BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

        Diera yang semakin modern ini penampilan menjadi hal yang sangat penting. banyak cara yang dilakukan orang-orang untuk menjaga penampilan mereka. Namun banyaknya aktivitas dan kegiatan yang digeluti menyebabkan mereka perlu sesuatu yang membuat mereka menjadi percaya diri dalam melakukan setiap aktivitas mereka. 

Penampilan yang tidak menarik salah satu kendala yang sangat mengganggu dan membuat mereka menjadi tidak percaya diri bila berdekatan dengan orang lain. bedak, parfum, deodorant, dapat digunakan untuk mengatasi kendala tersebut. Dengan semakin meningkatnya kegiatan dan aktivitas masyarakat terutama di kota-kota besar, terlebih lagi dampak media promosi yang menginformasikan tentang keberadaan produk tersebut menyebabkan permintaan akan produk bedak, parfum, dan deodorant semakin meningkat.

  Dengan semakin meningkatnya kebutuhan akan produk tersebut maka hal tersebut mendorong perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam industri kosmetik  melihat peluang ini dan mengeluarkan produk-produk consumer goods untuk menambah lini produknya berupa produk deodorant  dan berusaha menarik konsumen untuk membeli produk mereka.
Perusahaan-perusahaan tersebut adalah PT. Mandom Indonesia Tbk, PT. Sara Lee Body Care Indonesia Tbk., PT.Thanco Indonesia Tbk. , PT.Estrella Laboratories, PT. Unilever Indonesia Tbk. dan masih banyak perusahaan-perusahan lainnya. Masing-masing perusahaan tersebut menawarkan produk deodorant dengan keunggulan yang berbeda-beda dan merk serta kemasan yang berbeda-beda. Merek yang ditawarkan oleh perusahaan-perusahaan tersebut diantaranya Pixy, She, Pucelle, Fa, Rexona dan deodorant merk lainnya.

  Kondisi tersebut menyebabkan struktur pasar pada industri kosmetik semakin kompetitif sehingga banyak Perusahaan perlu merancang dan  menyusun strategi yang tepat dan cepat dalam memasarkan produknya agar dapat memenangkan persaingan. Salah satu cara yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenangkan persaingan dan menarik minat konsumen untuk membeli produk mereka adalah dengan membuat kemasan yang unik dan menarik.

PT.Unilever Indonesia Tbk. sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dalam industri kosmetik menyadari kondisi tersebut. Selama ini Rexona yang ditawarkan oleh PT. Unilever telah mendapat tempat dihati konsumennya. Untuk dapat bertahan dan  menjadi pemimpin dalam pasar produk deodorant, Rexona harus memiliki suatu kelebihan yang berbeda dari produk deodorant lainnya. Perbedaan tersebut diantaranya berupa kemasan yang unik, warna yang menarik, banyak variasi.


 Untuk mengurangi tingkat kebosanan konsumennya, PT. Unilever melakukan perubahan atau pergantian kemasan dengan kombinasi warna yang lebih menarik disertai dengan bentuk yang lebih unik dan kualitas yang lebih baik. Hal tersebut dilakukan agar Rexona tetap menduduki bukan hanya dibenak konsumen (mind share) namun juga dihati konsumen (heart share).

Dengan demikian perubahan pada desain kemasan, warna, bentuk merupakan salah satu cara yang digunakan oleh PT. Unilever untuk menarik perhatian konsumen agar membeli produk Rexona. Karena kemasan yang unik dan menarik merupakan salah satu alat promosi yang ampuh untuk menarik perhatian konsumen untuk melakukan keputusan pembelian

Berdasarkan uraian dan penjelasan diatas maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian mengenai “ Pengaruh Kemasan ( Packaging) Rexona Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada PT. Unilever Indonesia Tbk.“
1.2. Identifikasi Masalah

   Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah diuraikan diatas, sehubungan dengan pengaruh kemasan (packaging) Rexona terhadap keputusan pembelian konsumen, maka penulis mencoba mengidentifikasikan  beberapa masalah yang akan diteliti dan dibahas, yaitu :
1.   Bagaimana kemasan Rexona yang  ditawarkan oleh PT. Unilever Indonesia Tbk.
2.    Bagaimana keputusan pembelian konsumen PT. Unilever Indosesia Tbk.
3. Bagaimana pengaruh kemasan Rexona terhadap keputusan pembelian   konsumen PT. Unilever Indonesia Tbk.
1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian

    Maksud  dari penelitian ini adalah untuk memperoleh data yang diperlukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh kemasan Rexona  terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada PT. UNILEVER INDONESIA Tbk. Sedangkan tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap kemasan Rexona  yang ditawarkan oleh PT. Unilever Indonesia Tbk.

2. Untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen PT. Unilever Indonesia Tbk.
3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kemasan Rexona   terhadap keputusan pembelian konsumen PT. Unilever Indonesia Tbk .
1.4. Kegunaan Penelitian

      Harapan dengan dilakukan peenlitian baik secara langsung maupun tidak langsung dapat bermanfaat bagi semua pihak, terutama bagi penulis dan perusahaan yang diteliti.
   1. Kegunaan Operasional
 Adapun kegunaan penelitian ini dapat bermanfaat bagi:
a. Perusahaan

Hasil dari penelitian ini dharapkan dapat digunakan sebagai pedoman dan saran pengembangan kegiatan pemasaran dan pengambilan keputusan dalam meningkatkan penjualan oleh pihak terkait sehingga dapat memenangkan kompetisi produk yang akan atau telah dipasarkan serta berguna untuk memperbaiki kinerja perusahaan sehinggga dapat melakukan perubahan-perubahan yang positif.


   b.   Pihak terkait

Melihat dari betapa pentingnya hasil penelitian ini, diharapkan dapat dijadikan masukan bagi pihak-pihak terkait lainnya seperti bagian promosi, penjualan, produksi dan sebagainya yang berhubungan dengan strategi pemasaran.

c.   Lain-lain

Selain itu dari penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi gambaran bagi perusahaan-perusahaan lain yang mengalami permasalahan yang sama.

   2. Kegunaan Pengembangan Ilmu
    Kegunaan hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi:
a. Penulis

Dengan penelitian ini diharapkan penulis dapat lebih menyadari dan memahami tentang kemasan dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dan dapat mengaplikasikan secara langsung teori-teori yang didapat sewaktu mengikuti perkuliahan dalam dunia usaha secara nyata.

b. Peneliti lain

Semoga hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi yang berguna bagi rekan-rekan yang akan membahas masalah yang sama, sehingga penulis berharap agar penelitian selanjutnya dapat lebi baik.

c. Pengembangan Ilmu Manajemen

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai pembanding antara ilmu manajemen (secara teori) sehingga adanya perbandingan tersebut dapat lebih memajukan ilmu manajemen yang sudah ada untuk diterapkan pada dunia usaha secara nyata serta dapat menguntungkan semua pihak.
1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

      Ketatnya persaingan didunia usaha saat ini membuat para produsen dari jauh hari sudah menyadari bahwa dalam memasarkan produknya tidak hanya  dapat bergantung pada kualitas produk, distribusi produk dan harga yang ditawarkan, akan tetapi yang lebih penting bagi produsen adalah bagaimana membuat dan mendesain kemasan yang unik, menarik dan berbeda dari yang lain sehingga konsumen pada saat melihatnya langsung tertarik dan berminat untuk membeli produk tersebut.


