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2.1 Pemasaran

2.1.1

2.1.2

Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan yang penting di dunia
usaha/bisnis terutama pada suatu perusahaan, pemasaran dimulai
dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh
menjadi keinginan manusia. Proses dalam pemenuhan dan keinginan
ini menjadi konsep dari pemasaran.

Ada beberapa definisi mengenai pemasaran menurut para ahli
yaitu:

1. Menurut Swastha (2011:59) pemasaran merupakan salah satu dari
kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan
mendapatkan laba.

2. Menurut Tjiptono (2016:3) pemasaran adalah individu maupun

organisasi yang mencari respon (baik berupa perhatian,
pembelian, donasi, maupun suara dukungan) dari pihak lain.

3. Menurut Hasan (2013:4) pemasaran adalah  proses
mengidentifikasi, menciptakan dan mengkomunikasikan nilai,
serta memelihara hubungan yang memuaskan pelanggan untuk
memaksimalkan keuntungan perusahaan.

Bauran Pemasaran

Menurut Shinta (2011:76) Marketing mix atau bauran pemasaran
adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, yang
dipadukan oleh firm untuk menghasilkan respon yang diinginkan
pasar sasaran.

Menurut Swastha (2008:74), bauran pemasaran merupakan
variabel-variabel yang dipakai oleh perusahaan sebagai sarana untuk
memenuhi atau melayani kebutuhan dan keinginan konsumen.
Variabel-variabel yang terdapat didalamnya adalah produk, distribusi
dan promosi.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2019:62) bauran pemasaran
adalah serangkaian alat pemasaran (marketing mix) yang digunakan
oleh perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan dalam pasar
sasaran.

Kotler & Keller (2016:77-78) menyatakan ada beberapa variabel
bauran pemasaran yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan
respon yang diinginkannya dari pasar sasaran. Beberapa variabel
dalam kegiatan bauran pemasaran yaitu:

1. Produk (Product)
Kombinasi barang dan jasa yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian, agar produk yang dijual mau dibeli,
digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan
atau kebutuhan konsumen.

2. Harga (Price)
Sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari
memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap
semua pembeli.

3. Tempat (Place)
Tempat meliputi segala aktivitas perusahaan dalam membuat
produk yang akan tersedia untuk konsumen sasaran. Tempat dapat
dikatakan sebagai salah satu aspek penting dalam proses distribusi.
Dalam melakukan distribusi selain melibatkan produsen secara
langsung, melainkan akan melibatkan pula pengecer dan
distributor

4. Promosi (Promotion)
Promosi  adalah  aktivitas  yang  digunakan  untuk
mengkomunikasikan atau memberikan informasi mengenai
produk yang akan dijual kepada konsumen potensial. Selain untuk
mengkomunikasikan informasi mengenai suatu produk, promosi
juga digunakan sebagai sarana untuk membujuk dan
mempengaruhi konsumen untuk mengkonsumsi produk.

2.2 Produk
2.2.1 Pengertian Produk
Menurut Malau (2017:31), produk adalah suatu barang nyata
yang dapat terlihat atau berwujud dan bahkan dapat dipegang yang

dirancang untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen.
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Menurut Tjiptono (2016:176), produk adalah mencakup segala
sesuatu yang memberikan nilai (value) untuk memuaskan kebutuhan
atau keinginan seperti barang fisik, jasa, pengalaman dan ide.

Menurut Firmansyah (2019:2) produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dipakai, dimiliki
atau dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka produk didefinisikan

sebagai segala sesuatu yang memberikan nilai (value) yang dapat
ditawarkan ke pasar sehingga dapat memuaskan keinginan dan

kebutuhan konsumen.

Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:11) kualitas produk adalah
kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini
termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan
pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya.

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.

Menurut Abdullah dan Tantri (2013:159) kualitas produk adalah

kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya.
Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa
kualitas produk adalah kemampuan suatu produk dalam menjalankan

fungsinya sebagai pemenuh kebutuhan dan kepuasan konsumen.

