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BAB Il

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

2.1.1 Pengetian Pemasaran

Dalam me.n o\gl ﬁnB ,DZ

isasiperusahaan akan

asi produknya

knya sesuai deng i tkan atau

haan guna m

3. Menurut Kotler (2005 : 10),

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didaanmayvidu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan rdgnkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas memgé&dokproduk yang
bernilai dengan pihak lain.

4.  Selain itu AMA (American Marketing Association) mengemukakan bahwa :
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Marketing (management) is the process of planing and executing the
conception, pricing, promotion and distribution of ideas, goods, services to
create exchanges that satisfy individual and organisational goals

5.  Menurut Sunny & Khoo (2003 : 4), Pemasaran adatakgs yang bersifat
strategis dan sosial dalam menciptakan pelanganntamyediakan nilai
yang menguntungkan serta lebih baik untuk pelangangan cara
berkompetisi

6. Marketing Assosiation of Australia and New Zealaladlam Buchari Alma

d* dalah memier*
menciptakan komuniRag] hSngt '

2.1.2 Pengertian Bauran Pemasaran

Menurut Buchari Alma (2004 : 205parketing mixmerupakan strategi
mencampur kegiatan-kegiatamarketing agar dicari kombinasi maksimal

sehingga mendatangkan hasil paling memuaskdarketing mixterdiri dari 4
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komponen atau disebut dengan 4P, yaitoduct, place, price, dan promotion
MenurutKotler &Amstrong (2001 : 71)
“bauran pemasaramm@rketing mix adalah seperangkat alat pemasaran
taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahsdiuk menghasilkan
respon yang diinginkan pasar sasaran.
Bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yapgt dlilakukan
perusahaan untuk me an produkrifamungkinan-

el Dise;

t%)rodu price, placedan gromoti ebut dapat

kemungkinan i el yang dikenal

dengan “

Sumb®dyg: Si emasaran Kotler
>BysTA®
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Penjelasan dari gambar bauran pemasaran diatahadddagai berikut:

- Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat memenuhi atau
memuaskan kebutuhan atau keinginan manusia, bai lyarwujud maupun
tidak berwujud

- Harga (price) adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh ggéemuntuk

memperoleh pro

penting

menciptakan seperangkat ete

sasaran.
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2.1.3 Pemahaman konsep Produk
2.1.3.1 Pengertian produk

Produk merupakan bagian dari kinerja perusahaamdaiencapai tujuan
dari perusahaan dengan menciptakan dan menawagk&epgda konsumen pada

pasar sasaran. Sedangkan pengertian dari prodwslendiri menurut para ahli

eNPID

adalah :

melalui lima tingkat produk. Hal ini disebabkampitingkatan menghasilkan

lebih banyak nilai pelanggan, Kelima tingkatan pdochi sendiri adalah :
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pemasar
grelanggan

up semua peningkatan

an dialaodyk tersebut di masa

Produk ponte
dan transformasi yan
depan.

2.1.3.3 Hirarki Produk
Tiap produk berkaitan dengan produk-produk laitetgn. Hirarki produk

terentang mulai dari kebutuhan dasar sampai prpdodtk khusus yang
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memuaskan kebutuhan khusus. Hirarki produk indsemenurut Kotler (2005 :
450) terdiri dari tujuh tingkatan antara lain :

1. Rumpun Kebutuhannged family, yaitu kebutuhan inti yang mendasari
keberadaan suatu kelompok produk

2. Rumpun produk groduct family, yaitu semua kelas produk yang dapat
memenuhi suatu kebutuhan inti dengan efektivitag yaemadai.

3. Kelas produk groduct clasy yaltu sekelompok produk dalam rumpun
produk yang diakui pgsa sRgan fungsional.

P E;N
uaPpada kelompok

n disfribusi yang sama,

dalam tiga kelompo ' ™’ dan wujudiiya kelompok itu

adalah:

a. Barang yang tidak tahan lamaofdurable goods yaitu barang
berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu at&herhpa kali
penggunaan.

b. Barang tahan lamadqrable goody yaitu barang berwujud yang
biasanya dapat digunakan berkali-kali.

c. Jasa gervice}, vyaitu jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat
dipisahkan, dan mudah habis. Akibatnya, jasa bya@samemerlukan
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lebih  banyak pengendalian mutu, kredibilitas perkasaan
kemampuan penyesuaian.