      Pada akhir-akhir ini masalah kemasan telah menjadi suatu alat pemasaran yang sangat penting. Kemasan yang didesain dengan bagus mampu menciptakan nilai tersendiri bagi konsumen serta arti promosional bagi produsen. 



    Setelah desain kemasan disusun, berbagai jenis pengujian perlu dilakukan seperti, uji perekayasaan (engineering test) untuk menjamin bahwa kemasan tersebut mampu bertahan dalam kondisi normal, uji visual untuk meyakinkanbahwa segala bentuk tulisan dapat dibaca dengan warna yang seimbang, uji penyalur untuk melihat apakah para penyalur menganggap bahwa kemasan cukup menarik dan mudah ditangani, dan terakhir uji konsumen untuk meyakinkan adanya tanggapan baik dari para pembeli.




  Meskipun kemasan yang bersifat melindungi biasanya tidak dipandang dari segi model, tetapi kenyataan dapat berhasil meskipun kebanyakan perusahaan tidak memperkirakan potensinya. Kemasan yang bersifat melindungi dengan baik dapat menunjang atau memudahkan penanganannya oleh pembeli industri maupun perantara, sehingga akan menurunkan biaya dan membuat dan membuat konsumen lebih bersedia untuk menerima produk tersebut. Kerusakan juga dapat diminimumkan, dan ini akan mengurangi ongkos serta menurunkan harga yang pada akhirnya akan meningkatkan penghasilan.




  Kemasan sering menjadi salah satu cara bagi perusahaan yang ingin membedakan produknya dari para pesaing. Kemasan ini dapat menarik perhatian konsumen pada saat membeli atau mungkin telah dilihat sebelumnya didalam iklan. Pengertian kemasan menurut Philip Kotler (2000:476) kemasan didefinisikan sebagai berikut :





“ Kemasan adalah sebagai suatu kegiatan merancang dan memproduksi wadah  atau pembungkus untuk suatu produk “.





Dengan adanya kemajuan dibidang teknologi dan ilmu pengetahuan yang mewarnai manusia, sehingga menuntut manusia untuk menyesuaikan dirinya sesuai dengan kemajuan zaman, oleh karena itu nampaklah keinginan dan selera baru manusia akan sesuatu produkpun menjadi berubah. semula mereka senang akan penggunaan kemasan tradional, akan tetapi nampaklah kesenangan itu semakin hari semakin berkurang dan mereka memilih kemasan yang menurutnya lebih praktis, menarik dan menimbulkan harga diri dari pemiliknya, oleh karena itu penggunaan kemasan tradisional menjadi berkurang.




Dengan demikian yang menarik dapat diharapkan orang akan tertarik untuk mencoba dan akhirnya dapat menjadi langganan, oleh karena itu sayang 
sekali jika suatu produk yang kemasannya menarik tetapi kualitasnya kurang baik. Ada juga orang berpendapat bahwa kemasan yang menarik disini adalah kombinasi bahannya, bentuknya, komposisi warna, gambar dan tulisan.




Kualitas suatu produk sangat besar pengaruhnya terhadap kelancaran penjualan oleh karena itu maka perlu kemasan yang dapat melindungi baik pada waktu masih digudang dalam pengangkutan maupun dalam pengedaran dipasaran. Apabila perusahaan mampu membuat kemasan yang praktis maka membentuk suatu kenginan untuk membeli, berdasarkan factor-faktor seperti pendapatan keluarga, harga dan keuntungan yang diharapkan dari produk tersebut, maka factor-faktor situasi yang tidak terduga itu akan muncul untuk mengubah, menangguhkan atau membatalkan keputusan pembelian banyak dipengaruhi oleh pandangan resiko seseorang, misalnya kemasan yang kurang rapat menyebabkan makanan kurang steril. Besarnya resiko yang dihadapi seseorang berbeda-beda sesuai dengan besar uang yang dibelanjakan seorang konsumen mengembangkan kebiasaan tertentu untuk mengurangi resiko, seperti membatalkan keputusan, menghimpun informasi dari teman-teman. Produsen harus memahami factor-faktor yang menyebabkan timbulnya perasaan yang negative dalam diri konsumen dan menyediakan informasi pendukung lainya yang akan mengurangi perasaan ini.




Minat beli konsumen merupakan masalah yang sangat kompleks, namun harus tetap menjadi perhatian pemasar. Minat konsumen untuk membeli dapat muncul sebagai akibat dari adanya stimulus (rangsangan) yang ditawarkan oleh perusahaan. Masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk menghasilkan tindakan membeli dari konsumen.





Titik tolak untuk memahami perilaku pembelian konsumen adalah melalui model stimulasi AIDA yang berusaha menggambarkan tahap-tahap rangsangan yang mungkin dilalui oleh konsumen terhadap suatu rangsangan tertentu yang diberikan oleh pemasar, yaitu sebagai berikut :
1.    Attention (perhatian) : timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha pemasaran yang diberikan oleh pemasar.

2.    Interest (minat) : muncul minat konsumen tertarik terhadap objek yang dikenakan usaha pemasaran tersebut.

3.    Desire (keinginan) : setelah merasa tertarik, timbul hasrat atau keinginan untuk memiliki objek tersebut.

4.    Action (tindakan) : tindakan yang muncul setelah tiga tahap diatas yaitu melakukan pembelian.




Kemasan harus didesain, diberi warna dan didesain sedemikan rupa sehingga menarik perhatian orang yang melihatnya. Adanya perhatian ini akan menimbulkan kesan pertama bagi calon konsumen dan akan meningkatkan minat lebih dalam, konsumen akan mengamati dari dekat apa gerangan isinya, kemudian konsumen dirangsang dan meningkat menjadi keinginan membeli, apabila sudah adah keinginan didalam diri konsumen maka konsumen akan melakukan proses pembelian.




Minat beli dan keputusan pembelian konsumen selain dipengaruhi oleh rangsangan pemsaran, juga dipengaruhi oleh rangsangan bukan pemasaran seperti teknologi, politik, dan kebudayaan. Selain itu perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya, seperti faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis. Minat beli berbeda dengan keputusan pembelian. Perbedaan tersebut secara sederhana dapat dikatakan sebagai berikut. Dalam setiap keputusan pembelian terdapat minat beli, sedangkan dalam suatu minat beli belum tentu berakhir dengan keputusan pembelian. Jadi suatu minat beli dapat berakhir dengan keputusan pembelian, atau juga tidak. Memahami perilaku konsumen penting untuk suksesnya program pemasaran, sebaiknya PT. Unilever mengetahui minat, kebutuhan dan keinginan konsumen yang bersifat tetap dan acap kali mengalami perubahan. Oleh karena itu perusahaan harus senantiasa meninjau dan memperbaiki serta mengevaluasi strategi pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan.




