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LANDASAN TEORI, PENELITIAN TERDAHULU DAN KERANGKA

PEMIKIRAN

2.1 Pemasaran dan Manajemen Pemasaran

Kegiatan pemasaran sering di artikan sebagai kegiatan dalam memasarkan suatu

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller
(2015:5) “Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi atau serangkaian proses
untuk menciptakan , mengkomunikasikan , dan memberikan nilai kepada

pelanggan dan untuk mengelola hubungan
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pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingannya.” Menurut Kotler dan Keller (2015:5) “Pemasaran adalah
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Sedangkan
menurut Alma (2014:1) “Pemasaran adalah segala usaha yang meliputi
penyaluran barang dan jasa dari sektor produksi ke sektor konsumsi.”

Perusahaan melakukan befbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan

yang dihasilkan perusahaan.

Pengertian manajemen pemasaran menurut Menurut Kotler dan Keller
(2015:5) adalah “Manajemen pemasaran Sebagai seni untuk memilih pasar
sasaran dan meraih, mempertahankan serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai yang unggul.”

Sedangkan menurut Suparyanto dan Rosad (2015:1) “ Manajemen pemasaran
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adalah proses menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola
program-program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi,
dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang di rancang untuk
menciptakan dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar

sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. ”Dan menurut Tjiptono (2014:24)

“Manajemen pemasaran ada istem total aktivitas bisnis yang dirancang

untuk merencanaka enetapkan harga, dan, mendistribusikan produk, jasa

asi agar mampu

angka mencapai

akan/Salah satu konsep utama
dalam pemasaramm g terdiri dari-segata<hal yang perusahaan dapat
lakukan dalam mempengaruhi permintaan atas barang dan jasa yang telah di
tawarkan. Para pengusaha menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan
tanggapan yang di inginkan dari sasaran pasar mereka. Alat-alat tersebut
membentuk suatu bauran pemasaran mulai dari pemenuhan produk (product),
penetapan harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion). Tugas dari

seorang pemasar adalah bagaimana merancang suatu kegiatan pemasaran dan
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mengembangkan program pemasaran Yyang saling terintegrasi untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai lebih kepada
konsumen, kegiatan pemasaran dapat dilakukan dalam berbagai bentuk, Mc
Charty menggolongkan tugas pemasar sebagai alat marketing markering-mix

yang di kenal dengan istilah 4 P (Product, Price, Place, Promotion) seperti

dapat dilihat pada gaw

e T
Bauran Pemasaran

Tempat

PRODUK

Keragaman produk Pasar Sasaran Saluran Pemasaran
Kualitas Cakupan pasar
Desain Pengglompokan
Ciri Lokasi

Nama Merk Persediaan )
Kemasan Transportasi

Ukuran Hargal/Price
Pelayanan Daftar harga
Garansi Rabat/diskon
imbalan Potongan harga
khusus

Periode pembayaran
Syarat kredit

Promosi

Promosi Penjualan
Periklanan

Tenaga Penjualan
Kehumasan/PR
Pemasaran Langsung

Bauran perpasararn (Markerting Mix)

Strategi bauran pemasaran dalam pemasaran dilakukan untuk
mempengaruhi saluran perdagangan maupun konsumen akhir mereka.
Menurut Kotler (1992) dalam Sunyoto (2015:202) bauran pemasaran adalah
“Kelompok kiat pemasaran untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam

pasar sasaran. Kiat pemasarannya tersebut adalah :
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1) Produk
Produk adalah segala sesuatu yang diharapkan dapat memenuhi

kebutuhan manusia ataupun organisasi. Produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli,
digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan dan

keinginan pasar yang bersaigkutan. Produk adalah segala sesuatu yang

k memenuhi Kkeinginan atau

produk, pemasar perlu

dkan dikonsumsi

(3) Produk Harapan (Expectéd Product)

Yaitu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut dan
kondisinya secara formal (layak) diharapkan dan disepakati untuk
dibeli.

(4) Produk Pelengkap (Augmented Product)
Yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi

berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan
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kepuasan dan bisa dibedakan dengan produk pesaing.
(5) Produk Potensial
Yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin

dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.

2) Harga (Price)

produk-produknya di  hypermarket,

supermarket, departem ok0™ besar, toko ritel, seperti Alfamart

atau Indomart atau pasar tradisional sekaligus.

4) Promosi (Promotion)

Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang

menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
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Penempatan produk secara tepat akan memberikan citra (image) yang
baik dimata konsumen bahwa produk yang dihasilkan dapat diandalkan.

