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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu faktor yang terpenting untuk 

memajukan perusahaan khususnya perusahaan yang bergerak dalam 

bidang barang dan jasa. Kesuksesan perusahaan banyak di tentukan oleh 

prestasi di bidang pemasaran. Pemasaran merupakan proses mempelajari 

kebutuhan dan keinginan konsumen dan memuaskan konsumen dengan 

produk dan pelayanan yang baik. Aktivitas pemasaran sering di artikan 

sebagai aktivitas menawarkan produk dan menjual produk, tapi bila 

ditinjau lebih lanjut ternyata makna pemasaran bukan hanya sekedar 

menawarkan atau menjual produk saja, melainkan aktivitas yang 

menganalisa dan mengevaluasi tentang kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Seiring berjalannya waktu, Masyarakat ikut berkembang, tidak 

hanya berkembang dalam tingkatan pendidikan,teknologi,dan gaya hidup, 

masyarakatpun ikut berkembang. Dengan demikian perusahaan harus bisa 

mengikuti perkembangan tersebut. 

Menurut Hasan (2013:4), Pemasaran adalah proses, 

mengidentifikasi, menciptakan, dan mengkomunikasikan nilai, serta 

memelihara hubungan yang memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan 

keuntungan prusahaan. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014:27) menyatakan bahwa 

pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi 

pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, 

dengan tujuan mencakup nilai, serta memelihara hubungan yang kuat 

dengan pelanggan, dengan tujuanmencakup nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. 
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2.2 Promosi 

2.2.1 Pengertian Promosi 

salah satu untuk membantu perusahaan dalam mengadakan 

komunikasi dengan konsumen adalah promosi dapat disampaikan 

informasi berupa pengetahuan mengenai produkyang ditawarkan. 

Berikut bebrapa pengertian menurut para ahli: 

Menurut Buchari Alma (2012:179), “Promosi adalah sejenis 

komunikasi yang memeberikan penjelasan yang meyakinkan calon 

konsumen tentang barang dan jasa”. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014:77), “Promosi adalah 

aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk 

pelanggan untuk membeli produk itu. 

 

2.2.2 Tinjauan Promosi 

Dalam kegiatan promosi perusahaan tentunya memiliki tujuan yang 

ingin dicapai dari kegiatan promosi tersebut.  Adapun tujuan promosi 

penjualan menurut Malau (2017:112) terdapat tujuan utama promosi, 

antara lain: 

1. Menginformasikan (Informing), dapat berupa: 

a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru 

b. Memperkenaljan cara pemakaian yang baru dari suatu produk 

c. Memperkenalkan cara pemakaian baru dari suatu produk 

d. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 

e. Meluruskan kesan yang keliru 

f. Mengurangi ketakutan atau kehawatiran pembeli 

g. Pembangun citra perusahaan 

2. Membentuk pelanggan sasaran 

a. Membentuk pilihan merek 

b. Mengalihkan pilihan ke merek tertentu 

c. Merubah presepsi pelanggan terhadap atribut produk 

d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga 



17 

 

 

 

e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga 

(salesman) 

3. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas: 

a. Mengingatkan pembeli/konsumen kepada produk yang 

bersngkutan dibutuhkan dalam waktu dekat 

b. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 

dark perusahaan tertentu 

c. Membuat pembeli teteap ingat walaupun tidak ada kampanye 

iklan  

d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jauh pada produk 

perusahaan. 

 

2.2.3 Indikator Promosi 

Bauran komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Keller 

(2012:478) terdapat delapan cara komunikasi utama, antara lain: 

1. Advertising (Periklanan), yaitu bentuk persentasi non personal 

yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang atau jasa oleh 

sponsor yang jelas. 

2. Sales Promotion (Promosi Penjulan), yaitu insentif-insentif 

jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan untuk 

produk atau jasa. 

3. Event and expriences, yaitu aktifitas yang diseponsori prusahaan 

dan program yang dirancang untuk menciptakan market khusus 

atau sehari-hari. 

4. Public Relation and Publicity, yaitu membangun hubungan baik 

dengan berbagai publik perusahaan dengan sejumlah cara, 

supaya diperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun 

citra prusahaan yang bagus, dan menagani atau meluruskan 

rumor, cerita, event yang tidak menguntungkan. 

5. Direct Marketing (Penjulan langsung), yaitu hubungan-hubungan 

langsung dengan masing-masing pelanggan yang dibidik secara 
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seksama dengan tujuan biak untuk memperoleh tanggapan segera 

maupun untuk membina hubungan dengan pelanggan yang 

langgeng (penggunaan telepon, faximili, e-mail, internet dan 

perangkat-prangkat lain untuk berkomunikasi secara langsung 

dengan konsumen tertentu). 

6. Interactive marketing, yaitu kegitan dan program langsung yang 

dirancang untk menarik perhatian konsumen yang 

bertujuanuntuk meningkatkan kesadara, perbaikan citra, dan 

meningkatkan oenjulan produk maupun jasa baik secara 

langsung maupun tidak langsung. 