Keputusan pembelian konsumen, setiap konsumen yang ada dipasar jelas akan berbeda. Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli dan Benyamin Molan (2002:204) terdapat 5 (lima) tahap proses pembelian konsumen yaitu. Tahap pertama pengenalan kebutuhan atau masalah, pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Tahap kedua yaitu pencarian informasi, selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan maka konsumen akan mencari informasi mengenai keberadaan produk yang diinginkanya. Proses pencarian informasi ini dilakukan dengan mengumpulkan semua informasi yang berhubungan dengan produk yang diinginkannya. Tahap ketiga Evaluasi alternative. Setelah mengumpulkan semua informasi yang didapat selanjutnya konsumen melakukan seleksi atas alternative-alternatifyang tersedia. Tahap keempat, keputusan konsumen, setelah mempertimbangkan dari berbagai alternative-alternatif pilihan maka konsumen memilih salah satu merek dari alternative lainnya berdasarkan pertimbangan-pertimbangan yang ada dari konsumen. Selanjutnya tahap kelima yaitu perilaku setelah pembelian dengan pilihannya salah satu merk dari alternative lainnya selanjutnya konsumen melakukan evaluasi pilihan pasca pembelian, apakah pembeli merasa puas atau tidak dari hasil keputusannya.




Berdasarkan kerangka pemikiran yang penulis kemukakan diatas maka dapat diambil suatu hipotesa sebagai berikut :





Terdapat hubungan antara kemasan dengan keputusan untuk membeli





dengan asumsi factor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan untuk membeli dianggap tetap (cateris paribus).

Kerangka pemikiran diperlihatkan seperti gambar 1.1 dibawah ini :

Gambar 1.1

Skema kerangka Pemikiran




Berdasarkan kerangka pemikiran diatas dapat dirumuskan suatu hipotesis yaitu kemasan Rexona  berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 
1.6. Lokasi dan Waktu penelitian

Lokasi penelitian dilakukan kepada konsumen PT. Unilever Indonesia Tbk.di Unikom. Adapun waktu penelitian dimulai pada 1 Mei  sampai 30 Agustus 2004

Tabel 1.1.

Time Schedule Penelitian

	NO
	RANCANGAN PENELITIAN
	BULAN

	
	
	Juni
	Juli
	Agustus

	1
	Penelitian Pendahuluan
	
	
	

	2
	Pengumpulan Data
	
	
	

	3
	Pengolahan dan Analisis Data
	
	
	

	4
	Penulisan Laporan Penulisan
	
	
	


BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Promotion (Promosi)


          Promosi merupakan aktivitas-aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga, dan tempat. Informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk atau mengingatkan kembali konsumen, para perantara, atau kombinasi keduanya.
2.1.1. Pengertian Promosi
  Memasarkan suatu produk, suatu perusahaan tidak hanya sekedar menghasilkan produk yang terbaik menurut selera konsumen, penetapan harga yang sesuai ataupun sistem pendistribusian yang efektif dan efisien saja, melainkan juga memerlukab komunikasi perusahaan dengan konsumennya dapat melalui promosi.

Promosi merupakan suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan agar memperoleh kesempatan untuk menyebarkan informasi tentang produknya. Menurut beberapa ahli promosi dapat didefiniskan sebagai salah satu bentuk komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2001:219).
Komunikasi pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk meyampaikan pesan adalah apa yang disebut sebagi bauran promosi (Promotional mix). Disebut sebagai bauran promosi karena biasanya pemasaran seringmenggunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan terintegrasi dalam suatu rencana promosi produk (Sutisna, 2001:267).

Setelah penulis amati dari definisi yang dikemukakan dari para ahli tersebut. Dapat penulis analisi dari promosi tersebut, yaitu bahwa pada hakekatnya promosi merupakan usaha yang ditempuh perusahaan guna meyampaikan informasi yang relevan mengenai produk dan sekaligus mempengaruhi calaon pembeli yaitu dengan cara melaksanakan komunikasi yang bersifat persuasi (membujuk), sehingga pada akhirnya diharapkan mereka merasa terdorong untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan perusahaan, jelas kiranya bahwa promosi mempunyai hubungan komplementer dengan semua unsur marketing mix.
Promosi merupakan salah satu bagian dari bauran pemasaran yang sangat besar peranannya. Promosi merupakan kegiatan untuk menyebarluaskan informasi tentang barang dan jasa yang akan dijual dengan maksud untuk merubah sikap dan perilaku konsumen.

2.1.2. Bauran Promosi (Promotion Mix)

  Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui komunikasi yang menggunakan kombinasi peralatan promosi yang disebut bauran promosi, menurut Kotler (2002:642) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli dan Benyamin Molan terdiri dari : 
1. Advertising (Periklanan)


Segala bentuk penyajian dan promosi bukan pribadi mengenai gagasan, barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk jasa.


3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation)

Berbagai program untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya.


4. Penjualan Personal (Personal Selling)

Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesan.


5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapat tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.


6. Point Of Purchase Communication (POPC)

Segala bentuk komunikasi yang diberikan oleh perusahaan pada “titik pembelian” dengan tujuan mempengaruhi keputusan pembelian.

2.2. Pengertian Kemasan

            Kemasan merupakan kegiatan yang berorientasi pada produk dan diadakan khusus untuk memperoleh perlindungan dan kemudahan. Peranan kemasan dalam pemasaran semakin meningkat dan mulai diakui sebagai suatu kekuatan utama dalam persaingan pasar. 


Perkembangan baru dalam kemasan terjadi dengan cepat sekali dan tiada henti-hentinya memaksa pihak manajemen untuk terus memperhatikan pembaharuan dalam mendesain kemasan mereka.



Definisi kemasan menurut Basu Swasta Dh. M.B.A ( terjemahan 1996:139) yaitu:


“ Kemasan didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan umum dalam perencanaan barang yang melibatkan penentuan desain dan pembuatan bungkus atau kemasan bagi suatu barang”.

Definisi lain kemasan menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (terjemahan 1997:293) yaitu:


“ Kemasan adalah kegiatan dalam mendesain dan memproduksi       container atau pembungkus untuk suatu produk.”


            Definisi kemasan menurut William J. Stanton (terjemahan 1994:278) mendefinisikan sebagai berikut:

“ Kemasan adalah seluruh kegiatan merancang dan memproduksi bungkus atau kemasan suatu produk “.


             Dari ketiga definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa kemasan adalah suatu aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk melindungi isi produk dimana kemasan tersebut terdiri dari warna, ukuran, teks yang memberikan ciri dari perusahaan yang lain.