Tingkatan — tingkatan distribusi suatu produk, yaitu :

|'$ZZ:||$SHZL?:| o]
[_WII%F‘“I

| Pongecer | | Pengecer | [ Pengecer |
Konsuman | [ wonsumen | [ wemsumen | |m-!-mm|

akan semakin murah

2.3 Produk
Produk menurut Tjiptono (2015:231) “Pemahaman subyektif produsen atas
sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi
melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan
kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar”. Menurut Kotler &
Keller (2012:4) “Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada

pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang
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fisik, jasa, pengalaman, acara, orang tempat, properti, organisasi, informasi,
dan ide”. Sedangkan menurut Alma (2013:139) “Produk sebagai seperangkat
atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, termasuk di dalamnya masalah
warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), dan

pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang diterima oleh pembeli guna

memuaskan keinginannya”.

2.3.1 Atribut Prog




18

2.3.2 Dimensi Atribut Produk

1) Kualitas

Kualitas didefinisikan oleh konsumen. Kualitas merupakan
seberapa baik sebuah produk sesuai dengan kebutuhan spesifik dari

konsumen. Kualitas meliputi kualitas kinerja, kualitas kesesuaian,

ga erypakan sudtu produk tidak

suatu .- ode waktu teptentu.

3) Design

Design merupakan totalitas keistimewaan yang mempengaruhi
cara penampilan dan fungsi suatu produk dalam hal kebutuhan

pelanggan
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4) Jaminan

Jaminan adalah pernyataan resmi Kkinerja produk yang
diharapkan oleh produsen, Produk dengan jaminan dapat
dikembalikan kepada produsen atau dibawa ke pusat perbaikan

untuk diperbaiki, diganti atau dikembalikan uangnya. Baik tertulis

maupun tersirat, jami unduk pada hukum.

5) Pelayang

fer y nananhiburan, kesenangan,
masalah ihad pi oleft konsumen.
2.4 Sikap Kons0 v.

seseorang yang secara atau tidak menyukai suatu objek
atau gagasan”. Menurut Lamb, McDaniel dalam Sudaryono (2014:38) “Sikap
tergantung pada sistem nilai dari seorang individu yang mewakili standar
pribadi tentang baik dan buruk, benar atau salah, dan seterusnya, oleh karena

itu sikap cenderung lebih tahan lama dan kompleks dibandingkan dengan

kepercayaan”. Sedangkan menurut Mowen dan Minor dalam Sudaryono
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(2014:38) “Pembentukan sikap konsumen seringkali menggambarkan
hubungan antara kepercayaan , sikap dan perilaku dimana ketiganya terkait
dengan konsep atribut produk”.

Berdasarkan penjelasan menurut beberapa para ahli diatas dapat

disimpulkan bahwa sikap konsumen adalah sikap sebagai evaluasi konsep

secara menyeluruh yang dilakdkan, _seseorang yang mempengaruhi keputusan

konsumen.

makanan rending (sikap positif) atau tidak menyukai minuman
alcohol (sikap negatif) atau bahkan ia tidak memiliki sikap-sikap
(netral). Sikap yang memiliki dimensi positif, negatif dan netral

disebut sebagai karakteristik valance dari sikap.
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4) Sikap itu terarah dan mempunyai intensitas tertentu. Dikatakan
terarah karena orang mempunyai pandangan positif atau negatif
terhadap suatu objek.

5) Sikap seorang konsumen akan bervariasi tingkatannya, ada yang

sangat menyukainya atau bahkan ada yang sangat begitu

menyukainya atau pa ada yang sangat begitu menyukainya.

Ketika kghsumen menyatakan defajat tingkat kesukaan terhadap

ap seseorang terhadap
am konteks situasi.
2.4.2 Komponen Sikap Konsumen
Sikap mempunyai tiga komponen yaitu kognitif, afektif dan konatif.
Ketiga komponen tersebut mempunyai keterkaitan dengan kepercayaan
terhadap merek dan evaluasi. Dimana kepercayaan merek adalah
komponen kognotif dari sikap, evaluasi mereka adalah komponen

konatif atau tindakan. Hubungan antara tiga komponen itu
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mengilustrasikan  hierarki  pengaruh  keterlibatan  tinggi, vyaitu
kepercayaan merek mempengaruhi evaluasi merek dan evaluasi merek
mempengaruhi maksud untuk membeli.