2. Klasifikasi barang konsumen Banyaknya jenis barang yang dibeli
konsumen dapat diklasifikasikan berdasarkan kebrasabelanja
konsumen. Klasifikasinya sendiri sebagai berikut :

a. Barang kenyamanawgdgnveniencg yaitu barang-barang yang biasanya
sering dibeli konsumen, segera, dan dengan usalggnygimum.

b. Barang Dbelanjaan skopping, vyaitu barang-barang yang
karakteristiknya dlbandlngkan berdasarkan kesesuhkiglitas, harga,
dan gaya dalam pese Bl embellan

Barang ke aiﬁ arang barang dengan

karak : Stl ek dmaa untuk

parang-barang itu sekel8Srigglipeandell vakup besar
elak an usaha khusus ]

aIiy barang-
k diketahui konsu [ JpUN, secara
idak berplklr u

e rkqn cara
tyaU pagi
parfs yaltuﬁl g-

2.1.4.1 Pe gla

Atribut proOw

ﬁPro Ul
eb MBSaT A& gr@nfaat atau unsur-unsur

yang diberikarugahaan. Atribut produk

yang dipandang penting dari produr
sendiri merupakan salah satu faktor yang menenttikggi rendahnya nilai dari
suatu produk yang dirancang perusahaan. Pengeatidyut produk sendiri

menurut para ahli adalah sebagai berikut :
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1. Kotler & Amstrong (2006 : 225), “Atribut produk alhh pengembangan
suatu produk yang melibatkan penentuan manfaat gioegikan”.

2. Fandy Tjiptono (2002 : 103), “Atribut produk adalahsur-unsur produk
yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikeesar pengambilan
keputusan pembelian”

ENDID

amaan pendapa?

Berdasarkan e[tdnton dan Bilson

Simamora

ny
atu yang melekat

atribut prod suatu

produk dalam memberikan suatu kinerja sesuai defgagsinya. Kualitas yang

sangat baik akan meningkatkan nilai pelanggan pgrodung diberikan kepada

konsumen sehingga dapat membangun kepercayaamkensu
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Menurut Merrie Brucks et.al (2000 : 361) terdapadre dimensi kualitas
yang mendasari penilaian kualitas, yaitu :
a. Easy of use berkaitan dengan kemampuan konsumen dalam
mengoperasikan produk sebaik instruksi dari bukudpan.
b. Versatility, berkaitan dengan sejumlah kompleksitas dari kereskik

NDIDY

engan beberapa

suatu produk ngdalplainnya.

i kompensasi,

sehingga dengan adanYras=fiyr i puas terhadap produk

perusahaan.
Kedudukan fitur ini sendiri dalam tingkatan prodtdrletak diantara
produk yang diharapkan dan produk yang ditingkatklapat dilihat pada Gambar

2.2, hal ini maksudnya produk yang di tingkatkanreka adanya usaha
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perusahaan untuk menambahkan suatu keunikan atatimiesvaan pada
produknya sehingga mempunyai nilai tersendiri dgte@msaingan dengan produk
competitornya. Sedangkan kenapa juga termasuk kedalam proghrig
diharapkan adalah adanya suatu keinginan dari ko@suakan suatu produk yang
memiliki fitur yang di luar manfaat inti dari sugtwoduk tersebut.

NsBa, DT an geatcbeberapa ahli

pemasaran rtian fitur :

Untuk lebih |

: 329) fitur adalah

engkapi fungsi

fungsi dasar, dimana aspek tersebut berkaitan depifjaan-pilihan dan

pengembangan produk tersebut”.

4. Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2006 : Z&z@r)adalah :
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”...alat untuk bersaing yang membedakan produkuspatusahaan dengan
perusahaan lainnya”.

5. Garvin dalam Lovelock (1994); Peppard dan Rowldrg®$) yang dikutip
oleh Fandy Tjiptono (2000:25-26)eatures(ciri-ciri atau keistimewaan)
yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap, kedapgn/ ketersediaan

ENDID

at para ahli di a[ ' at bahwa fitur

barang atau |

istik yang di cipta lam suatu

ikan kepada k

keistimewaan yang mempengaruhi penampilan fungslyk dari segi kebutuhan

pelanggan”.
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2.1.5 Pemahaman konsep Harga
2.1.5.1 Pengertian Harga