Menurut Philip Kotler (terjemahan 2002:476) ada berbagai faktor yang ikut berperan dalam meningkatkan penggunaan kemasan sebagai sebuah sarana alat pemasaran yaitu:

· Swalayan

Dengan banyaknya produk yang dijual dipasar swalayan atau supermarket, maka makin banyak produk yang dijual dengan cara pembeli mengambil sendiri barang yang diperlukannya, dan ini menyebabkan bahwa kemasan harus menjalankan banyak tugas penjual, kemasan harus mampu memikat konsumen, memberikan manfaat-manfaat produk.

· Kemakmuran Konsumen

Dengan meningkatnya pendapatan konsumen, maka ini berarti bahwa konsumen bersedia untuk membeli sedikit lebih mahal untuk penampilan, keandalannya dan prestise dari kemasan yang lebih baik.

· Citra Perusahaan dan merk

Ada banyak perusahaan menyadari bahwa adanya kekuatan yang terdapat dalam suatu kemasan yang telah dirancang dengan cermat dan mempunyai kemampuan membuat para konsumen mengenal perusahaan dan merk dari kemasan tersebut.

· Peluang inovasi

Dengan adanya pengemasan yang inovatif dapat memberi manfaat yang sangat besar bagi konsumen dan laba bagi perusahaan

2.3. Jenis, Fungsi dan Tujuan Kemasan

            Jika dilihat dari jenisnya, maka kemasan dapat dibagi menjadi tiga bagian utama, menurut Philip Kotler (terjemahan 2000:418), yaitu:

1.   Primary Package ( Kemasan dasar )


Adalah kemasan yang digunakan sebagi kemasan utama, kemasan yang langsung menyentuh produk yang bersangkutan.

2.   Secondary Package ( Kemasan Tambahan )


Adalah kemasan yang digunakan untuk melindungi kemasan primer, dan yang dibuang jika produk itu hendak digunakan.

3.   Shipping Package ( Kemasan Pengiriman )


Adalah kemasan yang dipergunakan pada waktu penyimpanan, pengangkutan, dan identifikasi, shipping package ini harus bisa melindungi primary package dan secondary package selama proses pengiriman barang dari produsen ke konsumen.


Dilihat dari jenis kemasan tersebut diatas, maka kemasan itu harus dirancang dengan baik, dan mempunyai kemampuan untuk secara langsung membuat para konsumen mengenal perusahan atau merk dari kemasan tersebut.


Fungsi kemasan menurut William .Stanton ( terjemahan 1994:278) yaitu: untuk melindungi produk tersebut dalam pengangkutan dari produsen ke konsumen atau pemakai industri. Disamping itu juga barang-barang yang diberi bungkus biasanya lebih praktis, lebih bersih dan lebih sulit menguap, tumpah ataupun rusak.


Kemasan juga dimasukkan dalam program pemasaran perusahaan dengan suatu kemasan barang-barang dapat dibedakan dengan barang yang dihasilkan oleh perusahaan lain, kemasan sering pula mengubah kesan dari konsumen, karena konsumen mempunyai tanggapan bahwa barang yang ada didalamnya juga ikut berubah, tapi perlu diingat bahwa kemasan yang dirubah tidak selalu membawa perubahan pada isinya.


Pemberian kemasan pada barang merupakan suatu cara untuk meningkatkan kemungkinan laba bagi perusahaan. Oleh karena itu perusahaan harus membuat kemasan semenarik mungkin sehingga diharapkan dapat memikat konsumen lebih banyak lagi, maka dari itu suatu perusahaan harus dapat membuat suatu kemasan yang baik yang dapt dipertanggungjawabkan yang sesuai dengan sifat dan bentuk  dari produk yang dikemasnya.

2.4. Strategi dan Kebijakan Kemasan

Ada beberapa strategi yang dapat digunakan yang dikemukakan oleh William J.Stanton (terjemahan 1993:281) diantaranya:

1. Merubah kemasan

Umumnya, manajemen mempunyai dua alasan untuk merubah kemasan:

· mencegah menurunnya penjualan

· memperluas pasar dengan menarik kelompok baru para konsumen lebih khusus lagi, manajemen ingin memperbaiki kemasan yang kurang  baik dari produk atau ingin memanfaatkan bahan kemasan baru.

2. Kemasan lini produk


   sebuah perusahaan harus memutuskan apakah mengembangkan kemasan yang sama untuk beberapa produk atau kemasan yang berbeda untuk masing-masing produk. Kemasan kelompok (family packaging) mencakup pendayagunaan kemasan yang serupa untuk semua produk atau kemasan yang 

mempunyai kemasan dalam ciri-ciri sendiri. Manajemen yang memakai kemasan kelompok biasanya juga memakai kebijakan merk kelompok. Dalam kebijakan seperti ini yaiyu packaging product line apabila produk baru ditambah kedalam barisan produk perusahan, nilai-nilai promosi produk lama dialihkan ke promosi produk baru. Hal ini yang perlu diperhatikan, kemasan kelompok hanya baik dipakai jika produk mempunyai kegunaan serta kualitas yang sama.

3. Kemasan dipakai ulang

Strategi ini dalam kebijakan kemasan adalah pemakaian ulang kemasan dari produk yang telah laku. Kemasan ulang juga dapat merangsang konsumen membeli lagi produk dengan kemasan serupa, mereka ingin mengumpulkan kemasan pasangannya.

4. Kemasan aneka ragam

Selama beberapa tahun terdapat kecendrungan kearah kemasan beraneka ragam, atau praktek menempatkan beberapa unit dalam suatu kemasan. Banyak produk yang dikemas dalam unit-unit yang beraneka ragam.

Dari segi kemasan maka ada beberapa pilihan strategi yang bisa dipergunakan yang dikemukakan oleh Basu D.H (1996:140) yaitu:

1. Perubahan kemasan  (Changing Product line)

Pada umumnya manajemen mempunyai dua alasan untuk merubah kemasan yaitu : mencegah penurunan penjualan dan memperluas pasar dengan menarik kelompok baru konsumen.

2. Tahap-tahap proses pengambilan keputusan

Seorang konsumen yang ingin melakukan keputusan melalui suatu produk akan melalui kelima tahap dalam proses pengambilan keputusan dan kelima tahap tersebut yang akan membantu mereka agar dapat memutuskan membeli yang sesuai dengan mereka inginkan

2.5.   Aspek-aspek dari Kemasan


            Dalam aspek-aspek dari kemasan dibagi menjadi dua yaitu :

1.   Kemasan sebagai bagian dari produk


Dalam membeli suatu produk.konsumen didorong oleh faktor-faktor, yaitu mutu dari suatu prodk dan harga dari produk tersebut dapat dijangkau oleh konsumen. Produk  harus dalam keadaan masih baik ketika akan dibeli oleh konsumen agar konsumen megetahui mutu atau kualitas dari produk tersebut terjamin pada waktu mereka membelinya dari toko atau pasar.

