BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler & Amstrong (2018: 28) “Marketing is engaging
customers and managing profitable customer relationships. The twofold goal
of marketing is to attract new customers by promising superior value and to
keep and grow current customers by delivering value and satisfaction”.
Berdasarkan kutipan di atas dinyatakan bahwa Pemasaran melibatkan
pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan yang menguntungkan. Tujuan
ganda pemasaran adalah untuk menarik pelanggan baru dengan menjanjikan
nilai superior dan untuk mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan saat
ini dengan memberikan nilai dan kepuasan.

Menurut AMA (The American Marketing Association) dalam Kotler
dan Keller terjemahan Bob Sabran (2009: 01) mendefinisikan bahwa:
Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk
menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingannya.

Menurut Kotler dan Keller (2016:27) “Marketing is a sociental process
by which individuals and groups obtain what they need and want through
creating, offering, and freely exchanging products and services of value with
others”. Definisi tersebut menyatakan bahwa, Pemasaran adalah proses
sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan freering, dan
bebas bertukar produk dan jasa dari nilai dengan lain.

Pemasaran dimulai dengan memahami kebutuhan dan keinginan
konsumen, menentukan mana target pasar yang dapat dilayani organisasi
dengan baik, dan mengembangkan proposisi nilai yang menarik dimana
organisasi dapat menarik dan menumbuhkan konsumen yang
bernilai.Pemasar dapat memasarkan barang, jasa, acara, pengalaman, orang,
tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide di empat pasar berbeda:

konsumen, bisnis, global, dan nirlaba.
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2.2 Bauran Pemasaran

2.2.1 Pengertian 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. Unsur-unsur bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang

terdiri dari produk, harga, promosi dan distribusi, yang didalamnya akan

menentukan tingkat keberhasilan pemasaran dan semua itu ditujukan untuk

mendapatkan respon yang diinginkan dari pasar sasaran.

2.2.2 Unsur-unsur bauran pemasaran

Kotler & Keller (2016:77-78) menyatakan ada beberapa variabel

bauran pemasaran yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon
yang diinginkannya di pasar sasaran. Beberapa variabel dalam kegiatan
bauran pemasaran yaitu:

1)

2)

3)

4)

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.

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.

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 selalin melibatkan produsen secara langsung,
melainkan akan melibatkan pula pengecer dan distributor.

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.
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Berdasarkan penjelasan mengenai marketing mix tersebut, maka
diketahui bahwa marketing mix terdiri atas beberapa komponen.
Marketing mix untuk produk barang lebih dikenal dengan empat P
(Product, Price, Place, Promotion). Komponen yang terdapat di
dalam marketing mix tersebut saling mendukung dan mempengaruhi
satu sama lain dan komponen tersebut dapat menentukan permintaan
dalam suatu bisnis. dengan menggunakan unsur-unsur bauran
pemasaran tersebut maka perusahaan akan memiliki keunggulan
kompetitif dari pesaing karena dengan penerapan bauran pemasaran
yang efektif dan efisien maka suatu proses keputusan pembelian pun
akan lebih memilih kepada produk perusahaan, Kotler & Keller
(2016:37).

2.3 Produk
2.3.1 Pengertian Produk
Menurut Kotler dan Amstrong (2012:62), Produk adalah mengelola
unsur produk termasuk perencanaan dan pengembangan produk atau jasa
yang tepat untuk dipasarkan dengan mengubah produk atau jasa yang ada
dengan menambah dan mengambil tindakan yang lain yang mempengaruhi

bermacam-macam produk atau jasa.