Kata harga sudah banyak dikenal dan diketahui ob@syarakat luas,
sebab dalam kehidupan masyarakat modern dalam natyarakat sudah

mengenal uang, orang tidak dapat melepaskan diri dasalah harga, bagi

konsumen baik itu i ga bukanlah sekedar

nYygsa dan berbagai

ditukarkan konsu anfaat karena ilikienatau
mengunakan produk/jasa tersebut”
4. Menurut Stanton dan Futrell (1995 : 259), hargdadd&harga yaitu nilai

yang harus dikeluarkan dalam bentuk dolar dan senadat tukar moneter

yang lain”.
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Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa hadgdah nilai suatu
barang dan jasa atau kombinasi barang dan jasg, diakur dengan sejumlah
uang ditambah beberapa produk kalau mungkin dirbandasarkan nilai tersebut

seseorang pengusaha bersedia melepaskan bararjgsataiang dimiliki kepada

itner dalam Rat!@' 2N, 106) terdapat

i perusahaan untu téa

pihak lain.

2.1.5.2 Penetapan

jasa iperoleh oleh p

v uer !
d. Nilai adalah e ngs;‘eIe

konsumen menganggap bahwa segala keuntungan yamegoldh

seperti uang, waktu dan usaha dapat menjelaskataarhilai.

Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga menBasu swastha & Ibnu
sukotjo (1998 : 211) adalah :

1. Kondisi perekonomian
2. Penawaran dan permintaan
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elastisitas permintaan
persaingan

biaya

tujuan manajer
pengawasan pemerintah

Nookow

Sedangkan langkah-langkah yang dapat digunakanpelelsahaan dalam

penetapan harga kepada konsumen dengan mengunakdodeMnetode

penetapan harga yang pae® 2 elntj51§1998 : 215)
De ape

asar atau persain
tongan harga, pen
m penetapan har

telepon geluler

@
2_ 3&‘~ & 4

count® Bandung epada$
3. Allowance o. s xd cpefivar telepon selulsy ya

diberikan di counter Siemens BEC Bandung kepadalkoen.

4. Payment Periocdalah terdapatnya kemudahan konsumen teleporerselul
Siemens di counter Siemens BEC Bandung dalam jangk&tu

pembayaran kepada konsumen.
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5. Credit Termadalah terdapatnya suatu sistem pembayaran seczdd k

yang di berikan counter Siemens BEC Bandung kepadsumen.

2.1.6 Customer Value

Nilai (value)dari suatu produk dapat didefinisikan sebagaorastara apa

SeNDID

nagn dari suatu produk ?

yang konsumen men meriKansumen

mendapatkay

disini tgframs ida a adalah keguna

emog y termasuk k

oneter+B| BijNaﬂ Kis

'—!eun@ fitau manfaa

|ber|kaﬂoherseb t

2. Emotional Deg ltyaIU‘s T lk

tambahan yang sifatnya en

untungan atau manfaa

Nilai suatu produk oleh Rose diartikan sebagaikog¢iiMarketing insights

from A to Z, Kotler, 2003:204):
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“Value is the satisfaction of customer requiremegitshe lowest possible
cost of acquisition, ownership and use.”
Nilai adalah pemuasan tuntutan-tuntutan pelanggamgah biaya perolehan,
pemilikan, dan penggunaan yang serendah mungkin.

Sedangkan nilai menurut Bovee dan ThMiafketing 1992:207):

eNsB , Demmaw.m benefit it

promises. T Include suggesti It es approaches

ical”

perusahaan kepada para konsumennya; hal ini lelsirsedkedar positioningnya

dalam penawaran.
Setelah perusahaan mengantarkatue propositionmaka akan didapat

customer delivered valuatau nilai pelanggan yang dilihat dari sisi konsam
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dengan faktor-faktor yang mempengaruhinya dapétatildari bagan di bawah

ini:
Image Personnel Services Product CTq[tal B
Value Value Value Value ustomer
Value
Customer
»| Delivered
Value
i . Total
Physic Energy Time Monetary Customer | |
Cost Cost Cost Cost Cos

anagemenKotler&Keller,
minants of Custom

at terlihat b

produk, pelayanan, personil, dan atau kesan pesasah
2. Mengurangi biaya non-moneter yang harus dilakukamsimen dengan
mengurangi biaya energi, waktu dan fisik.

