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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 perusahaan.

Menurut Kotler dan Gerry Armstrong (2014:27), Pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya.

Beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan para ahli tersebut, dapat
disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses dimana perusahaan atau
organisasi dalam kegiatan bisnis yang bertujuan untuk membangun hubungan

yang kuat dengan konsumen yang bertujuan untuk menarik minat konsumen .
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2.2 Bauran Pemasaran
Menurut Daryanto (2011:20), “ Bauran pemasaran merupakan perangkat
alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan yang dipadukan oleh perusahaan
untuk menghasilkan respons yang diinginkan dalam pasar sasaran”.
Adapun unsur bauran pemasaran barang terdiri dari 4 unsur atau sering
disebut sebagai 4P menurut Daryanto (2011:20), sebagai berikut :
1. Produk (Product), yaitu kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan kepada pasar sasaran.
2. Harga (Price), merupakan jumlah uang yang harus di bayar oleh
pelanggan untuk memperoleh produk.
3. Tempat (Place), merupakan tempat aktivitas perusahaan untuk membuat
produk tersedia bagi kosumen sasaran.
4. Promosi (Promotion), merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan

keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.

2.3 Kualitas Produk
2.3.1 Pengertian Produk

Produk adalah seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak
berwujud, termasuk di dalamnya meliputi kualitas, vari- asi, desain,
kemasan, dan pelayanan. Seluruh faktor tersebut dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian
yang dilakukan oleh Weenas (2013) yang menyatakan bahwa produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Menurut Kotler And Armstrong (2018:79), “Produk berarti
kombinasi barang dan jasa yang di tawarkan oleh perusahaan kepada

pasar sasaran®.
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2.3.2 Kualitas Produk

Dimasa ini konsumen menginginkan kualitas produk yang baik
dengan harga yang murah. Produk maupun jasa yang dijual harus
memiliki kualitas yang baik atau sesuai dengan harga yang
ditawarkan. Agar suatu usaha atau perusahaan dapat bertahan dalam
menghadapi persaingan, persaingan dari segi kualitas, perusahaan
perlu meningkatkan kualitas produk atau jasanya.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:230), “Kualitas produk
adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang
dinyatakan atau diimplikasikan”. Menurut Kotler dan Keller
(2012:131) "Kualitas adalah totalitas fitur dan karateriskik produk
atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.

Berdasarkan pendapat dari beberapa ahli di atas bahwa kualitas
produk adalah kemampuan produk dalam melaksanakan fungsinya

untuk memuaskan kebutuhan pelanggan.

2.3.3 Definisi Kualitas Produk

Kualitas merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh
setiap perusahaan, jika produk yang diusahakan dapat bersaing di
pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Kualitas produk (product quality) adalah suatu kemampuan produk
untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan, ketepatan
kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya.

Untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan dapat
menerapkan program "Total Quality Management (TQM)" selain
mengurangi kerusakan produk, tujuan pokok kualitas total adalah

untuk meningkatkan nilai konsumen.
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dapat disimpulkan
bahwa kualitas produk adalah keseluruhan barang dan jasa yang
berkaitan dengan keinginan konsumen yang secara keunggulan
produk sudah layak diperjualkan sesuai harapan dari pelanggan.

2.4 Pengertian Makanan
Makanan adalah kebutuhan pokok manusia yang diperlukan setiap saat dan
memerlukan pengolahan yang baik dan benar agar bermanfaat bagi tubuh.
Produk makanan atau pangan adalah segala sesuatu yang berasal dari
sumber hayati atau air, baik yang diolah maupun tidak diolah yang
diperuntukkan untuk makanan atau minuman bagi konsumsi manusia
(Suparinto & Hidayati, 2010).

2.4.1 Kualitas Makanan

Kualitas tidak hanya terdapat pada barang atau jasa saja, tetapi juga
termasuk dalam produk makanan. Pelanggan yang datang untuk mencari
makanan tentu ingin membeli makanan yang berkualitas.

Menurut Margareta dan Edwin (2012), kualitas makanan merupakan
peranan penting dalam pemutusan pembelian konsumen, sehingga dapat
diketahui bila kualitas makanan meningkat, maka keputusan pembelian
akan meningkat juga.

Menurut Dita (2010) kualitas produk makanan memiliki pengaruh
terhadap kepuasan pelanggan, sehingga akan lebih baik bila dapat
meningkatkan dan mempertahankan kualitas produk makanan sebagai dasar

strategi pemasaran.
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2.5 Dimensi Kualitas Produk

Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa perlu ditentukan
melalui dimensi-dimensinya. Dimensi kualitas produk dapat dipaparkan

berikut ini.