1) Komponen kognitif adalah pengetahuan dan presepsi yang diperoleh

melalui kombninasi dari pengalaman langsung dengan objek sikap

seseorang  untuk

Stdaryono  (2014:38)
onslmen terhadap suatu

frut Sumarwan dalam

n terhadap suatu produk,
atribut dan manfaat produk menggambarkan presepsi konsumen, karena
itu kepercayaan produk berbeda di antara konsumen”. Sedangkan
menurut Sangadji dan Sopiah dalam Sudaryono (2014:39)
“Kepercayaan konsumen tentang kemungkinan adanya hubungan antara

sebuah objek dengan atributnya yang relevan.
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Dari beberapa pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan konsumen adalah kepercayaan konsumen atau pengetahuan
konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki
atribut dan berbagai manfaat dari atribut tersebut.

2.5 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen megdipakan aktivitas langsung atau Kketerlibatan

terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan,
atau membuang produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan™.

3) Kotler dan Armstrong (2015:158) “Perilaku pembeli konsumen,
konsumen akhir individu dan rumah tangga yang membeli barang dan

layanan untuk konsumsi pribadi*.
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Berdasarkan definisi-definisi tersebut, dapat diketahui bahwa perilaku
konsumen mempelajari bagaimana individu atau kelompok dalam
memilih, membeli, memakai serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan,

atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat

konsumen.

faktor yang dapat

1) Faktor Budaya (Cultugal Factor)

(1) Budaya (Culture) Culture is the fundamental determinant of a
person’s wants and behavior. Ungkapan tersebut menjelaskan
bahwa budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang
paling mendasar. Karena budaya merupakan suatu tatanan
kehidupan manusia yang menjadi dasar segala aktivitas yang

dilakukan. Oleh karena itu seorang pemasar harus benar-benar
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memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap negara untuk
memahami bagaimana cara terbaik untuk memasarkan produk
mereka yang sudah ada dan mencari peluang untuk produk
baru.

Sub-Budaya (Sub Cultures) Each culture consists of smaller

subcultures t provide more specific identification and

embers.  Ungkapan tersebut

classes, relatively homogeneous and enduring divisions in a
society, hierarchically ordered and with members who share
similar values, interests, and behavior. Ungkapan tersebut
menjelaskan bahwa kelas sosial merupakan pembagian

masyarakat yang yang relatif homogen dan permanen, tersusun
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secara hirarkis dan anggotanya menganut nilai, minat dan
perilaku yang sama.
2) Faktor Sosial (Sosial factor) Faktor sosial seperti kelompok sosial,

keluarga, serta peranan dan status social merupakan aspek

eksternal yang menstimulasi keputusan pembelian konsumen

buying organization in society, and family members constitute
the most influential primary reference group. Ungkapan
tersebut menjelaskan bahwa keluarga adalah organisasi
pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat
dan anggota keluarga merepresentasikan kelompok acuan

utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam
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kehidupan pembeli, yaitu: keluarga orientasi yang terdiri dari
orang tua dan saudara kandung, dan keluarga prokreasi yaitu
terdiri dari pasangan dan anak.

(3) Peran Sosial dan Status (Roles and Status) We each participate

in many groups-family, clubs, organizations. Groups often are

posisi seseorang

enjadi  anggota

concept, and lifestyle and values. Ungkapan tersebut menjelaskan
bahwa faktor pribadi juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.
Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli,
pekerjaan dan tingkat pendapatan, kepribadian dan konsep diri,

serta gaya hidup dan nilai.
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2.6 Fasilitas

Pengertian fasilitas menurut Yazid (2005:136) dalam jurnal Siti
Syahsudarmi (2018) adalah “Merupakan bagian dari bukti fisik organisaisi

atau the servicescape (mencdkup: lingkungan yang diciptakan, buatan

beberapa faktor yang

mempengaruhi Fasilitas dalam Suatu jasa diantaranya adalah :

1) Desain Fasilitas

2) Nilai Fungsi

3) Estetika

4) Kondisi yang mendukung
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5) Peralatan penunjang.