Dimensi Kualitas Produk
Menurut Tjiptono (2016:134) menjelaskan bahwa dimensi
kualitas produk meliputi 8 dimensi yang terdiri dari:

1. Kinerja (Performance), merupakan karakteristik operasi pokok
dari produk inti (core product) yang dibeli. Misalnya: kecepatan,
kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan.

2. Fitur atau ciri-ciri tambahan (Features), yaitu karakteristik
sekunder atau fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu
produk tersebut.
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3. Keandalan (Reability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Confermance to Specifications),
yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi
standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya
standar karakteristik operasional.

5. Daya tahan (Durability), yaitu berkaitan dengan berapa lama
produk tersebut dapat digunakan. Dimensi ini mencakup umur
teknis maupun umur ekonomis.

6. Kenyamanan (Serviceability), meliputi kompetensi, kenyamanan,
kemudahan direparasi, serta penanganan keluhan secara
memuaskan, yang juga mencakup pelayanan reparasi dan
ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

7. Estetika (Esthetics), yaitu daya tarik produk terhadap panca
indera. Misalnya keindahan desain produk, keunikan model
produk dan kombinasi.

8. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality), yaitu citra dan
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.
Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau
ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan
kualitasnya dari aspek harga, iklan, reputasi perusahaan, maupun
negara pembuatnya.

Dari beberapa dimensi tersebut, dimensi kualitas produk yang
dijadikan indikator dalam penelitian ini yaitu diantaranya: Kinerja
(Performance), Keandalan (Reability), Kesesuaian dengan spesifikasi
(Confermance to Specifications), Daya tahan (Durability) dan
Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality).

2.3 Keputusan Pembelian
2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Peter dan Olson (2013:163), keputusan pembelian
adalah proses integrasi yang digunakan untuk mengkombinasikan
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan
memilih satu diantaranya.

Menurut Tjiptono (2014:21), keputusan pembelian merupakan
serangkaian proses yang berawal dari konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu
dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang
kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan
pembelian.
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Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa

keputusan pembelian adalah keputusan yang dimilliki oleh seorang

konsumen untuk membeli barang atau jasa dengan berbagai

pertimbangan-pertimbangan tertentu.

Proses Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (dalam Kurniawan dan Sari,

2017:737) model tahapan dari proses pembelian konsumen melalui
lima tahap, yaitu:

1.

Pengenalan kebutuhan dimulai ketika pembeli menyadari adanya
masalah/kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara
keadaan actual dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan
ini dapat dipicu oleh stimuli internal maupun eksternal.

Pencarian informasi ketika seorang konsumen yang tergerak oleh
stimuli akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi.
Keadaan pencarian informasi yang lebih ringan disebut perhatian
yang memuncak (heightened attention).

. Evaluasi alternatif yaitu bagaimana konsumen memproses

informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat
pertimbangan akhir mengenai nilainya. Konsumen memandang
setiap produk sebagai sekumpulan atribut (a bundle of attributes)
dengan konsumen yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat
yang dicari dan memuaskan kebutuhan tersebut.

Keputusan pembelian yaitu dalam tahap evaluasi, konsumen
membentuk preferensi diantara merek-merek dalam kelompok
pilihan.

Perilaku purnabeli, setelah membeli produk konsumen akan
merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu.
Konsumen juga akan melakukan tindakan purnabeli dan
menggunakan produk tersebut.

Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:188) keputusan pembelian

memiliki dimensi sebagai berikut:

1.

Pilihan produk, dalam hal ini perusahaan harus memusatkan
perhatiannya kepada orang-orang yang berniat membeli sebuah
produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Konsumen
dapat mengambil keputusan untuk memilih sebuah produk dengan

pertimbangan:
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Keunggulan produk, yaitu tingkat kualitas diharapkan oleh
konsumen pada produk yang dibutuhkan dari beragam pilihan
yang ada.

