberagaman bahan menjadi lebih besar. 

g. Mechine and Mecanization (Mesin dan Mekanik) 

Permintaan perusahaan untuk dapat mencapai berkurangnya 

baiya dan volume produksi untuk memuaskan konsumen telah 

mendorong penggunaan sejumlah perlengkapan pabrik menjadi 

lebih rumit dan tergantung pada kualitas bahan yang 

dimasukkan ke dalam mesin tersebut. Kualitas yang baik 

menjadi faktor penentu dalam memelihara waktu kerja mesin 

agar fasilitas yang ada didalamnya dapat digunakan 

sebagaimana mestinya. 

h. Moden Information Metode (Metode Informasi Modern) 

Perkembangan dalam hal teknologi komputer membuka 

kemungkinan untuk dapat mengumpulkan, menyimpan, 

mengambil kembali, memanipulasi informasi dalam skala yang 

tidak dapat dibayangkan sebelumnya. Teknologi informasi saat 

ini menyediakan cara untuk mengendalikan mesin dan proses 

selama proses produksi serta mengendalikan produk bahkan 

setelah produk sampai ke pelanggan. 

i. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proes Produksi) 

Kemajuan perancangan produk yang semakin pesat, 

membutuhkan pengendalian yang lebih ketat dalam seluru 

proses pembuatan produk. Meningkatnya persyaratan prestasi 
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yang lebih tinggi untuk sebuah produk menekankan pentingnya 

keamanan dan daya tahan produk. 

 

2.3 Harga 

2.3.1 Pengertian Harga 

Menurut Kotler dan Keller (2008:345), harga adalah jumlah 

uang yang harus dibayar pelanggan untuk produk itu, sedangkan 

menurut Kotler & Amstrong (2012), harga merupakan sejumlah uang 

yang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dari nilai 

yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau 

menggunakan produk atau jasa tersebut. 

 Harga merupakan salah faktor penentu konsumen dalam 

menentukan suatu keputusan pembelian terhadap suaut produk 

maupun jasa. Terutama apabila produk atau jasa yang akan dibeli 

terseubt merupakan kebutuhan sehari-hari seperti makanan, 

minuman dan kebutuhan pokok lainnya, konsumen akan sangat 

memperhatikan harganya. Pengusaha perlu untuk memperhatikan hal 

ini, karena dalam persaingan usaha, harga yang ditawarkan oleh 

pesaing bisa lebih baik. Hal ini menyebabkan dalam penentuan harga 

produk atau jasa yang dijual, baik perusahaan besar maupun usaha 

kecil sekalipun harus memperhatikan konsumen dan para 

pesaingnya. 

Konsumen dalam melakukan pembelian faktor harga 

merupakan faktor yang lebih dulu diperhatikan, kemudian 

disesuaikan dengan kemampuannya sendiri. Harga dapat 

diklasifikasikan menjadi tiga, yaitu: mahal, sedang, dan murah. 

  

2.3.2 Indikator Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 314) menjelaskan ada 

empat ukuran yang mencirikan harga yaitu : 

1. Keterjangkauan harga 
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Aspek penetapan harga yang diberikan oleh produsen / penjual 

yang   sesuai dengan kemampuan beli konsumen. 

2. Daya saing harga 

Penawaran harga yang diberikan oleh produsen / penjual berbeda 

danbersaing dengan yang diberikan oleh produsen lain, pada satu 

jenis produk yang sama. 

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Aspek penetepan harga yang dilakukan oleh produsen / penjual 

yang sesuai dengan kualitas produk yang dapat diperoleh oleh 

konsumen. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual 

yang sesuai dengan manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari 

produk yang dibeli. 

 

2.4 Minat Beli 

2.4.1 Pengertian Minat Beli  

Menurut Fandy Tjiptono (2015:140) menyatakan bahwa 

minat beli konsumen mencerminkan hasrat dan keinginan konsumen 

untuk membeli suatu produk. 

 

      2.4.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi Minat Beli  

Konsumen dimanapun dan kapanpun akan dihadapkan 

dengan sebuah keputusan untuk melakukan transaksi pembelian. 

Dimana konsumen akan membandingkan atau mempertimbangkan 

satu barang dengan barang yang lainnya untuk mereka konsumsi.  

Beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen 

(Kotler dan Keller 2009) yaitu : 

a. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain 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 keinginan 

orang lain. 

b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan 

dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. 

Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri,apakah dia 

percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau 

tidak. 
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      2.4.3 Indikator Pengukuran Minat Beli Konsumen 

Menurut Ferdinand (2006), minat beli dapat di identifikasikan 

melalui indikator-indikator sebagai berikut : 

a. Minat transaksional 

    Kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

b. Minat refensial 

Kecenderungan seseorang untuk merekomendasi produk kepada 

oranglain. 

c. Minat eksploratif 

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

 mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 

mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk 

tersebut. 

 