3. Mengurangi biaya moneter (harga) produk yang hdihesyarkan.
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Nilai pelanggan ini pada akhirnya akan diterimaholkonsumen dan
menjadi apa yang disebut dengamstomer perceived valugang didefinisikan
oleh Kotler&Keller (2006:133):

“Customer perceived value is the difference betwiben prospective

customer’s evaluation of all the benefits and h# tosts of an offering and the

Total customer valusecara umum terdiri dari 4 bagian, yaitu:
a. Product value(nilai produk atau jasa): Nilai produk yang ditatem
perusahaan kepada konsumen seperti produk-produds gagkap dan

berkualitas.
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b. Service value(nilai pelayanan): Nilai yang diberikan perusahammg
berkaitan dengan pelayanan yang diberikan kepadsukaen, seperti
kemudahan dalam hal pembayaran.

c. Personnel value(nilai personil atau karyawan): Nilai yang dibenik

perusahaan kepada konsumen dengan memiliki pergamg menguasai

itra perusahaan t

syarakat secar

Total customer costendiri terbagi menjadi 4 bagian, yang terdiri dari

a. Monetary cost(biaya moneter): Merupakan sesuatu yang dikelmarka

konsumen dalam bentuk moneter.
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b. Time cost(biaya waktu): Merupakan biaya waktu yang diketaar
konsumen dalam mencari dan memenuhi kebutuhan.

c. Energy cost(biaya energi): Merupakan biaya tenaga yang dié&hn
konsumen dalam mencari barang-barang kebutuhan.

d. Physhic cost(biaya psikis): Merupakan biaya yang berkaitan gaen

2.1.7 Hys [ duk dan Harga den

miliki nilai k

akj
k alam
n dan<@lgMMran p a\w
i
i ng %
Dari pengertian yanJ™eh L
bahwa perusahaan dalam pencapaian tujulperlukan suatu nilai konsumen
yang besar yang dapat di lihat dari segi atribotpk dan harga yang diberikan

kepada konsumen sehingga akan mendorong terciptamta keunikkan yang

berbeda dari produk yang ditawarkan oleh para pgsga. Hal ini di ungkapkan
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oleh Porter (1998 : 129%ebagai berikut “ bagaimana caranya perusahaan
membuat atribut produk yang mempunyai nilai bagnipeli, dan bagaimana
caranya agar semua aktivitas perusahaan dapat pted@n nilai”. Maksud dari
pernyataan Porter diatas adalah bagaimana perusahaaberikan nilai lebih
dalam atribut produk dan harga yang diberikan kapkdmsumen sehingga

d.gut ND1D7F:

ugaehingga me

menciptakan nilai apg menjadi keinginan

P

pelanggan ggulan bersaing

kompetitornya.

t (fah%u Keunikan
a at r »
b. Fakls é omeart pdw"
Jadi be™ Ua dapdmgulkan bahwa
atribut produk dan harga™feedsaling -n- el rkaliean dalam menciptakan
nilai konsumen. Hal ini disebabkan atribut proddng diberikan perusahaan
akan mempengaruhi perusahaan dalam penentapan jeargaliberikan kepada

konsumen. Apabila atribut produk dan harga yamgrikan perusahaan kepada

konsumen mempunyai nilai lebih di mata konsumebadidingkan dengan nilai
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yang ditawarkan oleh para kompetitornya maka setamas menerus akan
menciptakan Keunggulan Bersaing akan atribut prodak harga jual yang

ditawarkan perusahaan.

2.2 Kerangka Pemikiran

Dalam memgeefkg N Biv P guna menaiptauatu
diferensiasi 3 ue an Bersaing terha o @O chitOngya perusahaan
i bauran pemasar &yﬂ gkin dalam

ilai [ sto% jvered

peRasarani\ i an yang gigunakan

tu sargasaran”.
na d

Sa@ ; Q.uk din buk
T

Kotler (2005 : ' W),
"Alat-alat pemasawag tu prenjadnmat kelompok yang
luas yang disebut juga empat P dalam pemasaradulP(Broduct), Harga
(Price), Tempat (Place), dan Promdaidmotion”.

Berdasarkan pengertian damarketing mix diatas atribut produk

merupakan salah satu dari indikator dari produksigadiri dimana pengertian

atribut produk itu sendiri menurut Kotler & Amstipr{2006 : 225), “Atribut
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produk adalah pengembangan suatu produk yang rigib@enentuan manfaat
yang diberikan”.