Dalam melakukan kemasan terhadap suatu produk harus sesuai dan memenuhi syarat yang telah ditentukan , yaitu bahwa suatu kemasan itu harus dapat melindungi isi produk dari debu, kotoran, pengaruh alam, suhu, kelembaban udara, cuaca dan juga serangga.

Berdasarkan pada konsep-konsep suatu produk, kita dapat melihat suatu produk dari beberapa sudut, menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (1997:246) yaitu:

a. Produk Inti (core product)

Berisikan tentang pemecahan masalah atau manfaat inti yang diperoleh konsumen ketika mereka membeli suatu produk.

b.    Formal Produk

Obyek fisik maupun jasa yang ditawarkan kepada konsumen.

c. Produk Tambahan (Augmented Product)

Semua manfaat yang dapat diterima oleh konsumen pada waktu mereka membeli atau setelah melakukan pembelian.

Contoh daripada konsep produk tersebut diatas adalah shampoo, dimana shampoo tersebut jika disesuaikan dengan konsep produk diatas merupakan bagian dari:

a. Produk inti, yaitu shampoo tersebut mempunyai manfaat untuk menyehatkan rambut.

b. Formal produk, yaitu shampoo tersebut dapat mempunyai manfaat untuk   membersihkan rambut dari kotoran.

c. Produk tambahan, yaitu shampoo mempuyai manfaat untuk mengharumkan rambut.

Jika dilihat dengan konsep produk tersebut maka dapat digolongkan kemasan sebagai salah satu ciri yang sangat penting dari suatu produk disamping ciri lainnya yaitu seperti tingkat mutu, tampilan,model, nama, merk.


Berdasarkan pada uraian diatas maka dapat dikatakan bahwa kemasan tersebut merupakan bagian integral dari suatu produk yang dibungkus.

2. Kemasan sebagai bagian dari promosi

Pembeli akan bersedia membayar lebih mahal untuk suatu produk yang dikemas dengan baik, dan ini berarti bahwa akan terjadi peningkatan penjualan, karena kemasan merupak suatu alat yang digunakan untuk meningkatkan penjualan, dan oelh sebab itu maka dapat dikatakan bahwa kemasan merupakan bagian dari kegiatan promosi.

Kegiatan promosi mempunyai hubungan yang sangat erat dengan usaha yang dilakukan oleh suatu perusahaan didalam memasarkan suatu produk yang di hasilkan, dan perusahaan tersebut mempuyai harapan bahwa kegiatan promosi tersebut  akan dapat meningkatkan volume penjualan yang tinggi, dan juga dapat menghasilkan keuntungan yang sesuai dengan yang diharapkan oleh perusahaan.

Agar dapat memahami masalah kemasan yang berhubungan dengan promosi, maka terlebih dahulu kita harus memahami arti dan definisi dari promosi tersebut menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (terjemahan 1997:49):

“ Promosi merupakan kegiatan-kegiatan yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk konsumen untuk membeli.”
Berdasarkan pendapat diatas, maka dapat ditarik suatu kesimpilan bahwa promosi itu merupakan usaha yang dilakukan oleh suatu perusahaan untuk dapat mempengaruhi pembeli agar mau membeli barang atau jasa yang dilakukan untuk perusahaan tersebut serta memberitahukan kepada konsumen berita tentang produk tersebut yaitu dengan jalan mengadakan pendekatan melalui komunikasi dengan konsumen yang bersifat membujuk.

2.6.  Faktor-faktor yang Harus Diperlihatkan Dalam Menentukan Kemasan


Dalam menentukan suatu kemasan untuk suatu produk, ada beberapa faktor yang harus dipertahankan menurut William J.Shultz (terjemahan 1961:325):
1. Selling Design (Design Kemasan)

Biaya yang dipergunakan oleh suatu kemasan harus mendapatkan perhatian yang khusus dari perusahaan terutama untuk suatu produk yang kemasannya mungkin untuk dirancang secara manarik, seperti kacang goring yang dikemas dengan menggunakan dus mempunyai celah sedikit sehingga sebagian isinya akan terlihat oleh pembeli yang disertai dengan merk dan label, dan ini akan membuat konsumen untuk tertarik membelinya oleh karena itulah dengan adanya kemasan yang menarik akan membuat orang yang lewat akan tertarik dan kemudian timbil niat untuk membelinya baik pada saat itu maupun pada waktu yang akan datang.


2. Promotional Considerations (Pertimbangan Promosi)

Jika suatu yang dipajang dietalase disusun dengan baik dan menarik maka akan membuat orang yang lewat tertarik untuk melihatnya kemudian tertarik untuk membelinya dan itu juga merupakan kegiatan media promosi supaya kemasan dapat berfungsi dengan baik maka keterangan dalam kemasan tersebut harus diperhatikan agar konsumen dapat melihat sehingga dapat dibaca oleh konsumen tersebut kemudian diisyaratkan oleh konsumen tersebut.


3. Utility Considerations (Pertimbangan dalam pemakain kemasan)

Selain mempunyai fungsi sebagai wadah tempat untuk berlindung suatu produk, kemasan juga harus mempunyai jasa-jasa lain yaitu dimana kemasan tersebut dapat benar-benar diperhatikan oleh perusahan. Kemasan harus dapat dirancang untuk bisa digunakan kembali setelah isinya telah habis dipakai yaitu seperti minuman yang kemasannya menarik sehingga begitu isinya habis maka dari minuman tersebut dapat dipergunakan sebagi hiasan oleh seorang konsumen.


4. Transportation And Storage Considerations (Pertimbangan pengangkutan dan penyimpanan)

Seorang perancang kemasan harus dapat memikirkan apakah kemasan tersebut mempunyai pengaruh terhadap pengangkutan dan penyimpanannya agar suatu kemasan tidak memboroskan ruangan maka harus diperhatikan waktu pengangkutan dan penyimpananya, maka dari itulah suatu kemasan harus dirancang sebaik mungkin agar dapat menghemat tempat yang akan dipergunakan jika suatu barang mempunyai yang sedikit aneh  dan cukup rumit  ini akan mengakibatkan kemasan tersebut akan memakai ruangan yang besar dan ini akan mengakibatkan semakin besarnya resiko kerusakan dan juga akan mempertinggi biaya yang akan dipergunakan untuk pengangkutan.


5. Cost Considerations (Pertimbangan biaya)


Dengan adanya kemasan yang modern dan indah akan meningkatkan harga selama terjadi pertambahan biaya kemasan juga dapat mengimbangi kegunaan kemasan dan konsumen akan menerima pertambahan nilai tersebut akibat dari lebih tingginya harga produk tersebut. Dan apabila harga yang tinggi tersebut diakibatkan oleh adanya gangguan dari berbagai faktor atau karena adanya selling design, maka konsumen tidak akan memperoleh apapun dari kenaikan harga tersebut.

