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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya,  untuk berkembang dan mendapatkan laba. Berhasil atau tidaknya perusahaan tersebut mencapai tujuan bisnisnya tergantung kepada keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lainnya. Selain itu juga tergantung kepada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut.

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Berikut ini akan dikemukakan beberapa pengertian pemasaran menurut beberapa ahli.

Kotler (2000 : 9)

“Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”

Kotler (2000:9) menerangkan pula bahwa :

“Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi”


Dari definisi-definisi diatas dapat ditinjau kegiatan pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada konsumen.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Didalam pemasaran terdapat salah satu komponen yang disebut bauran pemasaran atau marketing mix. Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang diperlukan dalam melaksanakan strategi pemasaran agar strategi pemasaran yang telah ditetapkan tidaklah sia-sia. Bauran pemasaran mempunyai peranan yang cukup penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan dan keberhasilan suatu perusahaan baik dalam pemasaran produk maupun pemasaran jasa di pasar.

Dibawah ini diberikan definisi dari bauran pemasaran menurut Philip Kotler (2000:18) 

“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran”

Jadi dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran tersebut adalah suatu perangkat yang akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran bagi perusahaan dan semua ini ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada segmen pasar dan konsumen yang dipilih. Adapun pengertian dari keempat bauran pemasaran atau marketing mix menurut Philip Kotler (2000:18) adalah :

1. Product adalah kombinasi-kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran.

2. Price adalah sejumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan produk.

3. Place adalah kegiatan perusahaan yang memuat produk tersedia bagi konsumen sasaran.

4. Promotion adalah kegiatan yang mengkomunikasikan jasa dan produk dan menganjurkan pelanggan sasaran untuk membelinya.

5. People adalah orang-orang yang terlibat langsung dan sering mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk.

6. Process adalah suatu tindakan lebih lanjut yang dilakukan dalam melakukan tahapan-tahapan dari marketing-mix
7. Physical Evidence adalah bukti fisik yang merupakan elemen-elemen fisik yang dapat mempengaruhi penilaian konsumen akan organisasi pemasar jasa Physical Evidence juga dapat membantu menciptakan environment atau lingkungan dan atmosfer atau suasana dimana jasa dapat dibeli dan dapat pula membantu image dari pelanggan akan suatu produk 

2.1.3 Pengertian Jasa 

Produk berupa barang yang dijual ke pasar untuk memenuhi kebutuhan pasar yang potensial. Jasa merupakan kebutuhan konsumen yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya.

Menurut Philip Kotler (2000:486) :

“Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik”  

Produksi jasa pada umumnya berkaitan dengan produk fisik. Penawaran suatu perusahaan kepada pasar biasanya mencakup beberapa jenis jasa. Komponen jasa ini dapat merupakan bagian utama atau pokok dari keseluruhan penawaran tersebut. Pada kenyataannnya, suatu penawaran dapat bervariasi dari dua kutub ekstrim yaitu murni berupa barang pada satu sisi dan jasa murni pada sisi lainnya. Penawaran suatu perusahaan menurut Philip Kotler (2000:487) dapat dibedakan menjadi lima kategori yaitu:

1. Barang berwujud murni

Barang yang ditawarkan berupa barang berwujud seperti kursi, lampu, atau pasat gigi. Tidak ada jasa yang menyertai produk tersebut.

2. Barang berwujud yang disertai dengan jasa

Disini penawaran terdiri dari suatu barang berwujud disertai oleh satu atau lebih jasa untuk mempertinggi daya tarik konsumennya. Sebagai contoh seorang pengusaha mobil tidak hanya menjual sebuah mobil, tetapi juga menyediakan pelayanan seperti ruang pameran, layanan purna jual, servis bengkel.

3. Campuran antara barang berwujud dan jasa

Disini penawaran terdiri dari barang berwujud dan jasa dalam proporsi yang sama atau seimbang. Contohnya adalah sebuah rumah makan yang didukung baik oleh makanannya maupun jasa pelayanan.