Sedangkan harga sendiri Menurut Kotler & Amstro2@0({ : 439), Harga
adalah :

"Sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produkjasa, atau jumlah

dari nilai yang dijkeskerr™ROmTSmRgy atas manfaatfas karena
memiliki atau gae aﬂ;BiL,d a[r oy
Selain U 'mgeg mix diatas p @ ; arang ini dalam

memasg dan guna menin n a? 20 produk
k kompetitorn t%ﬁ 8h and
: ini kab uatu

pefusahaan alternatiffyang

m’ fisarkan

i mengukur

t
-
wﬁ saTn ro& g Aflu. Sedangkan
YSTA

a.

akan g” d
produkng. *q i

Kinerja perusag

menurut Robinson dal

“pangsa pasar perintis yang lebih tinggi tampakrdiperoleh dari
keunggulan perusahaan dan keuntungan dari infonpedéesngan dari nama
perusahaan yang menjadi nama pasar yang diciptgikann

Sehingga apabila perusahaan kurang memperhatikdar-faktor dari

alat-alat pemasaran diatas dapat menyebabkan péngmmg buruk terhadap nilai
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pelanggan produk yang dipasarkan perusahaan. Détrgank Produc), Harga

(Price), Tempat Place, Promosi Promotior) dan Research and Development
yang diperhatikan perusahaan, maka nilai pelanggasiuk yang dipasarkan akan
meningkat sehingga dapat menciptakan keunggulaseiber produk perusahaan

dibandingkan dengan produk-produk kompetitornya.

Iuedan biaya

mer Value). Sedan ub ?i N pelanggan

konsumen da Rersaing

me 'haaenga ingpgLusghaan

ke defNg Ole | ' i n r@t an suatu
keunggulay ' g van mum hag n@n bagi para

kompetitor untk @H S“'F ﬁ*y € sehingga apa

yang menjadi tujuan perusavean.dalam baleeMasprhdoknya dapat dicapai.
Oleh karena itu perusahaan dalam memasarkan prgayaeriu memperhatikan
secara cermat masalah bauran pemasanbDgagan adanya perhatian yang baik
pada atribut produk dan harga, diharapkan dapat baetn perusahaan

meningkatkan nilai pelanggannya dalam memasarkasugnya pada konsumen.
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Seperti yang di ungkapkan oleh Robert Lauterbolanddguku Kotler (2005 : 19),

bahwa:

" Empat P penjual berhubungan dengan empat C komsynCustomer
Solution, Customer Cost, Convenience dan Commuaigatsehingga
yang menjadi pemenang adalah perusahaan yang dapatenuhi
kebutuhan pelangan secara ekonomis dan secara maggyan serta yang
dapat berkomunikasi secara efektif”.

Jadi dapat disimpulkan bapuses . .;, damgdnaraling berkaitan dalam

%%tmgk persaingan yan . il re akan atribut
li

kualitas, keragama 'sa| Jiberikan

n @a pa jual
tha ibut
ol

meningkatkan g, Bersaing produk

dalam mg

produ

dibj n

Ene ).ost

dalam
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Atribut Produk
Bauran pemasaran 1 Kualitas Produk
i i . Kualitas Produ
(Marketing M Product > 2. Fitur Produk
1 Pr_oduct 3. Desigr Produl
2. Price \ Kotler dan Amstrong
3. Place _ Price (2006 : 225
4. Promotion

1. List Price
Kotler dan Amstrong .
(2001 :74 2. Discount

3. Allowance
4. Payment Period
5. Credit Tren

\
% E Kotler (2006 : 18)

Nilai Pelanggan Total Nilai Pelanggan Total
(Total Customer Valye (Total Customer Valye

Nilai Pelanggan

1. Image Value 1. Monetary Cost
2. Product Value 2. Time Cost
3. Services Value 3. Energy Cost

4. Personal Valu 4. Physic Cos
Kotler (2006 : 68)
r2.4
er tas, ma j
vajjabel yan [

(




Atribut Produk (X1)

1. Kualitas Produk
2. Fitur Produk
3. Disign Produl
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Kotler & Amstrong
(2006 : 225

Price (X2)

1. List Price

2. Discount

3. Allowance

4. Payment Period
5. Credit Tren

Kotler
(2006 :18)

A 4

Nilai Pelanggan(Y)

Nilai Pelanggan Total
(Total Customer Valye

Nilai Pelanggan Total
(Total Customer Valye

1. Image Value
2. Product Value
3. Services Value
4, Personal Valu

1. Monetary Cost
2. Time Cost

3. Energy Cost
4. Physic Cos

Kotler (2006 : 68)