Bagi perusahaan yang besar dan modern masalah kemasan tersebut meupakan masalah  yang sangat penting karena kemasan juga merupakan faktor yang ikut menentukan volume penjualan bagi suatu perusahaan. Maka dari itulah banyak perusahaan yang membuat sendiri kemasannya agar dapat mendesain kemasan yang sesuai dengan keinginan dari seorang konsumen.


2.7. Pengertian Perilaku Konsumen

Tujuan utama pemasaran adalah untuk melayani serta memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen itu, pemasar perlu memahami bagaimana konsumen berprilaku dalam usahanya memuaskan kebutuhan dan keinginan tersebut. Penulis dalam hal ini akan mengemukakan beberapa pendapat mengenai perilaku konsumen yaitu menurut Schiffman dan Kanuk (1994:7) adalah perilaku pelanggan yang dapat dinyatakan sebagai perilaku seorang pelanggan yang ingin menemukan pembelian, penggunaan sesuatu produk yang baik dan pelayanan srta ide-ide yang diharapkan dapat memuaskan mereka.

Sedangkan menurut Witta dan Loundon (1993:5) perilaku konsumen dapat dinyatakan sebagai proses penempatan keputusan, dan gerak-gerik diri yang berhubungan dalam penilaian, kemampuan, penggunaan, atau penerimaan barang dalam pelayanan.

Berdasarkan definisi diatas, maka penulis dapat analisis yaitu bahwa perilaku konsumen adalah perilaku yang erat kaitannya dengan proses pengambilan keputusan baik secara individu, kelompok maupun organisasi dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang dan jasa yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhan.

2.7.1. Model Perilaku konsumen

Berbicara mengenai perilaku konsumen, pada akhirnya akan sampai pada bagaimana implikasinya terhadap langkah-langkah strategi pemasaran. dengan perkataan lain mempelajari perilaku konsumen bertujuan untuk mengetahui dan memahami bagaiman aspek yang ada pada konsumen, yang akan digunakan dalam penyusunan strategi pemasaran. Sutisna (2000:6) secara jelas menggambarkan bagaimana model perilaku konsumen bisa dipelajari (2.1) yaitu:
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2.7.2. Faktor-Faktor Utama Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Kotler (2002:183), yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli dan Benyamin Molan, mengemukakan bahwa latar belakang dan keadaan dari seseorang akan mewarnai tingkah laku pembeli. Perilaku membeli sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, kepribadian dan psikologis sebagian besar faktor itu “tak terkendali oleh pemasar, namun harus tetap diperhitungkan.”

2.7.2.1.  Kebudayaan




Kebudayaan sangat berpengaruh terhadap nilai-nilai dan pola perilaku seseorang anggota kebudayaan tertentu. Kebudayaan ini diwariskan dari generasi ke generasi.
1.   Budaya
Budaya merupakan keseluruhan kepercayaan, niali-nilai atau adapt istiadat yang mengatur perilaku seseorang sebagai bagian dari masyarakat. Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar. Jika mahluk yang rendah perilakunya sebagian besar diatur oleh naluri, maka perilaku manusia sebagian besar adalah dipelajari.

2.   Sub Budaya
Setiap budaya terdiri dari kelompok-kelompok kecil atau sub-sub budaya yang memiliki ciri dan sosialisasi yang khusus bagi anggotanya. Sub budaya ini dapat dibedakan menjadi, yaitu:

·  Kelompok Nasionalisme, seperti orang Indonesia, India, Afrika, Amerika dan sebagainya.
· Kelompok Keagamaan, seperti Islam, Kristen, Budha, Hindu
· Kelompok Ras, seperti kulit hitam, kulit putih dan lain-lain
· Kelmpok Umur, seperti golongan tua, remaja, anak-anak dan lain sebagainya.
· Kelompok Kelas Sosial, seperti kelas atas, kelas menengah, kelas bawah.
Tingkah laku konsumen pada masing-masing sub budaya tersebut akan tampil beda-beda, baik itu dalam cara hidup, kebiasaan, tradisi, dan sebgainya
3.   Kelas Sosial
Pada dasarnya lapisan tersebut mengambil bentuk sistem kasta dimana anggota dari kasta yang berbeda memiliki peranan tertentu dan tidak dapat mengubah keanggotaan kasta mereka. Kelas sosial dapat didefinisikan sebagai suatu pembagian dalam suatu masyarakat yang relatif homogen, menetap serta disusun secara hierarki dan anggotanya memiliki nilai, minat dan perilaku yang serupa.     
2.7.2.2.  Sosial



Orang-orang dalam kelompok sosial tertentu cenderung memiliki perilaku, kebiasaan tertentu dalam kehidupan sehari-hari. Ada beberapa kelompok-kelompok dalam masyarakat yaitu :
1.   Kelompok Referensi

Kelompok referensi adalah seseorang atau kelompok yang menjadi pembanding bagi seseorang dalam pembentukan nilai-nilai, sikap dan perilaku. Kelompok referensi terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (kelompok keanggotaan) maupun kelompok tidak langsung (kelompok aspirasi) terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok keanggotaan tediri dari kelompok primer (terdapat interaksi yang sifatnya non formal) dan kelompok sekunder cenderung lebih resmi dan kurang terjadi interaksi yang berkesinambungan seperti organisasi keagamaan, serikat buruh, himpunan profesi.



2.   Keluarga


Keluarga adalah dua orang atau lebih yang dihubungkan oleh keturunan, perkawinan atau pengangkatan yang berada dalam suatu tempat tinggal. Fungsinya adalah ekonomi, dorongan emosional, gaya hidup dan sosialisasi. Para anggota dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku pembeli. Kita dapat membedakan dua macam kelompok dalam kehidupan pembeli. Pertma keluarga sebagai sumber orientasi (orang tua) walaupun pembeli sudah tidak berinteraksi dengan orang tuanya tetapi pengaruh orang tua tetap sangat besar terhadap perilaku yang tidak disadari oleh pembeli. Kedua keluarga sebagai sumber keturunan yang  memberikan pengaruh langsung terhadap perilaku pembeli sehari-hari. Keterlibatan suami, istri dan anak dalam pembelian sangat bervariasi sesuai dengan katagori produk.

3.   Peranan dan Status

Posisi seseorang dalam setiap kelompok dijelaskan dalam peranan dan status. Suatu peranan terdiri dari aktivitas yang diperkirakan dilakukan seseorang sesuai dengan orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peranan akan mempengaruhi perilaku pembeliannya.


2.7.2.3.  Kepribadian



Dalam kepribadian terdapat beberapa komponen yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian diantaranya :
1.   Usia Dan Tahap Daur Hidup

Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah-ubah selama masa hidupnya, misalnya kebutuhan makan manusia padawaktu bayi dan dewasa berbeda. Konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh tahapan daur hidup keluarga, misalnya pola perilaku pembelian pada tahap remaja berbeda dengan tahap setelah memiliki keluarga.



2.   Pekerjaan

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaannya. Para pemasar mencoba mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerjaan atau jabatan yang memiliki kecendrungan minat diatas rata-rata dalam produk dan jasa mereka.