4. Jasa utama yang disertai barang dan jasa tambahan

Penawaran terdiri dari jasa utama dengan tambahan jasa lainnya dan atau barang pelengkap atau pendukung. Sebagai contoh penumpang pesawat terbang membeli jasa transportasi. Mereka sampai ke tempat tujuan tanpa sesuatu hal berwujud dan memperlihatkan pengeluaran mereka. Namun perjalanan itu meliputi jasa barang berwujud, seperti makanan, minuman dan majalah penerbangan.

5. Jasa murni

Disini penawaran hanya terdiri dari sebuah jasa, contoh biro konsultasi, penitipan bayi, panti pijat.

2.1.4.  Karakteristik Jasa


Philip Kotler (2000:488) menyatakan bahwa dalam menyusun suatu program pemasaran ada empat karakteristik jasa yang perlu dipertimbangkan, yaitu :

1. Jasa tidak berwujud

Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud. Tidak seperti produk fisik jasa tidak bisa dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli.

2. Jasa tidak terpisahkan

Jasa umumnya dihasilkan dan dikomsumsi pada waktu yang bersamaan. Hal ini berbeda dengan barang fisik yangdiproduksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan lewat berbagai penjualan dan kemudian baru dikomsumsi jika jasa itu dilakukan orang, maka penyediaanya adalah bagian dari jasa. Karena klien juga hadir pada saat itu dilakukan interaksi penyedia klien adalah ciri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyediaanya maupun klien mempengaruhi hasil jasa.

3. Jasa bervariasi

Jasa sangat bervariasi atau beragam, karena tergantung pada siapa yang menyediakan dan kapan serta dimana jasa itu dilakukan. Dengan demikian sangat sukar untuk menstandarisasikan kualitas jasa yang ditawarkan.

4. Jasa mudah lenyap

Jasa tidak dapat disimpan. Jasa yang tersedia pada saat itu tidak dapat digunakan atau dijual pada masa yang akan datang, dengan kata lain jasa tidak tahan lama dan sangat tergantung pada waktu dan keadaan tertentu. Oleh karena itu, tidak dipergunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang mungkin akan didapat. Tidak tahan lamanya jasa tidak menjadi masalah bila permintaan tetap karena mudah mengatur staf untuk jasa itu lebih dahulu.  

2.2 Strategi Bersaing


Setiap perusahaan harus merancang strategi pemasaran bersaing yang bakal paling baik menposisikan tawarannya melawan tawaran pesaing dan memberikan keungguan bersaing paling baik kepada perusahaan. Tetapi strategi pemasaran apa yang akan dipakai perusahaan tergantung dari posisi perusahaan diantara para pesaingnya.

Tidak ada satu strategi terbaik bagi semua perusahaan. Setiap perusahaan harus menetapkan apa yang paling masuk akal sesuai posisinya dalam industri dan tujuan, peluang, serta sumber dayanya. Bahkan dalam sebuah perusahaan strategi berbeda mungkin dibutuhkan untuk bisnis atau produk yang berbeda pula.

2.2.1  Strategi Dasar untuk Bersaing

Menurut Michael Porter yang dikutip dari Kotler (2000:92) mengemukakan empat strategi pemosisian bersaing (Competitive Positioning Strategy) mendasar yang dapat diikuti perusahaan–tiga strategi untuk menang dan satu untuk kalah.

· Kepemimpinan biaya rendah

Disini perusahaan bekerja keras untuk mencapai biaya produksi dan distribusi terendah sehingga dapat menetapkan harga lebih rendah ketimbang pesaingnya dan berhasil merebut pangsa pasar lebih besar.

· Diferensiasi

Disini perusahaan memusatkan perhatian untuk menciptakan lini produk dan program pemasaran berbeda sehingga akhirnya muncul sebagai pemimpin kelas dalam industri. Pada umumnya pelanggan memilih untuk memiliki merek ini bila harganya tidak terlalu mahal.

· Fokus

Disini perusahaan memusatkan perhatian pada usaha melayani satu atau lebih segmen pasar yang sempit dari pada mengejar pasar yang lebih besar. 

