BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Swastha dan Irawan (2008:5) ‘“Pemasaran adalah sebagai
suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa kepada kelompok pembeli.”

Pendapat lain dikemukakan oleh Sunyoto (2013:19) “Pemasaran adalah
kegiatan manusia yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
langganan melalui proses pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan
dengan perusahaan.

Sedangkan menurut Stanton (dikutip Swastha, 2008:5) “Pemasaran
adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan
untuk  merencanakan, menentukan  harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada

pembeli yang ada maupun pembeli potensial.”

2.2 Pengertian Produk

Menurut Umar (2002:31) “Produk adalah suatu yang dapat ditawarkan
ke pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dibeli, digunakan atau
dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan.”
Pengertian produk lainnya dikemukakan oleh Swastha dan Irawan (2008:165)
“Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak
dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan
pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli
untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya.”

Menurut Kotler dan Armstrong (2001:346) “Produk adalah sebagai
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapat perhatian,
dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan.”
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Sedangkan menurut Tjiptono (2008:95) “Produk merupakan segala

sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari,

dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau

keinginan pasar yang bersangkutan.”

2.3 Kualitas Produk

23.1

2.3.2

Pengertian Kualitas Produk

Menurut Mowen dan Minor (2002:90) “Kualitas produk (product
quality) didefinisikan sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan atas
kebaikan kinerja barang atau jasa. Isu utama dalam menilai kinerja produk
adalah dimensi apa yang digunakan konsumen untuk melakukan
evaluasinya.”

Menurut Kotler dan Keller (2006:138) “Quality is the totality of
features and characteristics of a product or service that bear on its ability
to satisfy stated or implied needs.” Yang artinya adalah “Kualitas adalah
totalitas fitur dan karakteristik dari produk atau jasa yang menanggung
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau
tersirat.

Menurut Goetsch dan Davis (dikutip Tjiptono dan Diana, 2002:04)

“Kualitas adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk,
jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi

harapan.”

Dimensi Kualitas Produk

Menurut Garvin (dikutip Tjiptono, 2008:25), dalam mengevaluasi
kepuasan terhadap produk, jasa, atau perusahaan tertentu, konsumen
umumnya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi. Faktor yang sering
digunakan dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu produk
manufaktur antara lain meliputi:

1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti
(core product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar,
jumlah penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan kenyamanan
dalam mengemudi, dan sebagainya.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), karakteristik sekunder
atau pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterioor seperti
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dash board, AC, sound system, door lockk system, power steering, dan
sebagainya.

3. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering
ngadat/macet/rewel/rusak.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu
sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-
standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar
keamanan dan emisi terpenuhi, seperti ukuran as roda untuk truk
tentunya harus lebih besar daripada mobil sedan.

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut
dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun
umur ekonomis penggunaan mobil. Umumnya daya tahan mobil
buatan Amerika atau Eropa lebih baik daripada mobil buatan Jepang.

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah
direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan
yang diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga
selama proses penjualan hingga purna jual, yang juga mencakup
pelayanan reparasi dan ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya
bentuk fisik mobil yang menarik, model/desain yang artistik, warna
dan sebagainya.

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

Pendapat lain disampaikan oleh Sviokla (dikutip Lupiyoadi,
2011:176), selain dari segi biaya, kualitas memiliki delapan dimensi
pengukuran yang terdiri atas aapek-aspek sebagai berikut:

1. Kinerja (performance). Kinerja di sini merujuk pada karakter produk
inti yang meliputi merek, atribut-atribut yang dapat diukur, dan aspek-
aspek kinerja individu. Kinerja beberapa produk biasanya didasari
oleh pretensi subjektif pelanggan yang pada dasarnya bersifat umum.

2. Keragaman produk (features). Dapat berbentuk produk tambahan dari
suatu produk inti yang dapat menambah nilai suatu produk.
Keragaman produk biasanya diukur secara subjektif oleh masing-
masing individu (dalam hal ini konsumen) yang menunjukkan adanya
perbedaan kualitas suatu produk (jasa). Dengan demikian,
perkembangan kualitas suatu produk menuntut karakter fleksibilitas
agar dapat menyesuaikan diri dengan permintaan pasar.