2.6.2 Dimensi Fasilitas

Dimensi Fasilitas Menurut Tjiptono (2011: 184) ada 4 yaitu :

1) Pertimbangan/Perencanaan  Spasial ~Aspek seperti  proporsi,

kenyamanan dan ail) dipertimbangkan, dikombinasikan dan

dikembang 3 respon intelektual maupun




2.7 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1
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Penelitian Terdahulu

nskt al,

/ Kedelai di

Metode
No | Peneliti & Hasil
1. Ramadha fAnaIi‘ is konsumen dalam

pembelian susu
ima tahapan
keputusan.

memiliki

yang baik

Bandar—"

Lampung

harga,kesegaran,
gizi dan manfaaat.

analisis sikap

menunjukkan  atribut

yang

paling disukai dan dipercayai

oleh konsumen adalah
kemudahan memperoleh
produk dan manfaat susu

kedelai.
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Eﬂm—f

Konsumen
Terhadap
Pengambil
an

Keputusan

(SEM)

serta Rank

Spearman

keputugan pembelian jus buah
segar di Bandar Lampung,
adalah variabel produk,
sedangkan berdasarkan analisis
korelasi Rank Spearman, yang
berhubungan nyata terhadap

pembelian adalah macam/jenis




32

Pembelian
Jus Buah
Segar
Bandar

Lampung

buah, kemasan, rasa,
pelayanan, dan  kesukaan
terhadap jus buah segar.
Variabel-variabel yang
berhubungan nyata terhadap
pembelian  kembali adalah
atau jenis  buah,

rasa, pelayanan,

Yoghurt

Mayummy

Di

Kecamata

n
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Karangged

e, Boyolali
Sesunan | Bauran Analisis Bauran  pemasaran  yang
et al, Pemasaran | rank berhubungan nyata dengan
2015. dan Spearman | proses pengambilan keputusan

Perilaku

eskriptif

konsumen cappuccino cincau

adalah  variabel  kebersihan
pat, promosi penjualan, dan
pelayanan,ke  tiga

memiliki

beshubungan  nyata

proses pengambilan
gpuUtdsan cappuccino cincau
yaitu  variable  kesukaan,
konsumen berada pada tingkat
kesukaan  “suka”  terhadap
cappucino cinau pada taraf

kepercayaan 95 persen (o =
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0,05). Karateristik konsumen
mahasiswa yang berpengaruh
nyata terhadap pengambilan
keputusan  konsumen  (Rp)
adalah  variabel  frekuensi

\ pemelian cappuccino cincau,

ekuensi  pembelian  kopi

mpat tinggal, dan

pada taraf

ai dengan 99

IPA menggabungkan

ngkay/ kepgntingan konsumen

kinerja/ atribut yang akan

Kha ar/Ze}T'ﬂu_P empatkan setiap  atribut

ina, "y'een.g\_/ rt, da pat area kuadran yaitu

2015. mempenga | Importanc | kuadran I, kuadran Il, kuadran
ruhi e I1l, dan kuadran IV. Atribut
kepuasan | Performan | yang berada pada kuadran |
konsumen | ce adalah ketersediaan produk,

pisang Analysis nilai gizi produk, tempat




35

goreng (IPA)
kipas
kuantan-II
di Kota

Pekanbaru

parkir, dan kenyamannan toko.
Atribut yang ada pada kuadran
Il adalah rasa produk, aroma
produk, kemasan  produk,
merek produk dan papan nama
produk. Kuadran IIl adalah
wkuran produk, bentuk produk,
produk dan iklan,

asaran dan

en /sebesar 562, 29
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2.8 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan tinjauan landasan teori maka dapat disusun suatu kerangka
pemikiran untuk memudahkan pembaca dalam memahami inti dari apa yang

ingin penulis sampaikan. Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian

mengenai sikap dosen terhadap fasilitas Universitas Darma Persada, dengan
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-

Sikap konsumen terhadap sepeda motor Honda PCX dan Yamaha NMAX
Sikap dosen terhadap fasilitas di Universitas Darma Persada

(Studi Kasus: Universitas Darma Persada)

N

Mengetahui analisis sikap
konsumen terhadap sepeda
motor Honda PCX dan
Yamaha NMAX

Mengetahui analisis sikap
dosen terhadap fasilitas di
Universitas Darma Persada

A A

\

AN

mariabel

Dimensi
Atribut
Produk :

Analisis
Fishbein

Semantic
Differential

arONE

Variabel :

Atribut Produk Dimensi :

Kualitas
Fitur
Design
Jaminan
Pelayanan

\

. Fasilitas

. Pertimbangan/

. Perencanaan

. Perlengkapan
. Unsur

~

perencanaan
spasial

ruangan

pendukung
lainya

/

Diagram
Kartesius
J

Analisis
Fishbein

Kesimpulan dan saran

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran

Sumber : Penulis 2019

Diagram
Kartesius
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