Perusahaan yang mengejar suatu strategi yang salah satu dari yang diatas kemungkinan berkinerja baik. Perusahaan yang paling baik melakukan strategi tersebut akan menghasilkan laba yang paling besar. Tetapi perusahaan yang tidak jelas mengikuti strategi apa –terperangkap ditengah- paling buruk keadaannya. Perusahaan yang terperangkap ditengah mencoba sebaik mungkin dalam semua strategi yang disebutkan tetapi akhirnya segalanya setengah-tengah.

Dua orang konsultan pemasaran Michael Treacy dan Fred Wiersma (dikutip dari dasar-dasar pemasaran) Kotler dan Amstrong (1997:221), menawarkan klasifikasi baru untuk strategi pemasaran bersaing. Mereka menawarkan bahwa perusahaan dapat memperoleh kepemimpinan posisi dengan memberikan nilai superior kepada pelanggan mereka. Perusahaan dapat mengikuti satu dari tiga strategi yang disebut disiplin nilai untuk memberikan nilai superior kepada pelanggan.

Ketiga strategi tersebut adalah :

1. Keunggulan Operasional (Operational Excellence)

Perusahaan memberikan nilai superior dengan memimpin industri dalam harga dan kemudahan. Perusahaan berusaha keras untuk mengurangi biaya dan menciptakan sistem penyerahan nilai yang sehat dan efisien. Perusahaan melayani pelanggan yang menginginkan produk atau jasa yang dapat diandalkan dan bermutu baik, tetapi secara mudah dan murah.

2. Keakraban dengan pelanggan (Customer Intymacy)

Perusahaan memberikan nilai superior dengan membuat segmen pasar secara tepat dan kemudian menyesuaikan produk atau jasanya agar cocok dengan kebutuhan pelanggan sasaran. Perusahaan menyusun database pelanggan terinci untuk membuat segmentasi dan membidik sasaran, dan memberikan kuasa kepada staf pemasaran agar cepat bereaksi terhadap kebutuhan pelanggan. Perusahaan ini melayani pelanggan yang bersedia membayar tinggi agar memperoleh persis apa yang mereka inginkan dan hampir melakukan apa saja untuk membangun loyalitas jangka panjang pelanggan dan untuk memperoleh nilai seumur hidup pelanggan.

3. Kepemimpinan produk (Product Leadership)

Perusahaan memberikan nilai superior dengan terus menerus dengan menawarkan produk atau jasa unggul yang membuat produknya sendiri dan produk pesaing ketinggalan zaman. Perusahaan ini terbuka untuk ide baru, tidak henti-hentinya mencari pemecahan baru dan berusaha mengurangi siklus waktu sehingga dapat melempar produk baru ke pasar dengan cepat. Perusahaan melayani pelanggan yang menginginkan produk dan jasa tercanggih, tidak peduli berapapun biayanya dilihat dari segi harga dan tingkat kesulitan.

2.2.2  Posisi Bersaing

Perusahaan yang bersaing dalam pasar sasaran yang sama selalu akan berbeda dalam tujuan dan sumber dayanya. Ada perusahaan berukuran besar, ada lagi yang kecil. Ada yang mempunyai banyak sumber daya, uang lainnya kesulitan dana. Ada yang sudah lama berdiri dan mantap, yang lainnya baru dan belum berpengalaman. Ada yang berusaha keras mencari pertumbuhan pangsa pasar yang cepat, yang lainnya mencari laba jangka panjang. Dan perusahaan akan menempati posisi bersaing di pasar sasaran.

Menurut Kotler dan Gary Amstrong (1996:221) posisi bersaing yang telah disegmentasikan adalah :

1. Pemimpin pasar

Pemimpin pasar mempunyai pangsa pasar terbesar dan biasanya memimpin perusahaan lain dalam perubahan harga, introduksi produk baru, cakupan distribusi dan pengeluaran untuk promosi. Agar tetap nomor satu perusahaan pemimpin dapat memilih satu dari tiga tindakan. Pertama, mereka dapat mencari jalan untuk meningkatkan permintaan. Kedua, mereka dapat melindungi pangsa pasar yang mereka kuasai sekarang dengan tindakan defensif dan ofensif dengan baik. Ketiga, mereka dapat mencoba untuk meningkatkan pangsa pasar mereka, bahkan bila ukuran pasar tidak berubah.