3. Keandalan (reliability). Dimensi ini berkaitan dengan timbulnya
kemungkinan suatu produk mengalami keadaan tidak berfungsi
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(malfunction) pada suatu periode. Keandalan suatu produk yang
menandakan tingkat kualitas sangat berarti bagai konsumen dalam
memilih produk. Hal ini menjadi semakin penting mengingat besarnya
biaya penggantian dan pemeliharaan yang harus dikeluarkan apabila
produk yang dianggap tidak andal mengalami kerusakan.

Kesesuaian (conformance). Dimensi lain yang berhubungan dengan
kualitas suatu barang adalah kesesuaian produk dengan standar dalam
industrinya. Kesesuaian suatu produk dalam industri jasa diukur dari
tingkat akurasi dan waktu penyelesaian termasuk juga perhitungan
kesalahan yang terjadi, keterlambatan yang tidak dapat diantisipasi,
dan beberapa kesalahan lain.

Ketahan atau daya tahan (durability). Ukuran ketahanan suatu produk
meliputi segi ekonomis maupun teknis. Secara teknis, ketahanan suatu
produk didefinisikan sebagai sejumlah kegunaan yang diperoleh
seseoran sebelum mengalami penurunan kualitas. Secara ekonomis,
ketahanan diartikan sebagai usia ekonomis suatu produk dilihat dari
jumlah kegunaan yang diperoleh sebelum terjadi kerusakan dan
keputusan untuk mengganti produk.

Kemampuan pelayanan (serviceability). Kemampuan pelayanan bisa
juga disebut dengan kecepatan kompetensi, kegunaan, dan kemudahan
produk untuk diperbaiki. Dimensi ini menunjukkan bahwa konsumen
tidak hanya memerhatikan adanya penurunan kualitas produk tetapi
juga waktu sebelum produk disimpan, penjadwalan pelayanan, proses
komunikasi dengan staf, frekuensi pelayanan perbaikan akan
kerusakan produk, dan pelayanan lainnya.

. Estetika (aesthetics). Estetika merupakan dimensi pengukuran yang
paling subjektif. Estetika suatu produk dilihat dari bagaimana suatu
produk terdengar oleh konsumen, bagaimana penampilan luar suatu
produk, rasa, maupun bau. Dengan demikian, estetika jelas merupakan
penilaian dan refleksi yang dirasakan oleh konsumen.

Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality). Konsumen tidak
selalu memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut
produk (jasa). Namun umumnya konsumen memiliki informasi
tentang produk secara tidak langsung, misalnya melalui merek, nama,
dan negara produsen. Ketahanan produk misalnnya, dapat menjadi hal
yang sangat kritis dalam pengukuran kualitas produk.

Sedangkan menurut  Martinich  (dikutip  Yamit, 2001:11),

mengemukakan spesifikasi dari dimensi kualitas produk yang relevan

dengan pelanggan dapat dikelompokkan dalam enam dimensi, yaitu:

1. Performance. Hal yang paling penting bagi pelanggan adalah apakah

kualitas produk menggambarkan keadaan yang sebenarnya atau apakah
pelayanan diberikan dengan cara yang benar.
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2. Range and Type of Features. Selain fungsi utama dari suatu produk
dan pelayanan, pelanggan sering kali tertarik pada kemampuan atau
keistimewaan yang dimiliki produk dan pelayanan.

3. Reliability and Durability. Kehandalan produk dalam penggunaan
secara normal dan beberapa lama produk dapat digunakan hingga
perbaikan diperlukan.

4. Maintainability and Serviceabiliy. Kemudahan untuk pengoperasian
produk dan kemudahan perbaikan maupun ketersediaan komponen
pengganti.

5. Sensory Characteristics. Penampilan, corak, rasa, daya tarik, bau,
selera dan beberapa faktor lainnya mungkin menjadi aspek penting
dalam kualitas.