3.   Keadaan Ekonomi

Keadaan ekonomi seseorang akan besar pengaruhnya terhadap pilihan produk. Keadaan ekonomi terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan hartanya, kemampuan untuk meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran lawan.



4.   Gaya Hidup

Orang berasal dari sub budaya, kelas sosial bahkan dari pekerjaan yang sama, mungkin memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan opini yang bersangkutan. Gaya hidup melukiskan “ keseluruhan pribadi” yang berinteraksi dengan lingkungan.



5.   Kepribadian dan Konsep Diri

Setiap orang mempunyai kepribadian yang berbeda akan mempngaruhi perilaku pembelian. Kepribadian adalah ciri-ciri psikologis yang membedakan seseorang, yang menyebabkan terjadinya jawaban yang secara relatif tetap dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Kepribadian seseorang biasanya digambarkan dalam istilah serta percaya diri, gampang mempengaruhi, berdiri sendiri, menghargai orang lain, bersifat sosial, sifat membela diri, dan daya menyesuaikan diri. Konsep diri sebenarnya berbeda dengan konsep diri ideal, dan berbeda pula dengan konsep diri menurut orang lain. Konsep diri manakah yang akan dipuaskan, beberapa pemasar berpendapat bahwa pilihan pembeli terhadap suatu produk akan lebih cocok dengan konsep diri mereka yang sebenarnya, sebagian pilihan cocok dengan konsep diri ideal, dan pilihan lainnya cocok dengan konsep diri menurut orang lain.


2.7.2.4. Psikologis



    Pengaruh psikologi seseorang sangat berperan dalam keputusan pembelian, pemgaruh-pengaruh psikologi tersebut adalah :
1.   Motivasi

Motivasi atau dorongan adalah suatu kebutuhan mendesak yang mengarahkan seseorang untuk bertindak mencari pemuas kebutuhannya. Kebanyakan kebutuhan itu tidak cukup kuat untuk mendorong seseorang berbuat sesuatu pada suatu waktu. Suatu kebutuhan menjadi dorongan bila kebutuhan itu muncul hingga mencapai taraf intensitas yang cukup.


2.   Persepsi

Persepsi adalah proses seseorang memilih, mengorganisasikan mengartikan suatu masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti. Orang akan memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang sama karena tiga proses yang berkenaan dengan persepsi, yaitu perhatian yang selektif, gangguan yang selektif dan mengingat kembali yang selektif.     



3.   Proses Belajar

Belajar adalah perubahan perilaku individu yan bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia diperoleh dengan mempelajarinya. Proses belajar seseorang yang dihasilkan melalui keadaan saling mempengaruhi antara dorongan, rangsangan, isyarat, respond an penegasan.



4.   Kepercayaan dan sikap

Suatu kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut oleh seseorang tentang sesuatu. Kepercayaan ini berlandaskan pada pengetahuan, opini atau kepercayaan. Kepercayaan itu mungkin mengandung unsur perasaan. Suatu sikap gambaran penilaian kognitif yang baik maupun yang tidak baik, perasaan-perasaan emosional, dan kecendrungan berbuat yang bertahan selama waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan. Orang mempunyai sikap hampir terhadap segala sesuatu, seperti agama, politik, pakaian dan lain-lain. Sikap-sikap itu menempatkan mereka dalam suatu kerangka berfikir, menyukai atau tidak menyukai suatu objek, menghampiri atau menjauhinya.

2.7.3. Model Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan

  Menurut Schiffman dan kanuk (1997:560), terdapat empat model konsumen dalam megambil keputusan, yaitu:  


a.   Economic Man


        Seorang konsumen didalam persaingan sempurna, sering  dogolongkan sebagai economic man yaitu seseorang yang membuat keputusan-keputusan untuk bertindak secara rasional. Konsumen harus mengetahui semua alternative produk yang tersedia serta mampu mengurut secara benar alternative yang ada, keuntungan dan kerugian produk yang akan dibeli, dan harus dapat memastikan produk yang ditawarkan itu sebagai alternative terbaik. Model ini dianggap tidak realistis karena kemampuan manusia terbatas.



b.   Passive Man

      Sebagai lawan dari model economic man adalah passive man yang digambarkan sebagai konsumen yang patuh terhadap self serving dan promosi dari pasar. Produsen dapat menggunakan formula yang disingka dengan AIDA (Attention, Interest, Desire, dan Action).

Batasan yang prinsip dari model passive man ini adalah gagal untuk mengetahui bahwa konsumen bermain dengan peranan yang sama, jika tidak dominant. Didalam banyak situasi pembelian dengan mencari informasi tentang alternative produk dan memilih produk yang dapat memberikan kepuasan yang paling besar. Konsumen kadang-kadang melakukan impulse buying dan tidak rasional.



c.   Cognitive Man

       Konsumen digambarkan sebagai seseorang yang mau menerima ide baru dan aktif mencari produk dan jasa yang mereka butuhkan. Model ini merupakan gambaran yang realistis dari konsumen, dimana konsumen yang tidak memiliki informasi yang cukup, tidak dapat mengambil keputusan yang sempurna, dibandingkan mereka yang tidak aktif mencari informasi.

d.   Emotional Man


       Keputusan pembelian konsumen tidak melibatkan pross penelitian yang tepat, pertimbangan, dan evaluasi sebelum melakukan pembelian tetapi adanya emosi yang mendorongnya untuk membeli. Biasanya tipe ini diikuti oleh point of purchase communication (POPC).



2.8.  Keputusan Pembelian 

Para pemasar  telah mendalami berbagai hal yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan suatu pengertian tentang bagaimana konsumen dalam kenyataannya membuat keputusan mereka pada waktu membeli sesuatu. Para pemasar harus mengenal siapakah yang membuat keputusan itu, bagaimana tipe keputusan pembelian yang tercakup didalamnya dan bagaimana langkah-langkah dalam proses pembelian itu.

2.8.1. Peranan Dalam Pembelian



Ada beberapa yang mungkin dimainkan orang dalam sebuah keputusan pembelian.

1.    Pengambil inisiatif (initiator)

Orang yang pertama kali menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.


2.    Orang yang mempengaruhi (influencer)
Orang yang pandangan atau nasehatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir.



3.    Pembuat keputusan (decider)

Orang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan membeli, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaiman membeli atau dimana membeli.


4.    Pembeli (buyer)

Orang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.


