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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan faktor penting dalam siklus yang berhubungan dengan 

pemenuhan kebutuhan konsumen.  Dalam salah satu perusahaan, pemasaran 

merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk 

mempertahankan kelangsungan hidupnya, berkembang dan mendapatkan laba, 

kegiatan pemasaran perusahaan juga harus dapat memberikan kepuasan pada 

konsumen jika menginginkan usahanya tetap berjalan. 

Bila didefinisikan secara luas, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di 

mana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Dalam 

konteks bisnis yang lebih sempit pemasaran bertujuan menciptakan hubungan 

pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang menguntungkan. Pemasaran 

menurut Kotler dan Armstrong (2008) yaitu sebagai proses dimana perusahaan 

menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya.  
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2.2 Kualitas Produk 

Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk, 

perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Pembeli akan 

membeli produk kalau merasa cocok, karena itu produk harus disesuaikan dengan 

keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar pemasaran produk berhasil. Dengan 

kata lain, pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada keinginan pasar atau 

selera konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 346)  produk adalah  

segala  sesuatu  yang  dapat  ditawarkan  ke pasar  untuk mendapatkan perhatian, 

dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau 

kebutuhan. 

Menurut  Kotler (2005:49), kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari 

suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan/ tersirat.  Sedangkan menurut   Lupiyoadi (2001:158) menyatakan 

bahwa konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas . 

Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008:25) mengemukakan, bahwa 

kualitas produk memiliki beberapa dimensi antara lain : 

1. Kinerja (Performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti 

(core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan 

kenyamanan dalam penggunaan. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features) yaitu karakteristik 

sekunder atau pelengkap. 
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3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) yaitu sejauh 

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, standar 

karakteristik operasional. 

4. Keandalan (Realibility) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, 

standar karakteristik operasional. 

5. Daya tahan (Durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 

ekonomis. 

6. Estetika (Esthetica) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misal 

keindahan desain produk, keunikan model produk, dan kombinasi. 

7. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) merupakan persepsi 

konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. 

Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri 

produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari 

aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara 

pembuatnya. 

8. Dimensi kemudahan perbaikan (Service Ability) meliputi kecepatan, 

kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang 

diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama 
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proses penjualan hingga purna jual yang mencakup pelayanan reparasi dan 

ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 

2.3 Harga 

Berdasarkan sudut pandang pemasaran, harga adalah satuan moneter yang 

ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau 

jasa. Sementara itu dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan 

sebagai indikator pengukur nilai dari manfaat yang dirasakan atas suatu barang 

atau jasa. Menurut Tjiptono (2008 : 151), harga merupakan satu-satunya unsur 

bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi 

perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, tempat, dan promosi) 

menyebabkan timbulnya biaya atau pengeluaran. Sedangkan Kotler & Armstrong, 

(2008 : 345) menyebutkan, harga dalam arti sempit adalah jumlah yang ditagihkan 

atas suatu produk atau jasa. Dalam arti luas harga adalah jumlah nilai yang 

diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa. 

Menurut Stanton (1996 : 308), ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu, 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, 

kesesuaian harga dengan manfaat. 

 Keterjangkauan harga, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 

produsen/penjual yang sesuai dengan kemampuan beli konsumen. 
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 Daya saing harga, yaitu penawaran harga yang diberikan oleh 

produsen/penjual berbeda dan bersaing dengan yang diberikan oleh 

produsen lain, pada satu jenis produk yang sama. 

 Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan harga 

yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas produk 

yang dapat diperoleh konsumen. 

 Kesesuaian harga dengan manfaat produk, yaitu aspek penetapan harga 

yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan manfaat yang 

dapat diperoleh konsumen dari produk yang dibeli. 

2.4 Promosi 

Pemasaran memerlukan suatu rancangan strategi dan program-program penjualan 

yang efektif dan efisien dalam mengelola suatu sistem komunikasi. Promosi 

penjualan merupakan unsur kunci dalam kampanye perusahaan dan promosi yang 

paling baik adalah promosi yang dilakukan oleh pelanggan yang puas. Dengan 

demikian, promosi perlu ditangani secara cermat karena masalahnya bukan hanya 

menyangkut pada bagaimana berkomunikasi dengan pelanggan akan tetapi juga 

menyangkut seberapa besar biaya yang dikeluarkan untuk biaya ini yang tentunya 

harus disesuaikan pada kondisi dan kemampuan perusahan. 

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang sangat 

penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanya. 