6. Ethical Profile and Image. Kualitas adalah bagian terbesar dari kesan
pelanggan terhadap produk dan pelayanan.

Perspektif Kualitas Produk

Garvin  (dikutip Yamit, 2001:09) mengindentifikasikan lima
pendekatan perspektif kualitas yang dapat digunakan oleh para prakitisi
bisnis, yaitu:

1. Transcendental Approach. Kualitas dalam pendekatan ini adalah
sesuatu yang dapat dirasakan, tetapi sulit didefinisikan dan
dioperasionalkan maupun diukur. Perspektif ini umumnya diterapkan
dalam karya seni seperti seni musik, seni tari, seni drama dan seni
rupa. Untuk produk dan jasa pelayanan, perusahaan dapat
mempromosikan dengan menggunakan pernyataan-pernyataan seperti
kelembutan dan kehalusan kulit (sabun mandi), kecantikan wajah
(kosmetik), pelayanan prima (bank) dan tempat berbelanja yang
nyaman (mall). Defini seperti ini sangat sulit untuk dijadikan sebagai
dasar perencanaan dalam manajemen kualitas.

2. Product-based Approach. Kualitas dalam pendekatan ini adalah suatu
karakteristik atau atribut yang dapat diukur. Perbedaan kualitas
mencerminkan adanya perbedaan atribut yang dimiliki produk secara
objektif, tetapi pendekatan ini tidak dapat menjelaskan perbedaan
dalam selera dan preferensi dalam manajemen kualitas.

3. User-based Approach. Kualitas dalam pendekatan ini didasarkan pada
pemikiran bahwa kualitas tergantung pada orang yang memandangnya,
dan produk yang paling memuaskan preferensi seseorang atau cocok
dengan selera (fitnes for used) merupakan produk yang berkualitas
paling tinggi. Pandangan yang subjektif ini mengakibatkan konsumen
yang berbeda meimiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula,
sehinggan kualitas bagi seseorang adalah kepuasan maksimum yang
dapat dirasakannya.

4. Manufacturing-based Approach. Kualitas dalam pendekatan ini adalah
bersifat supply-based atau dari sudut pandang produsen yang
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mendefinisikan kualitas sebagai sesuatu yang sesuai dengan
persyaratannya (conformance quality) dan prosedur. Pendekatan ini
berfokus pada kesesuaian spesifikasi yang ditetapkan perusahaan
secara internal. Oleh karena itu, yang menentukan kualitas adalah
standar-standar yang ditetapkan perusahaan, dan bukan konsumen
yang menggunakannya.

2.4 Keputusan Pembelian

24.1

2.4.2

Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Salusu (dikutip Hartati, 2013:20) “Pengambilan keputusan
ialah proses memilih suatu alternatif cara bertindak dengan metode yang
efisien sesuai situasi.”

Pendapat lain dikemukakan oleh Amirullah (dikutip Hartati,
2013:21) “Pengambilan keputusan adalah suatu proses penilaian dan
pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan
tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling
menguntungkan.

Selanjutnya menurut Kotler (dikutip Putra, 2012:21) “Keputusan
pembelian adalah sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang
terdiri dari pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian
alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli

yang dilalui konsumen.”

Tipe-Tipe Perilaku Keputusan Membeli

Tipe-tipe perilaku membeli berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli
dan tingkat perbedaan di antara berbagai merek. Terdapat 4 (empat) tipe
perilaku membeli yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong, yaitu
perilaku membeli yang kompleks, perilaku membeli yang mencari variasi,
perilaku yang mengurangi ketidakcocokan, dan perilaku membeli karena

kebiasaan.
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Gambar 2.1 Empat Tipe Perilaku Membeli
Sumber: Kotler dan Armstrong (2001:221)

Penjelasan mengenai tipe-tipe perilaku membeli yang ada pada
gambar 2.1 adalah sebagai berikut:

1. Perilaku Membeli yang Kompleks. Konsumen menjalankan perilaku
membeli yang kompleks (complex buying behaviour) ketika mereka
benar-benar terlibat dalam pembelian dan mempunyai pandangan yang
berbeda antara merek yang satu dengan yang lain. Konsumen amat
mungkin amat terlibat ketika produknya mahal, beresiko, jarang dibeli,
dan sangat menonjolkan ekspresi diri. Biasanya konsumen harus
banyak belajar mengenai kategori produk tersebut. Pembeli ini akan
melalui proses belajar, pertama mengembangkan keyakinan mengenai
produknya, lalu sikap, dan kemudian membuat pilihan pembelian yang
dipikirkan masak-masak.