5.    Pemakai (user)
Orang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk/jasa.


2.8.2. Tipe-Tipe Perilaku Pembelian

Empat tipe perilaku konsumen menurut Sutisna (2001:49) sebagai berikut:

1. Konsumen yang melakukan pembeliannya dengan pembuatan keputusan (timbul kebutuhan, mencari informasi dan mengevaluasi merk, serta memutuskan pembeliannya) dan dalam pembeliannya melakukan keterlibatan yang tinggi. Dua interaksi ini menghasilkan perilaku pembelian yang kompleks (Complex Decision Marking)
2. Perilaku konsumen yang melakukan pembelian terhadap suatu merk tertentu secara berulang-ulang dan konsumen mempunyai keterlibatan tinggi dalam proses pembeliannya. Perilaku konsumen seperti ini menghailkan tipe perilaku yang loyal terhadap merk.
3. Perilaku konsumen yang melakukan pembeliannya dengan membuat keputusan. Dan pada proses pembeliannya konsumen kurang terlibat. Perilaku pembelian seperti itu menghasilkan perilaku konsumen (Limited Decision Making)

4. Perilaku konsumen yang dalam pembelian atas suatu merk produk berdasarkan kebiasaan, dan pada saat melakukan pembelian, konsumen merasa kurang terlibat. Perilaku ini menghasilkan konsumen tipe interia.
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Sumber : dari Henry Assael, 1992, alih bahasa Sutisna (2001 :49) Perilaku konsumen pemasaran    

1. Perilaku pembelian yang kompleks (Complex Decision Making)

Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku pembelian yang kompleks bila mereka semakin terlibat dalam kegiatan pembelian dan menyadari perbedaan penting diantara beberapa merek produk yang ada. Konsumen makin terlibat dalam kegiatan pembelian bila produk yang akan dibeli itu mahal, jarang dibeli, beresiko dan amat berkesan. Biasanya konsumen tidak banyak megetahui tentang penggolongan produk dan tidak banyak belajar tentang produk.

2. Perilaku pembelian yang mengurangi ketidakcocokan (Brand Loyalty)
Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam kegiatan pembelian sesuatu, tetapi dia hanya melihat sedikit perbedaan dalam merk. Keterlibatan yang mendalam disebabkan oleh kenyataan barang yang dibeli itu mahal harganya, jarang dilakukan dan beresiko. Pembeli akan memilih-milih sambil mempelajari apa yang tersedis, tetapi dia akan cepat membeli karena perbedaan merk tidak ditekankan.
3. Perilaku pembelian yang berdasarkan kebiasaan (Interia)
Perilaku konsumen dalam pembelian tidak melalui kepercayaan/sikap atau rangkaian perilaku biasa. Konsumen tidak melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merk, melalui ciri-cirinya dan menimbang-nimbang keputusan guna menentukan yang mana yang akan dibeli. Konsumen tidak membentuk sikap terhadap suatu merk tetapi memilihnya karena merk itu sudah biasa dikenalnya. Setelah membeli, mereka bahkan mungkin tidak menilainya karena mereka tidak terlibat dengan produk.
4. Perilaku pembelian yang mencari keanekaragaman(Limited Decision Making)
Dari beberapa situasi, keterlibatan pembelian konsumen rendah, tetapi ditandai oleh perbedaan merek yang nyata dalam situasi demikian sering kita melihat konsumen banyak melakukan pergantian merk.

2.8.3. Tahap-Tahap Dalam Keputusan Pembelian


Menurut Kotler (2002:204), yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli dan Benyamin Molan, ada lima tahap yang dilalui oleh konsumen dalam proses keputusan pembelian.

Gambar 2.3

Model Lima Tahap Proses Pembelian


Sumber : Kotler, (2002 :204) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli dan Benyamin Molan.

1. Pengenalan Masalah
Proses pengenalan masalah dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.
2. Pencarian Informasi
Setelah menganalisis masalah yang dihadapinya konsumen mungkin akan mencari informasi lebih lanjut dan mungkin pula tidak. Jika dorongan konsumen kuat dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli objek itu, jika tidak, kebutuhan itu tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi
sehubungan dengan kebutuhan itu. Sumber-sumber informasi konsumen terbagi menjadi empat kelompok, yaitu :

· Sumber Pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan

· Sumber niaga : periklanan, petugas penjual, penjual, bungkus dan pameran

· Sumber umum : media massa, organisasi konsumen

· Sumber pengalaman : pernah menagani, menguji dan mempergunakan produk
3. Evaluasi Alternatif
Setelah mencari informasi konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternative ini melalui suatu proses evaluasi alternative tertentu. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memahami proses ini, yaitu :

1. Konsumen akan mempertimbangkan berbagai sifat produk.
2. Pemasar jangan memasukan ciri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai sesuatu yang paling penting, tetapi pemasar harus lebih mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri produk tersebut.
3. Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan ciri-cirinya.
4. Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek melalui prosedur penilaian. Konsumen ternyata menerapkan prosedur penilaian yang brbeda untuk membuat satu pilihan diantara sekian banyak ciri-ciri objek.
4. Keputusan Pembelian
Tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merk yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu maksud pembeliandan cenderung membeli merk yang disukainya. Namun demikian, dua faktor lainnya dapat mencampuri maksud membeli itu dengan keputusan pembelian. Kedua faktor itu dikemukakan dalam gambar dibawah ini :

Gambar 2.4

Beberapa tahap antara Evaluasi berbagai Alternatif dan Keputusan Pembelian





Sumber : Kotler (2002:208) yang dialih bahasakan oleh Hendra teguh, Ronny A Rusli dan Benyamin Molan.

Faktor pertama adalah sikap orang lain, yang akan mempengaruhi kecendrungan seseorang atas suatu pilihan. Hal ini dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu intensitas sikap negatif seseorang terhadap alternative pilihan dan motivasi konsumen dalam menerima harapan orang lain.

Faktor yang kedua adalah faktor situasional yang tak terduga. Keinginan konsumen untuk membeli didasari oleh beberapa faktor, yaitu pendapatan keluarga, harga dana keuntungan dari produk tersebut. Keputusan seorang konsumen untuk mengubah, menangguhkan atau membatalkan keputusan pembelian banyak dipengaruhi oleh pandangan resiko seseorang. Banyak pembelian yang melibatkan resiko yang akan ditanggung. Para konsumen sama sekali tidak memperoleh kepastian akibat dari pembelian yang dilakukannya. Hali ini menyebabkan tingkat kecemasan tertentu pada pembeli. Berdasarkan kecilnya resiko yang ditanggapi seseorang adalah berbeda-beda sesuai dengan besar uang yang dibelanjakan, banyak ciri yang tidak pasti dengan tingkat kepercayaan diri konsumen.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan   konsumen juga akan melakukan beberapa kegiatan pembelian produk, yang akan menarik bagi pmasar. Tugas pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu paska pembelian.

2.9. Pengaruh Kemasan Rexona Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Kemasan merupakan salah satu alat promosi yang digunakan oleh perusahaan untuk menarik minat konsumen membeli produk yang ditawarkannya selain kualitas konsumen terlebih dahulu melihat kemasan pembungkus produknya. 

Dengan penyajian desain kemasan yang unik dan menarik, tidak membosankan dan selalu memberi inovasi terbaru pada kemasan, tidak bisa dipungkiri dapat berpengaruh kepada keputusan pembelian konsumen. 
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