Menurut Shaharudin, Mansor, dan Elias (2011), yang digunakan untuk
mengukur kualitas produk makanan (food quality) terdapat empat dimensi,
yang antara lain adalah freshness (kesegaran), presentation (tampilan), taste

(rasa), dan innovative food (innovasi makanan).

1. Freshness (kesegaran) yang merupakan unsur kesegaran dari makanan.
Kesegaran merupakan salah satu faktor kualitas yang perlu difokuskan
oleh tim manajemen dalam industri makanan dalam rangka untuk

melayani pelanggan mereka pada standar yang tepat.

2. Presentation (tampilan) yang merupakan tampilan atau bentuk penyajian
makanan. Hal ini adalah bagian dari isyarat nyata dan berhasil dengan
menyajikan makanan dan dihias dengan baik dapat merangsang

timbulnya persepsi kualitas dari para pelanggan.

3. Taste (rasa) yang merupakan rasa dari makanan itu sendiri. Setiap
manusia memiliki kesempatan untuk mencicipi rasa yang berbeda dari
makanan di seluruh dunia. Rasa makanan bermacam-macam tergantung

pada budaya dan lokasi geografis.

4. Innovative food (innovasi makanan) merupakan keahlian dalam
melakukan inovasi seperti pencampuran bahan satu dengan bahan

makanan lainnya, variasi rasa.
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2.6 Keputusan Pembeli
2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:158) “Mengemukakan,
Konsumen membuat banyak keputusan pembelian setiap hari, dan
keputusan pembelian adalah fokusnya titik upaya pemasar. Sebagian
besar perusahaan besar meneliti keputusann pembeli konsumen di
Indonesia sangat detail untuk menjawab pertanyaan tentang apa yang
dibeli konsumen, di mana mereka beli, ketika mereka membeli, dan
mengapa mereka membeli”.

Menurut Swasta dan Handoko dalam Setyanto etal (2017:20)
“ Pengertian Pengambilan keputusan adalah suatu proses pendekatan
penyelesaian masalah kegiatan manusia untuk membeli suatu barang
atau jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya”.

Menurut Mustafid dan Gunawan dalam Beyhaki et al (2017:94),
“ Keputusan pembelian adalah alasan tentang bagaimana konsumen
menentukan pilihan terhadap pembelian suatu produk yang sesuai
dengan kebutuhan, keinginan serta harapannya, sehingga dapat
menimbulkan kepuasan atua ketidakpuasan terhadap produk tersebut
yang dipengaruhi oleh beberapa factor diantaranya keluarga, harga,

pengalaman, kualiatas dan produk “.

2.6.2 Tahapan Keputusan Pembeli

Kotler dan Keller (2016:195) proses pembelian yang spesifik
terdiri dari urutan kejadian berikkut : pengenalan kebutuhan, pencari
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku
setelah pembelian. Tahapan — tahapan tersebut digambarkan sebagai
berikut :
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Pengenalan
Masalah

Pencarian
Informasi

| | Evaluasi

Alternatif

| | Keputusan ||

Pembeli

Perilaku Pasca
Pembelian

1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai Ketika pembeli mengenali masalah
atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetusakan oleh

rangsangan internal dan eksternal.
. Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong
untuk mencari level informasi yang lebih banyak. Kita dapat
membaginya ke dalam dua level rangsangan. Situasi pencarian
informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian.
Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi
produk. Pada level selanjutnya orang itu mungkin mulai aktif
mencari informasi : melihat untuk membaca material, menelpon
teman, mencari melalui online, dan mengunjungi toko untuk lebih

mempelajari produk.

. Evaluasi Alternatif

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami 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 — beda dalam memberikan manfaat yang digunakan

untuk memuaskan kebutuhan itu dengan produk.
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4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi
atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pillihan.
Konsumen juga dapat membentuk niat untuk membeli merek
yang paling di sukai. Dalam beberapa kasus, konsumen bisa
mengambil keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi

setiap merek.
5. Perilaku Setelah Pembelian

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidak
sesuaian karena memperhatikan fitur—fitur tertentu yang
mengganggu atau mendengarkan hal-hal yang menyenangkan
tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi yang

mendukung keputusannya.

2.6.3 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2012:36) terdapat indikator keputusan
pembelian diantaranya :

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk.

2. Pemprosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek.
3. Kemantapan pada sebuah produk.

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain.

5. Melakukan pembelian ulang.