7. Word of mouth, yaitu kegiatan pemasaran melalui perantara 

orang ke orang, tulisan maupun alat komunikasi elektronik yang 

berhubungan dengan pengalaman pembelian jasa atau 

pengalaman menggunakan produk dan jasa. 

8. Personal selling (penjulan perorangan), yaitu persentasi personal 

oleh tetangga penjulan sebuah perusahaan dengan tujuan 

menghasilkan transaksi penjulan dan membangun hubungan 

dengan pelanggan. 

 

2.3 Harga 

2.3.1 Pengertian Harga 

Harga merupakan suatu nilai yang dibuat untuk menjadi patokan nilai 

suatu barang atau jasa.  Menurut Kotler dan Amstrong (2014:151), 

Sejumlah uang yang dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah 

dari nilai uang yang ditukar konsumen atas manfaat – manfaat karena 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. 

 

2.3.2 Tinjaun Pendapatan Harga 

Menurut Assauri (2011:224) Tujuan strategi penetapan harga 

perlu ditentukan terlebih dahulu, agar tujuan perusahaan tercapai. Hal 

ini penting, karena tujuan perusahaan merupakan dasar atau pedoman 



19 

 

 

 

bagi perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran, termasuk 

kebijakan penetapan harga. Ada beberapa tujuan penetapan harga 

yang diambil, yaitu: 

1. Memperoleh Laba Maksimum 

Tujuan penetapan harga adalah memperoleh hasil laba jangka 

pendek yang maksimal. Pencapaian tujuan ini dilakukan dengan 

cara menentukan tingkat harga yang memperhatikan total hasil 

penerimaan penjualan (sales revenue) dan total biaya. dalam hal ini 

perusahaan menetapkan harga untuk memperoleh tingkat 

keuntungan (rate of return) yang maksimal paling memuaskan. 

2. Mendapatkan share pasar tertentu 

Sebuah perusahaan dapat menetapkan tingkat harga untuk 

mendapatkan atau meningkatkan share pasar, meskipun 

mmengurangi tingkat keuntungan pada masa itu. Strategi ini 

dilakukan perysahaan karena perusahaan percaya bahwa jika share 

pasar bertambah besar, maka tingkat keuntungan akan meningkat 

pada masa depan. 

3. Memerah pasar (market skimming) 

Perushaan mengambil manfaat memperoleh keuntungan dari 

bersedianya pembeli membayar dengan harga yang lebih tinggi dari 

pembeli yang lain, karena barang yang ditawarkan memberikan 

nilai yang lebih tinggi bagi mereka. 

4. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum 

Perusahaan menetapkan harga untuk memaksimumkan penerimaan 

penjualan pada masa itu. Tujuan itu hanya mungkin dapat dicapai 

apabila terdapat kombinasi harga dan kuantitas produk yang dapat 

menghasilkan tingkat pendapat yang paling besar. Penetapan harga 

dengan tujuan ini biasanya terdapat pada perusahaan yang mungkin 

dalam keadaan kesulitan keuangan atau perusahaan yang tidak 

menentu. 
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5. Mencapai keuntungan yang ditargetkan 

Peusahaan menetapkan harga tertentu untuk dapat mencapai tingkat 

laba yang berupa (rate of return) yang memuaskan. Meskipun 

harga lebih tinggi dapat memberikan atau menghasilkan laba yang 

lebih besar, tetapi perusahaan merasa tetap puas dengan tingkat 

laba yang berlaku (conventional) bagi tingkat investasi dan resiko 

yang ditanggung. 

6. Mempromosikan Produk  

Perusahaan menetapkan harga khusus yang rendah untuk 

mendorong penjual bagi produknya, bukan semata-mata bertujuan 

mendapatkan harga yang rendah pada suatu waktu untuk suatu 

macam produk, dengan maksud agar langganan membeli juga 

produk-produk lain yang dihasilkan perusahaan 

 

2.3.3 Indikator Harga 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:52) menjelaskan ada empat 

ukuran yang dapat 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. Keterjangkauan 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 yang termahal. 

2. 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. 
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3. Kesesuaian Harga dan 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 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 dengan 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. 

 

2.3.4 Strategi Tingkat Harga 

Menurut Assauri (2011:230) harga yang ditetapkan perusahaan 

disesuaikan dengan strategi perusahaan secara keseluruhan dalam 

mengahadapi situasi dan kondisi yang selalu berubah, dan diarahkan 

untuk mencapai tujuan dan sasaran yang telah ditetapkan untuk tahun 

atau waktu tersebut. Hal ini dilakukan perusahaan karena penetapan 

harga jual mempunyai dampak langsung terhadap besarnya laba 

perusahaan, volume penjualan, dan share pasar perusahaan. Oleh karena 

itu, tingkat harga dan syarat-syarat pembayaran tidak selalu sama dan 

dapat berubah dari waktu ke waktu. Dengan dasar pertimbangan, 

tingakt perubahan harga jual dari para pesaing dan kemampuan atau 

daya beli konsumen. Dengan tingkat perubahan harga pokok penjualan 

atau biaya per satuan. Umumnya, tingkat harga jual di samping 

dipengaruhi oleh tingkat persaingan yang terdapat di pasar. Dengan 

demikian, tingkat harga yang ditetapkan tidak akan jauh berbeda 

dengan tingkat harga pesaing. 