2. Penantang pasar

Perusahaan dibelakang pemimpin dalam suatu industri yang berusaha keras untuk meningkatkan pangsa pasarnya. Perusahaan-perusahaan penantang ini dapat menerapkan satu dari dua strategi bersaing. Mereka dapat menantang pemimipin dan pesaing lain dalam taruhan agresif untuk merebut pangsa pasar lebih banyak (penantang pasar)

3. Pengikut pasar

Perusahaan lain dibelakang pemimpin dalam suatu industri yang ingin mempertahankan pangsa pasar tanpa menggoyang kapal. Tidak semua penantang pasar ingin menghadapi pemimpin pasar. Penantang tidak pernah dianggap enteng oleh pemimpin. Bila penantang melempar produk dengan harga rendah, layanan yang baik atau sifat produk tambahan dalam waktu singkat pemimpin pasar dapat mengimbangi untuk mengaburkan serangan. Pemimpin mungkin mempunyai daya bertahan lebih besar dalam peperangan habis-habisan untuk merebut pelanggan. Pertempuran yang hebat mungkin merugikan kedua belah pihak. Makanya banyak perusahaan memilih mengikuti daripada menyerang pemimpin.

4. Perelung pasar

Perusahaan dalam industri yang melayani segmen kecil yang diremehkan atau diabaikan perusahaan lain. Hampir dalam setiap industri dijumpai perusahaan yang mengkhususkan diri melayani relung pasar, bukannya mengejar pasar keseluruhan, atau bahkan segmen yang besar, perusahaan ini mengincar sub-segmen atau relung.

2.3  Tahap-tahap/Proses Keputusan Pembelian Konsumen


Kegiatan pembelian merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun mental yang dialami oleh seorang konsumen dalam melakukan pembelian. Kotler dan Amstrong (1996:162) menggambarkan adanya 5 (lima) tahapan dalam suatu proses pembelian (buying process), yaitu :
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       Proses Pembelian

Keterangan :

1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian diawali dengan pengenalan kebutuhan dimana pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya masalah dan kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal kalau kebutuhan normal seseorang (lapar, haus, seks) muncul ke tingkat yang cukup tinggi untuk menjadi dorongan. Suatu kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsangan eksternal.

2. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang sudah tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Bila dorongan konsumen kuat dan produk yang dapat memuaskan ada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan akan  menbelinya. Bila tidak, konsumen dapat menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau melakukan pencarian informasi yang berhubungan dengan kebutuhan tersebut. Konsumen juga dapat melakukan pencarian informasi secara aktif yaitu dengan mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan mengumpulkan informasi dengan cara lain.Sumber informasi berasal dari :

· Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan

· Sumber komersial : iklan, wiraniaga, agen, kemasan, pajangan

· Sumber publik : media massa, organisasi penilai konsumen

· Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, menggunakan produk

3. Evaluasi Alternatif

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen, terdapat 5 (lima) konsep dasar yang dapat dipergunakan untuk membantu pemahaman proses evaluasinya, yaitu :

· Product attributes (sifat-sifat produk), apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk tersebut. Misalnya konsumen hendak membeli biscuit. Kekhasan atau ciri khusus adalah kemasannya.

· Importance weight (nilai kepentingan), kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan nilai kepentingan yang berbeda-beda pada setiap atribut produk yang dianggapnya lebih menonjol untuk diperhatikan.

· Brand belief  (kepercayaan terhadap merek), kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan pada merek suatu produk yang memang amat menonjol menurut pandangannya, sehingga menciptakan brand image pada konsumen tersebut. Misalkan, pasta gigi merek Pepsodent.

· Utility function (fungsi kegunaan), bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan atas produk, yang bervariasi pada tingkatan pilihan untuk setiap produk.