Menurut Swastha & Irawan (2008:349) promosi adalah semua jenis kegiatan 

pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan. Promosi adalah arus 
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informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 

organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 

Di sisi yang lain menurut Tjiptono (2008:229) promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 

merangsang pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan. 

Sedangkan pengertian promosi menurut Alma (2006:179) adalah sejenis 

komunikasi yang memberi penjelasan dan meyakinkan calon konsumen mengenai 

barang dan jasa dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, mendidik, 

mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen. 

Promosi merupakan alat komunikasi dan penyampaian pesan bersifat 

memberitahukan, membujuk, mengingatkan kembali kepada konsumen, para 

perantara atau kombinasi keduanya. Terdapat beberapa unsur yang mendukung 

jalannya sebuah promosi yang biasa disebut bauran promosi. 

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi 

bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan bauran promosinya, bauran 

promosi dari setiap produk tergantung dari jenis produk yang dipasarkan dan 

kebutuhan promosi yang diperlukan. 
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Berikut adalah beberapa bauran promosi :  

1. Iklan / Advertising 

Iklan adalah metode promosi yang paling sering dilakukan, iklan merupakan 

metode promosi yang mengenalkan produk kepada konsumen dengan 

menggunakan media yang dekat dengan konsumen. Beberapa bentuk iklan di 

antaranya iklan cetak dan siaran packaging-outer, packaging-inserts, film, brosur 

dan buklet, poster dan selebaran, billboard, audiovisual.  

2. Personal selling 

Personal selling merupakan metode promosi dengan pendekatan personal 

terhadap konsumen, sehingga terjalin kedekatan dengan konsumen ketika 

mengenalkan produk. Beberapa bentuk metode personal selling, presentasi 

penjualan, pertemuan penjualan, program insentif, expo dan pameran dagang. 

3. Promosi penjualan 

Promosi penjualan merupakan metode promosi dengan memberikan hadiah atau 

keuntungan-keuntungan tertentu kepada konsumen dengan tujuan agar konsumen 

membeli produk yang ditawarkan. Beberapa bentuk promosi penjualan yaitu, 

pemberian hadiah, produk sampel, pasar malam, pameran, demonstrasi, 

pemberian kupon, diskon, hadiah bagi langganan, coba gratis, dan jaminan 

produk. 
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4. Public relation 

Public relation merupakan metode promosi yang mengutamakan hubungan dan 

relasi antara produsen dan konsumen, sehingga tercipta rasa saling percaya dan 

membutuhkan. Metode ini biasa di lakukan oleh produsen dengan ikut terlibat 

langsung dengan kegiatan sosial di tengah masyarakat. Beberapa contoh public 

relation yaitu seminar, laporan tahunan, donasi, sponsor, publikasi, hubungan 

masyarakat, lobbying, majalah perusahaan, dan berita. 

5. Direct marketing 

Pemasaran secara langsung yaitu metode promosi yang diterapkan dengan cara 

memasarkan langsung produk kepada konsumen. Beberapa metode ini antara lain, 

katalog, surat, telemarketing, situs belanja eletronik (online), majalah, radio, 

televisi, radio. 

2.5 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses saat seorang konsumen 

memutuskan akan membeli sebuah produk atau tidak, setelah melalui tahap-tahap 

pertimbangan dan penyelesaian masalah ketika akan membeli sebuah produk. 

Keputusan pembelian adalah pengambilan keputusan oleh konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Sedangkan pengertian Keputusan 

pembelian menurut Schiffman, Kanuk (2004 : 547) adalah pemilihan dari dua atau 

lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa dalam membuat 

keputusan, haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk 
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membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan 

tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen 

untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak 

tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi - informasi 

yang ia ketahui dengan realitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya. 

Perilaku konsumen akan sangat menentukan proses pengambilan keputusan di 

dalam sebuah pembelian. Proses pengambilan keputusan merupakan sebuah 

pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas lima tahap Kotler dan 

Armstrong (2008 : 234) yaitu sebagai berikut : 

a) Pengenalan Masalah 

Merupakan suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang 

diinginkan.  Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam 

diri pembeli atau dari luar.  Proses pembelian diawali dengan pengenalan 

masalah atau kebutuhan.  Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka 

konsumen akan segera memahami kebutuhan yang belum perlu segera 

dipenuhi atau masih bisa ditunda pemenuhannya serta kebutuhan yang 

sama-sama harus segera dipenuhi. 

b) Pencarian Informasi 

Yang menjadi pusat perhatian para pemasar adalah sumber-sumber 

informasi pokok yang akan diperhatikan konsumen dan pengaruh relatif 

dari setiap informasi terhadap rangkaian keputusan membeli. Sumber-

sumber informasi konsumen terbagi menjadi empat kelompok : 
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 Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan) 

 Sumber niaga (periklanan, petugas penjualan, penjual, dan 

pameran) 

 Sumber umum (media massa, organisasi konsumen) 

 Sumber pengalaman (pernah menangani, menguji, mempergunakan 

produk). 