2.3.2 Kualitas Produk

Setiap produk yang dihasilkan diharapkan menghasilkan kualitas yang
baik atau yang disebut dengan kualitas produk. Produk yang diterima oleh
para konsumen adalah produk yang kualitasnya dapat memuaskan konsumen,
kualitas produk sangat berpengaruh untuk meyakinkan para konsumen
melakukan keputusan pembelian. Bila kualitas suatu produk bagus dan dapat
memuaskan konsumen, maka dapat ditafsirkan akan menaikkan kepuasan
konsumen atas produk tersebut. Dalam konsep produk menegaskan bahwa
akan menyukai produk-produk yang menawarkan ciri-ciri paling berkualitas,

bersinergi atau inovatif.
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Dengan kualitas yang bagus dan terpercaya, maka produk akan

senantiasa tertanam dibenak konsumen, karena konsumen bersedia membayar

sejumlah uang untuk membeli produk yang berkualitas. Hal ini senada

dengan pendapat dari Kotler dan Amstrong (dalam Jailani, 2013: 42) bahwa

semakin baik kualitas produk yang dihasilkan maka akan memberikan

kesempatan kepada konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

2.3.3 Indikator Kualitas Produk
Terdapat beberapa tolak ukur kualitas produk menurut Kotler dan

Keller (dalam Nurdiansyah, 2017), yang terdiri dari :

1.

Bentuk (form)

Bentuk sebuah produk dapat meliputi ukuran, bentuk, atau struktur
fisik produk.

Fitur (feature)

Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk tersebut.
Penyesuaian (Customization)

Pemasar dapat mendiferensiasikan produk dengan menyesuaikan
produk tersebut dengan keinginan perorangan.

Kualitas Kinerja (Performance Quality)

Tingkat dimana karakteristik utama produk beroperasi. Kualitas
menjadi dimensi yang semakin penting untuk diferensiasi ketika
perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan memberikan
kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang lebih rendah.

Kualitas Kesesuaian (Conformance Quality)

Tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik dan memenubhi
spesifikasi yang dijanjikan.

Ketahanan (Durability)

Merupakan ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisi
biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk

produk-produk tertentu.
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7. Keandalan (Reliabilty)
Ukuran kemungkinan produk tidak akan mengalami kerusakan atau
kegagalan dalam periode waktu tertentu.

8. Kemudahan Perbaikan (Repairability)
Ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk itu tidak
berfungsi atau gagal.

9. Gaya (Style)
Menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli.

10. Desain (Design)
Adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa dan fungsi

produk berdasarkan kebutuhan pelanggan.

2.4 Harga
2.4.1 Pengertian Harga

Harga adalah suatu nilai yang dinyatakan dalam bentuk rupiah guna
pertukaran/transaksi atau sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk
mendapatkan barang dan jasa. Penetapan harga memiliki implikasi penting
terhadap strategi bersaing perusahaan (Shinta, 2011: 104).

Menurut Kotler dan Keller (2012: 410), menyatakan bahwa harga
harus mencerminkan nilai, konsumen bersedia membayar harga dibandingkan
harus mencerminkan hanya biaya pembuatan produk atau memberikan
layanan.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa harga
merupakan suatu nilai yang digunakan sebagai alat untuk membayar sebuah
produk baik barang maupun jasa.

Secara umum penjual mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan
harga produknya. Tujuan tersebut antara lain :

1) Mendapatkan laba maksimum.
2) Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau
pengembalian pada penjualan bersih.

3) Mencegah atau mengurangi persaingan.
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4) Mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar.

2.4.2 Tujuan Penetapan Harga

Pada dasarnya ada 4 tujuan penetapan harga (Shinta, 2011: 104-103)

yaitu:

1. Tujuan yang berorientasi pada laba
Tujuan ini meliputi dua pendekatan yaitu maksimalisasi laba
(asumsi teori ekonomi klasik) dan target laba. Pendekatan
maksimalisasi laba menyatakan bahwa perusahaan berusaha untuk
memilih harga yang bisa menghasilkan laba/keuntungan yang
paling tinggi. Pendekatan target laba adalah tingkat laba yang
sesuai atau diharapkan sebagai sasaran laba. Tujuan berorientasi
pada laba ini mengandung makna bahwa perusahaan akan
mengabaikan harga pesaing. Pilihan ini cocok pada kondisi
sebagai berikut:

a. Tidak ada pesaing
b. Perusahaan beroperasi pada kapasitas produksi maksimum
c. Harga bukan merupakan atribut yang penting bagi pembeli.