1. Strategi Keberagaman Harga 

Perusahaan menetapkan harga yang berbeda atau tidak seragam 
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umumnya didasarkan pada pertimbangan tujuan dan sasaran yang 

akan dicapai masing-masing daerah pemasaran serta situasi dan 

kondisi di daerah tersebut. Sebagai contoh, produk Unilever dan 

Pertamina dipasarkan dengan harga yang sama diseluruh Indonesia, 

sedangkan produk dari PT semen padang berbeda-beda harganya di 

beberapa daerah pasarnya. 

2. Strategi potongan harga (discount) 

Potongan harga (Discount) sering digunakan oleh perusahaan untuk 

meningkatkan jumlah penjualan. Perusahaan dapat memberikan 

potongan harga kepada pembeli yang membeli dalam jumlah besar 

quantity discount) atau kepada pembeli yang membayar dengan 

tunai (cash discount) biasanya pedangang besar atau distributor di 

berikan potongan harga antara 15% sampai dengan 20%. 

Sedangkan, pedangang menengah atau subdistributor dapat 

diberikan potongan harga antara 5% sampai dengan 10%. 

3. Strategi Syarat-syarat Pembayaran 

Syarat-syarat pembayaran merupakan salah satu strategi harga, 

karena termasuk dalam pertimbangan tingkat pengorbanan yang 

harus diperhitungkan para pembeli atau langganan. Oleh karena itu, 

syarat pembayaran yang ditetapkan dapat bervariasi, disesuaikan 

dengan situasi dan kondisi pasar seta sifat dan perilaku langganan 

atau pembeli. Sebagai contoh, produsen dapat memberikan syarat 

penjualan dengan pembayaran yang harus dilakukan paling lambat 

setelah 21 hari (atau 2 minggu) setelah produk diserahkan atau 

diterima pembeli atau penjual dilakukan dengan kredit selama 6 

bulan pembayaran tetap setiap bulan. 

 

2.4 Keputusan Pembelian 

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:120), keputusan pembelian 

adalah sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau 



23 

 

 

 

lebih.  Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan 

alternatif. 

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. 

Berdasarkan penjelasa diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia 

memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada dan 

memilih salah satunya. 

 

2.4.2 Proses Keputusan Pembelian 

Proses pengambilan keputusan bukanlah berakhir dengan 

pembelian, namun berlanjut hingga pembelian tersebut menjadi 

pengalaman bagi konsumen dalam menggunakan produk yang dibeli 

tersebut.  Pengalaman ini akan menjadi bahan pertimbangan untuk 

pengambilan keputusan pembelian dimasa depan. 

Terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen dalam 

melakukan proses keputusan pembelian.  Dalam Jurnal Manajemen 

Start-up Bisnis Menurut Kotler dan Keller (2012:118-119) membagi 

proses pengambilan keputusan pembelian menjadi lima tahap sebagai 

berikut: 

1. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian menyadari sesuatu masalah atau kebutuhan yang 

dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. 

2. Pencarian Informasi  

Pada tahap ini pembeli menyadari merk dan fitur dari produk yang akan 

mereka beli, lalu membandingkan dengan produk pesaing lainnya. 
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3. Evaluasi Alternatif 

Tahap ini merupakan rangkuman dari pengenalan masalah dan 

pencarian informasi, pembeli akan memberikan perhatian lebih pada 

produk yang menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan.  

4. Keputusan Pembelian  

Pembelian telah memiliki keputuasan membeli taoi keputusan tersebut 

akan dipengaruhi oleh sikap orang laindan faktor situasional yang tidak 

diantisipasi. 

5. Perilaku Pasca Pembelian  

Tahap ini akan menentukan apakah pembeli mendapatkan kepuasan 

atas produk yang telah dibeli.  Hal ini akan mempengaruhi keputusan 

pembeli untuk melakukan pembelian ulang atau tidak, akan 

mempromosikan produk kepada orang lain atau tidak. 

 

2.4.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian tidak terpisahkan dari bagaimana sifat 

seorang konsumen (consumer behavior) sehingga masing-masing 

konsumen memiliki kebiasaan yang berbeda dalam melakukan 

pembelian, Kotler & Armstrong (2016:188) mengemukakan keputusan 

pembelian memiliki dimensi sebagai berikut: 

1. Pilihan Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam 

hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-

orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang 

mereka pertimbangkan. 

2. Pilihan merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang 

akan dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah 

merek. 
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3. Pilihan Penyalur 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang 

akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, 

harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan 

dalam belanja, keluasan tempat dan lain-lain. 

4. Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa 

berbeda-beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu 

sekali, dua minggu sekali dan lain sebagainya. 

5. Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang 

dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 

mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang 

berbeda-beda. 

6. Metode Pembayaran 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran 

yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan 

produk atau jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

tidak hanya oleh aspek lingkungan dan keluarga, keputusan 

pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam 

transaksi pembelian. 

 