2. Perilaku Membeli yang Mengurangi Ketidakcocokan.  Perilaku
membeli yang mengurangi ketidakcocokan terjadi ketika konsumen
sangat terlibat dengan pembelian yang mahal, jarang, atau beresiko,
tetapi hanya melihat sedikit perbedaan diantara merek-merek yang ada.
Untuk melawan ketidakcocokan ini, komunikasi purna-jual orang
pemasaran harus memberikan bukti-bukti dan dukungan yang
membantu konsumen menyenangi pilihan merek mereka.

3. Perilaku Membeli Karena Kebiasaan. Perilaku membeli karena
kebiasaan terjadi dalam kondisi keterlibatan konsumen yang rendah
dan kecilnya perbedaan antar merek. Karena pembeli produk dengan

keterlibatan rendah tidak kuat komitmennya terhadap merek apapun,
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orang pemasaran produk-produk semacam itu seringkali menggunakan
harga dan promosi penjualan untuk merangsang konsumen agar mau
mencoba produk.

4. Perilaku Membeli yang Mencari Variasi. Pelanggan menjalankan
perilaku membeli yang mencari variasi dalam situasi yang bercirikan
rendahnya keterlibatan konsumen namun perbedaan merek dianggap

cukup berarti.

2.4.3 Proses Keputusan Pembeli
Proses keputusan pembeli terdiri dari lima tahap: pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli,

dan perilaku pasca pembelian.

Pengenalan Pencarian tI)EeVrét)lga;Ii Keputusan Perilaku
kebutuhan informasi I g if membeli pasca
alternati pembelian

Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembeli
Sumber: Kaotler dan Armstrong (2001:222)

Proses keputusan pembeli melalui tahapan-tahapan seperti yang
ditunjukkan pada gambar 2.2 sebelumnya. Berikut penjelasan mengenai
proses keputusan pembeli.

1. Pengenalan Kebutuhan. Proses pembelian diawali dengan pengenalan
kebutuhan — pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Pembeli
merasakan perbedaan antara keadaan nyata dengan keadaan yang
diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal ketika
salah satu kebutuhan normal seseorang — rasa lapar, haus, seks —
muncul pada tingkat yang cukup tinggi untuk menjadi dorongan.
Suatu kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsangan eksternal.

2. Pencarian Informasi. Seorang konsumen yang telah tertarik mungkin
mencari lebih banyak informasi. Jika dorongan konsumen begitu

kuatnya dan produk yang memuaskan berada dalam jangkauan,
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konsumen kemungkinan besar akan membelinya.  Jika tidak,
konsumen mungkin menyimpan kebutuhannya dalam ingatan atau
melakukan pencarian informasi yang berkaitan dengan kebutuhan itu.
Evaluasi Berbagai Alternatif. Orang pemasaran perlu mengetahui
tentang evaluasi berbagai alternatif yaitu bagaiman konsumen
memproses informasi untuk mencapai pilihan-pilihan  merek.
Sayangnya, konsumen tidak menggunakan suatu proses evaluasi yang
sederhana dalam semua situasi pembelian. Sebaliknya, beberapa
proses evaluasi digunakan sekaligus.

Keputusan Pembelian. Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat
peringkat atas merek dan membentuk niat untuk membeli. Biasanya,
keputusan-keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek
yang disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk membeli
dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalh sikap orang lain dan
faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkan.

Perilaku Pasca Pembelian.  Setelah membeli produk tersebut,
konsumen bisa puas bisa juga tidak puas dan akan terlibat dalam
perilaku pasca pembelian yang tetap menarik bagi orang pemasaran.
Hal yang menentukan pembeli puas atau tidak puas ada pada hubungan
antara harapan konsumen dengan kinerja yang dirasakan dari produk.
Jika produk gagal memenuhi harapan, konsumen kecewa; jika harapan
terpenuhi, konsumen puas; jika harapan terlampaui, konsumen amat

puas.