Manfaat produk, yaitu tingkat kegunaan yang dapat diperoleh
konsumen pada tiap pilihan produk untuk memenuhi
kebutuhannya.

Pemilihan produk, yaitu pilihan konsumen pada produk yang
akan dibelinya sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan

manfaat yang akan diperolehnya.

2. Pilihan merek, konsumen harus menjatuhkan pilihan pada merek

apa yang akan dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui

bagaimana cara konsumen menjatuhkan pilihan terhadap sebuah

merek yaitu:

a.

Ketertarikan pada merek, yaitu ketertarikan pada citra merek
yang sudah melekat pada produk yang dibutuhkan.

Kebiasaan pada merek, yaitu konsumen memilih produk
dengan merek tertentu, karena telah terbiasa dengan merek
tersebut pada produk yang dibeli.

Kesesuaian harga, yaitu konsumen selalu mempertimbangkan
harga yang sesuai dengan kualitas dan manfaat produk yang

akan diperoleh.

3. Pilihan penyalur, konsumen harus menentukan penyalur mana

yang dipilih untuk membeli produk. Dalam hal ini konsumen

memilih penyalur dapat dikarenakan faktor lokasi yang dekat,

harga yang murah, tersedianya barang yang lengkap dan

kenyamanan pada saat membeli.

a.

Kemudahan untuk mendapatkan produk yang diinginkan,
konsumen akan merasa lebih nyaman jika lokasi
pendistribusian produk mudah dijangkau dalam waktu yang

singkat.
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b. Pelayanan yang diberikan, dengan pelayanan yang baik maka

akan menimbulkan kenyamanan konsumen sehingga
konsumen akan selalu memilih lokasi tersebut.

Ketersediaan barang, kebutuhan dan keinginan konsumen
terhadap produk tidak dapat dipastikan kapan terjadi namun
dengan ketersediaan barang yang memadai pada penyalur akan
membuat konsumen memilih untuk melakukan pembelian di

tempat tersebut.

4. Waktu pembelian, pada saat konsumen menentukan waktu

pembelian dapat berbeda-beda yaitu:

a.

Kesesuaian dengan kebutuhan, ketika merasa butuh sesuatu
dan merasa perlu melakukan pembelian.

Keuntungan yang dirasakan, ketika konsumen membeli
kebutuhannya akan suatu produk pada saat tertentu, maka pada
saat itu konsumen akan merasakan keuntungan sesuai dengan
kebutuhannya melalui produk yang dibeli.

Alasan pembelian, setiap produk memiliki alasan untuk
memenuhi  kebutuhan konsumen pada saat konsumen

membutuhkan.

5. Jumlah pembelian, konsumen dapat menentukan kuantitas barang

yang akan dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan

banyaknya produk yang sesuai dengan keinginan konsumen yang

berbeda-beda. Karena konsumen akan menentukan:

a.

Keputusan jumlah pembelian, selain keputusan pada pilihan
merek yang ditentukan konsumen, konsumen juga dapat
menentukan kuantitas barang yang akan dibeli.

Keputusan pembelian untuk persediaan, dalam hal ini
konsumen memilih produk selain untuk memenuhi
kebutuhannya juga melakukan beberapa tindakan persiapan
dengan sejumlah persediaan produk yang dibutuhkan pada saat

mendatang.
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6. Metode pembayaran, konsumen dapat menentukan metode
pembayaran yang akan digunakan pada saat transaksi pembelian.
Konsumen mungkin akan menggunakan cara pembayaran: bayar
tunai, cek, kartu kredit, kartu debit, kartu ATM, kredit melalui

Lembaga keuangan dan kredit melalui toko.

Dimensi keputusan pembelian yang dijadikan indikator dalam
penelitian ini yaitu Pilihan produk, Pilihan Merek, Pilihan Penyalur,

Jumlah pembelian, Waktu pembelian dan Metode Pembayaran.