· Preference attitudes (tingkat kesukaan), bagaimana konsumen memberikan sikap preferensi (tingkat kesukaan) terhadap merek-merek alternatif melalui prosedur penilaian yang dilakukan konsumen.

4. Keputusan Pembelian

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif, biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli.

Ada 3 (tiga) factor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu :

· Sikap orang lain : keputusan membeli itu banyak dipengaruhi oleh teman-teman, tetangga atau siapa yang ia percaya.

· Faktor-faktor situasi yang tidak terduga : yaitu faktor harga, pendapatan keluarga, dan manfaat yang diharapkan dari produk tersebut.

· Faktor-faktor yang dapat diduga : faktor situasional yang dapat diantisipasi konsumen.

5. Tingkah Laku Pasca Pembelian

Adalah kecenderungan kepuasan yang dirasakan konsumen setelah melakukan pembelian. Ada beberapa tingkat kepuasan yang dimilki konsumen, yaitu : sangat puas, puas, sedikit puas, kecewa, sangat kecewa. Makin besar jurang antara penghargaan dan prestasi, makin besar ketidakpuasan konsumen. Puas atau tidak puasnya konsumen bisa diketahui/dirasakan konsumen apabila apa yang diharapkan tidak sesuai dengan kenyataannya, misalnya baru saja 2 bulan ia membeli tv itu ternyata sudah rusak, tidak seperti yang diharapkan (1 tahun). Atau bisa juga karena konsumen membandingkan dengan tv merek lain (punya temannya) ternyata lebih dari 1 tahun masih belum rusak. Dalam hal ini bukan saja konsumen tidak lagi akan membeli produk merek perusahaan tersebut, akan tetapi lebih fatal lagi ia informasikan pada orang lain.

2.3.1 Peranan Pembelian (Buying Roles)
 
Menurut Djaslim Saladin (2003:16) dalam memahami perilaku pembelian ada 6 (enam) pelaku yang berperan dalam proses keputusan membeli, yaitu :

· Pengambil inisiatif (initiator), ialah yang pertama menyarankan gagasan membeli.

· Orang yang mempengaruhi (influancer), ialah orang yang memberikan informasi dan pengaruh tentang bagaimana kebutuhan dan keinginan dapat dipenuhi. 

· Pengambil keputusan (decider), ialah orang yang akhirnya memilih alternatif yang akan memenuhi kebutuhan dan keinginan.

· Pembeli (buyer), ialah mereka yang akan melakukan pembelian yang sebenarnya.

· Pemakai (user), ialah pemakai akhir atau konsumen aktual.

· Penilai (evaluator), ialah orang yang memberikan umpan balik tentang kemampuan produk yang dipilih dalam memberikan kepuasan.

Adakalanya semua peran ini dipegang oleh satu orang. Oleh karena itu pemasar harus mengenali semua pihak yang penting dalam proses pembelian tersebut. Misalnya, anak-anak semakin besar pengaruhnya atas pembelian makanan. Dengan demikian, pemasar harus semakin mengarahkan pemasaran kepada anak-anak.

2.3.2 Tipe-tipe Perilaku/Tingkah Laku Membeli
Menurut Henry Assael yang dikutip Djaslim Saladin (2003:17) mengemukakan empat tingkah laku perilaku pembelian konsumen, yaitu :

· Perilaku/tingkah laku membeli yang kompleks (Complex buying behavior/complex decision making)

Konsumen mengalami keterlibatan yang tinggi dalam melaksanakan pembelian suatu produk apabila produk tersebut harganya mahal, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi, dan mencerminkan ekspresi diri yang tinggi. Konsumen mengalami keterlibatan yang kompleks pada saat mereka memiliki keterlibatan yang tinggi dalam membeli suatu produk dengan berbagai perbedaan yang nyata diantara berbagai merek produk yang ada. 

Misalnya, apabila seseorang membeli computer. Dalam tipe ini, pembeli akan melewati tahap-tahap : proses belajar kognitif yang ditandai dengan berkembangnya kepercayaan terhadap produk terbentuknya sikap, dan memikirkan pilihan pembelian.

· Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan (Dissonace-reducing buying behavior)

Konsumen mengalami perilaku pembelian untuk mengurangi ketidakcocokan, pada saat mereka memilki keterlibatan yang tinggi dalam pembelian sebuah produk, tetapi tidak melihat adanya perbedaan yang nyata diantara berbagai merek produk yang ada.

Keterlibatan konsumen yang tinggi dalam pembelian produk, disebabkan produk yang dibeli harganya mahal, beresiko tinggi, dan jarang dibeli. 

· Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan (habitual buying behavior)

Keterlibatan konsumen rendah sekali dan tidak adanya perbedaan yang nyata diantara berbagai merek. Dalam hal ini konsumen tidak aktif mencari informasi mengenai merek, ataupun dalam mengevaluasi karakteristik produk tersebut. Pembelian dilakukan pada dasarnya melalui kebiasaan, yang bisa menimbulkan loyalitas pada suatu merek. Rendahnya keterlibatan konsumen atau timbulnya kebiasaan dalam melakukan pembelian produk adalah disebabkan karena harga barang relatif rendah dan barang tersebut sering dibeli. Misalnya sabun mandi

· Perilaku membeli yang mencari keragaman  (variety-seeking buying behavior)

Keterlibatan konsumen rendah, tetapi dihadapkan pada berbagai pilihan merek produk yang akan dibelinya. Dalam hal ini konsumen memilih salah satu merek produk diantara berbagai merek. Namun pada suatu saat konsumen membeli merek produk yang lain yang dibelinya semula dengan berbagai alas an (misalnya karena bosan)

Berdasarkan keempat tipe Perilaku Pembelian diatas, dapatlah disimpulkan bahwa keterlibatan konsumen akan tinggi dan menilai tinggi terhadap suatu merek apabila barang tersebut harganya mahal, beresiko tinggi dan jarang dibeli, demikian sebaliknya. Adanya perbedaan keterlibatan konsumen mengakibatkan pula terjadinya perbedaan dalam tahap pembentukan sikap dalam diri konsumen.

2.4  Pengaruh Strategi Bersaing Terhadap Keputusan Konsumen Untuk Mengambil Kredit


Seperti kita ketahui bahwa sekarang ini makin banyak bermunculan lembaga keuangan yang menawarkan berbagai produk kredit untuk nasabahnya dengan keuntungan yang beragam. Masing-masing lembaga keuangan harus memiliki strategi dalam mendistribusikan produk kreditnya ke pasaran, agar produk yang dimiliki perusahaan dikenal masyarakat dan masyarakat dapat merasakan keuntungan dari produk itu sendiri. 


Sebuah teori yang mendukung dilaskukannya penelitian  dengan judul pengaruh strategi bersaing terhadap keputusan konsumen adalah teori yang dikemukakan oleh Hunt and Morgan, (1995 : 247).

“ Penerapan strategi bersaing yang sesuai akan menghasilkan superior customer value baik berupa lower relative cost ataupun unique benefit. Selanjutnya superior customer value akan meningkatkan kepuasan pasar sasarannya yang pada gilirannya akan memberikan respon positif dalam bentuk semakin banyak konsumen yang memutuskan untuk menggunakan produk bersangkutan bahkan akan menjadi pelanggan loyal”.
Pendapat ini diperkuat oleh teori Kotler (2000 : 295) yang menyatakan bahwa untuk walaupu banyak macam strategi yang tersedia, maka untuk dapat memenangkan persaingan strategi yang dominan mempengaruhi keputusan konsumen untuk menjadi konsumen loyal adalah: strategi keunggulan biaya (cost leadership),strategi diferensiasi (differentiation), dan strategi fokus (focus strategy). 


Berdasarkan kedua teori tersebut penulis berasumsi, bahwa keputusan konsumen untuk mengambil kredit, akan dipengaruhi oleh strategi bersaing antara lain strategi keunggulan biaya menyeluruh, strategi diferensiasi dan strategi fokus. Dengan biaya yang rendah akan menarik konsumen untuk melakukan suatu tindakan dalam hal ini adalah keputusan untuk mengambil kredit.  
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