Sumber-sumber informasi ini memberikan pengaruh yang relatif berbeda-

beda sesuai dengan jenis produk dan ciri-ciri pembeli. Mengenai sumber 

informasi yang dipergunakan oleh konsumen, pemasar perlu 

mengidentifikasi sumber-sumber itu dengan cermat dan menilai 

pentingnya masing-masing sumber informasi itu. 

c) Evaluasi Alternatif 

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak 

hal maka selanjutnya konsumen harus melakukan penelitian tentang 

beberapa alternatif yang menentukan langkah selanjutnya.  Perubahan ini 

tidak dapat terpisah dari pengaruh sumber-sumber yang dimiliki konsumen 

(waktu, uang dan informasi). 

d) Keputusan Membeli 

Pada tahap evaluasi, konsumen memeringkat merek-merek dan bentuk-

bentuk maksud pembelian.  Konsumen juga mungkin membentuk minat 
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untuk membeli produk yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa muncul 

diantara minat pembelian dan keputusan pembelian. 

e) Perilaku Pasca Pembelian 

Tahap ini sangat ditentukan oleh pengalaman konsumen dalam 

mengkonsumsi produk yang ia beli.  Setelah pembelian akan mengalami 

kepuasan atau ketidakpuasaan kemudian melakukan tindakan untuk 

mendapatkan perhatian dari pasar. 

 

2.6 Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Kualitas sebuah produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian ketika 

kebutuhan dari setiap konsumen memiliki standar terhadap kemampuan produk 

yang dibutuhkan dalam ememnuhi kebutuhan konsumen. Sehingga setiap akan 

memenuhi kebutuhannya dengan sebuah produk maka konsumen akan 

memperhatikan kualitas produk tersebut sebelum memutuskan akan melakukan 

pembelian atau tidak. 

Ketika akan melakukan pembelian sebuah produk barang ataupun jasa, seorang 

konsumen pasti akan memperhatikan harga produknya, apakah sesuai dengan 

kemampuan finansial atau tidak. Selain itu harga yang dibayarkan oleh konsumen 

pada sebuah produk yang dibeli apakah sudah sebanding dengan manfaat yang 

akan diterima, oleh karena itu harga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

seorang kosumen. 
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Begitu pula dengan promosi, konsumen dapat mengetahui informasi mengenai 

sebuah produk berdasarkan promosi yang dilakukan oleh produsen. Melalui 

promosi, selain mengenalkan kemampuan dan manfaat produk, produsen juga 

berusaha untuk mempengaruhi konsumen agar membeli produk yang dijual 

kepadanya. Oleh karena itu promosi dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

produk dari seorang konsumen. 

 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 berikut ini merupakan penelitian terdahulu yang menjadi salah satu 

acuan bagi peneliti untuk melakukan penelitian. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Judul Data Peneliti Tujuan Penelitian 

Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga 

dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

(Studi Kasus Pada Gaudi Paragon Mall 

Semarang) 

 

Dwi Cempakasari, Nunik Kusnilawati (2011) Untuk Mengetahui adakah pengaruh antara 

Kualitas Produk, Harga dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 

Pada Gaudi Paragon Mall Semarang) 

Study the Effects of Customer Service and 

Product Quality on Customer Satisfaction 

and Loyalty 

Afshar Jahanshahi (Corresponding Author), 

Mohammad Ali Hajizadeh Gashti, Seyed 

Abbas Mirdamadi, Khaled Nawaser, Seyed 

Mohammad Sadeq Khaksar (2011) 

Untuk mengetahui adakah pengaruh antara 

layanan konsumen dan kualitas produk 

produk terhadap kepuasan dan kesetiaan 

pelanggan. 

Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, 

Harga dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Mobil Jenis MPV Merek Toyota 

Kijang Innova di Semarang 

Hendra Noky Andrianto, Idris (2013) Untuk mengetahui adakah pengaruh antara, 

kualitas 

produk, citra merek, harga dan promosi 

terhadap keputusan 

pembelian mobil jenis MPV merek Toyota 

Kijang Innova di Semarang 
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