2. Tujuan yang berorientasi pada volume (volume pricing objectives)
Dalam tujuan ini harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat
mencapai target penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar
1(absolute maupun relative). Tujuan ini biasanya dilandaskan
strategi mengalahkan atau mengatasi persaingan.

3. Tujuan yang berorientasi pada citra
Citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga.
Penetapan harga, baik itu penetapan harga tinggi maupun
penetapan harga rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi
konsumen terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawarkan
perusahaan. Dalam tujuan ini perusahaan berusaha menghindari
persaingan dengan jalan melakukan diferensiasi produk atau

dengan jalan melayani segmen pasar khusus.
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4. Tujuan stabilisasi harga
Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk
mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu
perusahaan dengan harga pemimpin industri (industry leader).
Dalam tujuan ini harga didasarkan pada strategi menghadapi atau
memenuhi tuntutan persaingan.

5. Tujuan-tujuan lainya
Harga juga dapat ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya
pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung

penjualan ulang atau mencegah campur tangan pemerintah.

2.4.3 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Harahap, 2015: 230),

menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu keterjangkauan

harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan

manfaat, dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga. Empat

ukuran harga yaitu sebagai berikut :

1.

Keterjangkaun Harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh
perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek
harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal. Dengan
harga yang di tetapkan para konsumen banyak yang membeli produk.
Kesesuaian harga dengan kualitas produk.

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang
sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena
mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi
orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
Kesesuaian harga dengan manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk

mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil
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dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa
produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk
melakukan pembelian ulang.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat
dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk

tersebut.

2.5 Keputusan Pembelian

2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Zulaicha & Irawati, 2016)
keputusan pembelian konsumen adalah membeli produk yang paling disukai
dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain
dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi
dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual.
Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua
alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat
dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan

keputusan.

2.5.2 Indikator Keputusan pembelian

Keputusan untuk membeli suatu produk baik barang maupun jasa
timbul karena adanya dorongan emosional dari dalam diri maupun pengaruh
dari luar. Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologis dasar
yang memainkan peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen
benar-benar membuat keputusan pembelian mereka. Proses keputusan
pembelian model lima tahap menurut Kotler dan Keller (dalam Nurdiansyah,
2017: 20) adalah sebagai berikut:
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Sumber : Kotler dan Keller (dalam Nurdiansyah, 2017: 20)

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan

Masalah Informasi Alternatif Pembelian
Perilaku Pasca

Gambar 2. 1: Proses Keputusan Pembelian Pembelian

a. Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan
internal (kebutuhan umum seseorang) atau eksternal (rangsangan pihak
luar, misalnya iklan)

Pencarian informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk
mencari informasi yang lebih banyak. Konsumen dalam tahap ini dapat
dibagi menjadi dua level. Pertama, penguatan perhatian. Level ini
menunjukan situasi pencarian bersifat lebih ringan, hanya sekedar lebih
peka pada informasi produk. Kedua, aktif mencar informasi.
Konsumen akan lebih aktif untuk mencari informasi melalui bahan
bacaan, menelpon teman maupun mengunjungi toko untuk mempelajari
suatu produk.

Evaluasi alternatif

Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh
semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi
pembelian. Beberapa konsep dasar akan dapat membantu pemahaman
terhadap proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha
memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari
solusi produk. Ketiga,konsumen memandang masing — masing produk
sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda dalam

memberikan manfaat untuk memuaskan kebutuhan.
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d. Keputusan pembelian
Saat melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil
lima sub-keputusan yaitu merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode.
Melakukan pembelian produk sehari — hari, keputusan yang diambil
lebih kecil. Beberapa kasus menunjukan konsumen bisa mengambil
keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi setiap merek.

e. Perilaku pasca pembelian
Setelah melakukan pembelian konsumen mungkin mengalami konflik
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar
hal-hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap

informasi yang mendukung keputusannya.
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